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RESUMEN

La empresa en estudio se dedica a la comercializacién de vehiculos de la marca
CHEVROLET. La empresa no tenia definidas ni planificadas las tareas,
responsabilidades, competencias y funciones para los diferentes puestos de
trabajo del personal incurriendo en altos indices de tiempos muertos durante el
proceso de venta. Ademas, no habia un control adecuado del manejo del
inventario lo que generaba demoras y errores en la planificacion de entregas de

unidades.

El objetivo del proyecto fue el disefio e implementacion de un sistema de
indicadores basado en Balanced Scorecard con el fin de garantizar la ejecucion
efectiva de sus operaciones y aumentar la rentabilidad y satisfaccion de sus

clientes.



Tomando en cuenta los aspectos teoricos relacionados a sistemas de control de
gestion se realizé un diagndstico inicial de la empresa, se describié el ambito en
el cual se desarrolla, los servicios que brinda y sus respectivos procesos. Se
identificaron las oportunidades de mejora analizando sus principales problemas

Yy causas.

Después de este analisis inicial se procedi6 a realizar la planificacion
estratégica, el mapa estratégico, se establecieron los objetivos e indicadores
adecuados para poder controlar la gestion de la empresa y se identificaron las

iniciativas estratégicas alineadas a la mision y vision de la empresa.

Finalmente se desarrollaron los procesos de monitoreo y auditoria al sistema,
se analizaron los resultados obtenidos y se listaron las conclusiones y

recomendaciones del proyecto.

Con la implementacién del sistema de control de gestion se logré incrementar la
satisfaccion de los clientes de la empresa asi como la disminucion de los
desperdicios tanto operativos como administrativos y se establecieron los

cimientos de un proceso de mejora continua.
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INTRODUCCION

En la actualidad todas las organizaciones tienen la necesidad de poder controlar
su actividad haciendo énfasis en los resultados obtenidos, para ello es necesario
que exista un sistema de control de gestion que permita medir, valorar e
informar sobre el cumplimiento y evolucion de los objetivos fijados y que ademas

permita anticipar la evolucion de los mismos.

El sistema de control de gestion representa una herramienta que permite a las
organizaciones tener un panorama visible de lo que sucede en la empresa
reorganizando sus metas y determinando una vision clara de hacia dénde quiere

sequir.

Para disefiar e implementar un sistema de control de gestiobn es necesario
conocer la situacién actual de la empresa, sus problemas y areas con
necesidades de cambios y mejoras. Asi mismo, es fundamental medir y
expresar numéricamente los objetivos trazados por medio de indicadores de
control que permitan registrar la evolucion de los mismos y marquen un campo
de operacion y analisis del que puedan resultar iniciativas estratégicas y
propuestas de mejora que logren promover el cumplimiento de la estrategia

establecida por la organizacion.



CAPITULO 1

1. GENERALIDADES.

1.1. Antecedentes.

El sector automotriz se ha convertido es una de las industrias
mas importantes de la era moderna; su importancia radica en el
efecto social y econdmico que provoca. Su desarrollo esta ligado
al transporte de personas y productos para la generacion de
diferentes actividades; asi mismo, gracias al propio comercio
generado, como a todas las actividades relacionadas a este, se
generan puestos de trabajo e ingresos fiscales al pais, por medio

de aranceles e impuestos.



Este sector esta conformado de tres grandes componentes: las
empresas ensambladoras, las firmas autopartistas y los

distribuidores.

En cuanto a los distribuidores, el pais cuenta con diversas
concesionarias que ofrecen todo tipo de vehiculos de diversas

marcas.

En el pais, Chevrolet se mantiene como marca lider en
participacion de mercado en los diferentes segmentos: 44,5% en
segmento pasajeros; 32,3% en camionetas y 49,1% en todo

terreno’.

La empresa en la cual se desarrolla el presente proyecto es una
concesionaria de la marca Chevrolet de la ciudad de Guayaquil,

reconocida a nivel nacional como “El Megaconcesionario”.

Debido a su crecimiento, trayectoria y la amenaza creciente de
futuros competidores es de suma importancia el establecimiento
de estrategias que le permitan adaptarse a los continuos cambios
manteniendo su reconocimiento y preferencia por parte de los

clientes.

! Fuente: Anuario 2010 “Asociaciéon de empresas Automotrices del Ecuador”.



1.2. Objetivos.

1.2.1. Objetivo General.

Disefiar e implementar un Sistema de Control de Gestion
para el Area comercial de la empresa que sirva como una
herramienta que permita obtener la informacién necesaria,
fiable y oportuna para la toma de decisiones operativas y

estratégicas.

1.2.2. Objetivos Especificos.

e Disefiar una estrategia para la empresa, que le permita
disminuir costos operativos e incrementar el nimero de
ventas en un periodo de 5 afos.

¢ Realizar un diagnéstico inicial de la empresa que permita
identificar procesos criticos y areas de mejora para la
oportuna seleccién de la estrategia a seguir.

e Utilizar la herramienta del Balanced Scorecard como un
sistema de medicion, gestion y comunicacion para el

logro de la estrategia de la empresa.



e Establecer objetivos desafiantes y alcanzables a partir de
cuatro perspectivas estratégicas: Financiera, Clientes,
Procesos Internos y de Formacion, Aprendizaje vy
Crecimiento que permitan llevar la mision y vision de la
empresa a terreno operativo.

e Definir e implementar un sistema de indicadores que
permita medir y controlar el desempefio del Sistema de
Control de Gestion.

e Determinar iniciativas estratégicas que ayuden a mejorar

el desempefio de la estrategia.

1.3. Metodologia del Proyecto.

Para el disefio del Sistema de Control de Gestién planteado en este
proyecto se hace un extenso analisis de la situacion de la empresa,
se estudian sus fortalezas y debilidades con la finalidad de

identificar sus problemas y areas de mejora.

Como acompafamiento a este analisis se selecciona un amplio
marco teorico que sustenta las definiciones y conceptos utilizados

en la elaboracion del proyecto.



1.4.

Para obtener la informacion necesaria, se realizan visitas frecuentes
a la empresa donde se realiza entrevistas al personal operativo y
administrativo involucrado. Ademas, se elaboran formatos para
recopilar datos necesarios para la determinacion de los indicadores

disefiados y la construccion de graficos mostrados en el proyecto.

Los datos obtenidos son procesados y analizados inmediatamente
con la finalidad de identificar posibles tendencias y ejecutar planes

de accion oportunos.

Estructura del Proyecto.

La estructura del proyecto esta definida de la siguiente manera:

En el Capitulo 1, se presentan los antecedentes, objetivos
generales y especificos, ademas se explica la metodologia y

estructura que sigue el proyecto.

En el Capitulo 2, se detalla el marco teorico que incluye las
definiciones y conceptos planteados en la elaboracion del

proyecto.



El Capitulo 3 muestra los resultados del diagndstico inicial
realizado a la empresa que representan su situacion actual y

evidencia los problemas y areas de mejora identificadas.

El Capitulo 4 presenta el disefio del sistema de control de
gestién. En este capitulo se construye el mapa estratégico,
se determinan indicadores y las iniciativas estratégicas

necesarias para cumplir los objetivos planteados.

En los Capitulos 5 y 6 se desarrollan las iniciativas
estratégicas determinadas en el capitulo anterior, aquellas

gue generan mayor impacto en los objetivos planteados.

El Capitulo 7 presenta el disefio de un proceso de
monitoreo y control para lograr que los resultados obtenidos
en la implementacién del sistema de control de gestion sean

permanentes y sostenibles.



En el Capitulo 8 se realiza el analisis de los resultados
obtenidos y se plantean los resultados esperados en la

continuidad del manejo del sistema.

Finalmente, en el Capitulo 9 se presentan las conclusiones
obtenidas en el desarrollo del proyecto, ademas se
establecen recomendaciones que permitan obtener mejores

resultados.



CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO.

2.1. Sistema de control de gestidn.

El control de gestibn es un instrumento administrativo creado y
apoyado por la direccion de la empresa que le permite obtener las
informaciones necesarias, fiables y oportunas, para la toma de
decisiones operativas y estratégicas. El control de gestion es el
proceso que mide el aprovechamiento eficaz y permanente de los
recursos que posee la empresa para el logro de los objetivos
previamente fijados por la Direccion, tiene un papel fundamental

como sistema de informacién para la mismaZ.

% Mufiiz, Luis. “Cémo implementar un Sistema de Control de Gestién en la Practica”. Ediciones
Gestion 2000, Barcelona, 2003, p. 30.
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El control de gestion desde un punto de vista global permite:

e Reducir los riesgos y contingencias del negocio.

e Dirigir por objetivos asignados a los diferentes responsables
y controlar el grado de cumplimiento.

e Anticipar el futuro a largo plazo (planificacion estratégica).

e Adaptar y modificar los objetivos a largo plazo en funcién de

los resultados obtenidos y esperados.

Para disefiar un Sistema de Control de Gestion se parte del plan
estratégico de la empresa (objetivos de la empresa y politicas para

alcanzarlos) y se suelen seguir diversas fases:

e Seleccién de los objetivos que persigue la implementacion
del SCG (planificar, alinear la estructura de la organizacion
con dicha planificacion, reducir riesgos o incertidumbres,
anticiparse a los acontecimientos futuros, conocer donde,
como y cuando se estan invirtiendo los recursos puestos a
disposicion de cada responsable).

¢ Definicién de un conjunto de acciones y procedimientos para

verificar que los recursos se estan invirtiendo segun lo
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previsto, a fin de alcanzar unos objetivos globales a corto,
medio y largo plazo.

Para realizar dicho disefio, hay que tener en cuenta la
estructura de la organizacion, la cultura y los medios con los
gue cuenta, para que el SCG sea eficaz y todo el equipo
participe en el mismo.

En funcion de la estrategia, cultura y medios disponibles, las
areas que participen en su disefio e implementacion
resuelven las cuestiones que surgen.

A su vez deberia valorarse el coste que supone la obtencién
de cada informacion, para que no sea mayor el coste, que el
rendimiento que pueda obtenerse con la misma.

Los elementos con los que se trabaja para la
implementacion y la evaluacion del SCG, como son el propio
programa de gestion, los sistemas de costes que se

adopten, etc.

Conceptos Basicos.

Organizacion:
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Una Organizacion es una comunidad de personas en la
busqueda de un objetivo comun, el cual no soélo esta
vinculado a la maximizacion de las utilidades, sino que
también, a una mision de servicio y funcién social. Es decir,
la Organizacion es entendida como una entidad de

naturaleza social.
e Control:

En la administracion, la funcién de control incluye todas las
actividades realizadas con la finalidad de garantizar que las
operaciones reales concuerden con las operaciones

planeadas®.
e Gestion:

La Gestidén es un cumulo de acciones, a través de las cuales
se espera alcanzar los objetivos contenidos en una
determinada estrategia disefiada, conocida y aceptada por

la Organizacion.

® Martinez, D.; Milla, A. “La elaboracion del Plan Estratégico y su implantacién a través del
Cuadro de Mando Integral”. Diaz de Santos, 2005, p. 132.
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e Unidad Estratégica de Negocios (UEN):

La unidad estratégica de negocio se define como una parte
de la empresa cuyos productos o servicios, fuerzas de
ventas, competidores y clientes son significativamente

diferentes del resto de las actividades de la empresa®.
e Mision:

La misién responde a la pregunta’®: “;cudl es la esencia de

nuestro negocio y cual queremos que sea?”. Debe recoger

la razon de ser de la empresa, que justifica su existencia.
e Vision:

La vision responde a la pregunta®: “;Qué queremos ser 6
adonde queremos llegar?”, y resume el enfoque estratégico
de la empresa e un objetivo inspirador, que engloba al resto

y es a largo plazo.

* Martinez, D.; Milla, A. “La elaboracion del Plan Estratégico y su implantacion a través del
Cuadro de Mando Integral”. Diaz de Santos, 2005, p. 27.

® Navas, J.E.; Guerras, L.A. “La Direccién Estratégica en la empresa”. Madrid, 2002, p. 91.

® Navas, J.E.; Guerras, L.A. “La Direccion Estratégica en la empresa”. Madrid, 2002.
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e Valores:

Los valores son los principios intemporales que guian a una
empresa. Representan las creencias profundamente
arraigadas dentro de la misma y que se demuestran a traves

del comportamiento diario de todos sus empleados’.

Misién ghordue
existimos?
Principios guias Valores
Visién Imagen escrita del
futuro
Actividades Estrategia
diferenciadoras

FIGURA 2.1. MISION, VISION, VALORES Y ESTRATEGIA

e Politicas:

Son las reglas o guias que expresan los limites dentro de los

cuales determinadas acciones deben ocurrir®.

" Niven, Paul. “El Cuadro de Mando Integral paso a paso”. Ediciones Gestién 2000, Barcelona,
A12.
Francés, Antonio. “Estrategia y planes para la empresa. Con el Cuadro de Mando Integral”.
Prentice-Hall, 2006, p. 51.
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e Estrategia:

La estrategia es el patron o plan que integra las principales
metas y politicas de una organizacion y, a la vez, establece

la secuencia coherente de las acciones a realizar®.

e Plan Estratégico:

Un plan estratégico es una relacion de objetivos de la
organizacion y una hoja de ruta en la que constan todas las
acciones que deben permitir alcanzar los objetivos previstos.

Suele tener un horizonte minimo de tres a cinco afios™®.

e Eficiencia:

Capacidad de reducir al minimo los recursos usados para
alcanzar los objetivos de la organizacién: “hacer las cosas

bien”.

e FEficacia:

Capacidad para determinar los objetivos apropiados: “hacer

lo que se debe hacer”.

® Mintzberg, Quinn y Voyer. “Proceso Estratégico. Conceptos, Contextos y Casos”. Prentice-Hall,
p.7.

1% varios autores. “Manual de Control de Gestién”. Profit Editorial, 2010, p. 34.
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e Grupos de interés:

Los constituyen las partes o las personas que influyen en los
resultados estratégicos que se obtienen, que son afectados
por ellos y que tienen derechos aplicables sobre el

desempefio de una empresa'’.
e Indicadores:

Los indicadores son variables asociadas con los objetivos,
gue se utiliza para medir su logro y para expresar las metas.
Constituyen el instrumento central para la medicién del

desempefio y el control de gestion™?.
e Estrategia competitiva:

De acuerdo a Porter, estrategia competitiva es la blusqueda
consciente de un plan de acciébn que permita a una
organizacion posicionarse en la industria de manera tal que
obtenga una ventaja competitiva sostenible que le permita

alcanzar un retorno superior en el largo plazo.

' Hitt, Ireland, Hoskisson. “Administracion Estratégica. Competitividad y globalizacion”.

CENGAGE Learning, 72 Edicion, 2008, p. 21.

2 Francés, Antonio. “Estrategia y planes para la empresa. Con el Cuadro de Mando Integral’.
Prentice-Hall, 2006, p. 54.
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Analisis FODA:

El analisis FODA permite relacionar las oportunidades y

amenazas del entorno con las debilidades y fortalezas de la

empresa.
TABLA 1. ANALISIS FODA
EXTERNO Oportunidadesdel Amenazas del
mercado mercado
INTERNO Puntos fuertes de la Puntos débiles de la

empresa empresa

TABLA 2. RELACION ENTRE LOS ELEMENTOS DEL FODA

ENTORNO OPORTUNIDADES AMENAZAS

Puntos fuertes de la
empresa que estan
limitados por las amenazas
del entorno

Puntos fuertes de la
FORTALEZAS empresa favorecidos por las
oportunidades del entorno

Oportunidades del entorno
no aprovechadas por la
existencia de debilidades de
la empresa

Amenazas del entorno que
son graves por coincidir con
debilidades de la empresa

DEBILIDADES
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e Factores claves de éxito:
Son todos aquellos aspectos basicos que son necesarios
tener y mantener siempre dentro del dominio de la

organizacion para obtener un alto grado de competitividad.

2.2. Planificacion Estratégica.

Niveles de la Estrategia:

Dentro de lo estratégico encontramos diferentes niveles, Si bien
todos son clave para el futuro de la organizacién, cada uno
ofrece su propia perspectiva, lo cual conlleva diferentes tipos de

decisiones al tratarse de probleméticas totalmente distintas.

o Estrategia Corporativa:

Considera la empresa en relacibn con su entorno. Su
objetivo es determinar en qué actividades concretas

pretende competir la organizacion.
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o Estrategia de Negocio:

Se refiere a las decisiones que se toman en un negocio
concreto o unidad estratégica de negocio. El objetivo es
como llegar a tener una posicion competitiva superior a la
de los competidores, intentando generar capacidades
distintivas (a partir de recursos y habilidades especiales
qgue ha desarrollado o es capaz de desarrollar la empresa)

con el fin dltimo de conseguir ventajas competitivas.

o Estrategia Funcional:

Persigue la optimizacion de recursos y capacidades dentro
de cada area funcional. Busca la creacion de capacidades

distintivas y sinergias entre areas funcionales®®.

e Ventaja competitiva:

'3 carrion, Juan. “Estrategia. De la visién a la accion”. ESIC Editorial, Madrid, 22 Edicion, p.41-42
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Una empresa goza de una ventaja competitiva cuando
implementa una estrategia que sus competidores no pueden

copiar o cuya imitacion les resultaria demasiado costosa™”.

Michael Porter definié tres grandes rutas que pueden llevar

a una empresa a obtener una ventaja competitiva:
o Estrategia de diferenciacion:

El primer tipo de ventaja competitiva es el que consigue
una empresa cuando tiene una caracteristica mejor que
su competencia y esto es percibido y apreciado por el

cliente.
o Estrategia de liderazgo en costes:

No todas las empresas quieren diferenciarse, entre otras
cosas porgue no todos los clientes quieren, valoran o
pueden pagar esa diferenciacion. Entre este grupo de
empresas que no persigue diferenciarse, la estrategia es

ser igual que las demas pero con menores costes.

' Hitt, Ireland, Hoskisson. “Administracion Estratégica. Competitividad y globalizacién”.

CENGAGE Learning, 72 Edicion, 2008, p. 4.
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o Estrategia de especializacion:

Lo més importante de la tercera estrategia genérica no es
si consigue su ventaja competitiva por diferenciacién o
por costes, sino que lo méas significativo es su objetivo
estratégico. La estrategia de especializacion no se dirige
a todo el sector, sino solamente a una parte del mismo,
gue puede ser una parte en sentido geografico o por

necesidades.

VENTAJA CCl)M PETITIVA

Exclusividad percibida Posicion de coste bajo
por el cliente

[e]

g -

B |otoe LIDER EN
«.Eu Todo< | DIFERENCIACION COSTES
x

(=

[7,

w

g

E[parece ESPECIALIZACION
= sector
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FIGURA 2.2. ESTRATEGIAS GENERICAS

Plan Estratégico:

El plan estratégico es el conjunto de elementos que permiten
alcanzar los objetivos previstos, estos elementos incluyen
normas, medidas de actuacion, sistemas y procesos de trabajo.

La planificacion es una forma de proceder a partir del estudio de
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las diferentes opciones. La planificacion estratégica permite

marcar las directrices y medidas de actuacion para un periodo a

largo plazo™®.

TABLA 3. CONTENIDO DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

COMPONENTES RESULTADOS

CONTENIDO

1. Elaborar los objetivos a

. ¢Qué vamos a conseguir?
conseguir

2. Crear las iniciativas para

) L éComo lo vamos a conseguir?
conseguir los objetivos

3. Valorar los objetivos y su éQué resultado vamos a
cumplimiento: plan financiero obtener?

Obtener el plan estratégico =

¢Resultado final?
suma de los pasos 1 a3

Enumerar todos los objetivos a
alcanzar a largo plazo

Analizar las posibles estrategias y
determinar cuales de ellas sirven
para conseguir los objetivos

Valorar las estrategias que sirven
de base a la consecucién de los
objetivos y abtener un resumen en
forma de estados financieros

Plan Estratégico

e Andlisis de la Cadena de Valor:

El andlisis de la cadena de valor permite a la empresa entender

cuales partes de sus operaciones crean valor y cuéles no lo

hacen.

La cadena de valor es una plantilla que permite a las empresas

entender la posicion de sus costos e identificar los muchos

' Mufiiz, Luis. “Cémo implementar un Sistema de Control de Gestién en la Practica”. Ediciones

Gestion 2000, Barcelona, 2003, p. 45-46.
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medios que puede usar para facilitar la aplicacion de la
estrategia que se ha escogido. Esta dividida en segmentos de

actividades primarias y de apoyo.

o Actividades primarias:
Son las necesarias para fabricar un producto, venderlo y
distribuirlo entre los compradores, y brindarle servicio
después de la venta.

o Actividades de apoyo:
Brindan el soporte necesario para que las actividades

primarias se realicen.

@
e
<

Servicios

Marketing y ventas

Logistica de actividades
externas

Operaciones

Desarrollo Tecnoldgico

Adquisiciones

Logistica de actividades
internas

ACTIVIDADES DE APOYO
Infraestructura de la
Administracion de RRHH

empresa

\ J
Y

ACTIVIDADES PRIMARIAS

FIGURA 2.3. CADENA DE VALOR
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e Grupos Estratégicos:
Un grupo estratégico es un conjunto de empresas que hacen
hincapié en dimensiones estratégicas similares y emplean una

estrategia semejante™®.

e Temas Estratégicos:
Los temas estratégicos son lineas béasicas de desarrollo
(objetivos) de la organizacion, siendo de gran importancia y
utilidad para la empresa, ya que formardn la estrategia

empresarial.

e Agenda de cambio estratégico:
Herramienta utilizada para generar la motivacion sobre la
necesidad del cambio transformacional. Compara el estado
actual con la visibn a futuro, para los distintos procesos,

competencias y estructuras organizativas.

® Hitt, Ireland, Hoskisson. “Administracion Estratégica. Competitividad y conceptos de
globalizaciéon”. CENGAGE Learning, 52 Edicion, p. 65.
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2.3. Balanced Scorecard (BSC) o Cuadro de Mando Integral.
El cuadro de mando integral o Balanced Scorecard es el proceso
que permite traducir los objetivos estratégicos en resultados. La
utilizacion de este instrumento permite a la Direccion centrar su
atencion en lo que considera mas importante para conseguir los
objetivos estratégicos previstos. El cuadro de mando integral es un

sistema de comunicacion, de informacién y de formacién®’.
El Balanced Scorecard puede ser considerado como:

e Sistema de Medicion:

o La esencia del BSC viene determinada porque todas las
medidas/indicadores que contiene sirven de apoyo a la
consecucion de los objetivos marcados en la estrategia.

o Las medidas o indicadores que posee el cuadro de
mando integral miden el presente y el futuro.

o El cuadro de mando integral tendra definidos los
indicadores como minimo segun cuatro perspectivas:
financiera, clientes, procesos internos, aprendizaje y

crecimiento.

Y Mufiiz, Luis; Monfort, Enric. “Aplicacion préactica del cuadro de mando integral”. Ediciones
Gestion 2000, 2005, p. 30.
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o El cuadro de mando integral traduce la estrategia a

objetivos y luego determina la mejor forma de medirlos
para valorar el logro de cada objetivo. Medir de una
forma eficaz si se estan cumpliendo los resultados

esperados.

Sistema de gestidon estratéqgica:

o Actda como coordinador esencial entre los objetivos

estratégicos y las iniciativas a corto plazo para conseguir
los objetivos.

Actia como elemento de traduccién de la estrategia en
objetivos, fija iniciativas para conseguir los objetivos y
metas para fijar el valor de los indicadores para cada
una de las perspectivas.

Sirve para evaluar si las iniciativas que se toman en el
dia a dia de la empresa se utilizan realmente para la

consecucién de los objetivos estratégicos.

Herramienta de comunicacion:
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Es la herramienta fundamental de control de gestion
para comunicar los objetivos estratégicos a los
empleados.

Cuando se utiliza como herramienta de comunicacion en
la empresa los empleados pueden seguir el
cumplimiento de objetivos y aportar las mejoras
oportunas en tiempo real.

Si se quiere compartir con los empleados los objetivos
estratégicos, su consecucion y sus dificultades, es
posible que ellos proporcionen muchas mas ideas y

soluciones de las que inicialmente se habfan pensado.*®

e Contenido del cuadro de mando integral:

De forma resumida, el cuadro de mando se compone de:

o Mision de la empresa: qué tipo de empresa somos y
cual es su actividad.

o Valores que ayudan a consolidar las creencias de la
empresa.

o Vision: a donde se quiere llegar.

® Mufiiz, Luis; Monfort, Enric. “Aplicacion préactica del cuadro de mando integral”. Ediciones

Gestion 2000, 2005, p. 31
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o lIdentificacion de factores clave de éxito de la
empresa.

o Objetivos generales a conseguir

o Mapa estratégico que vincule los objetivos.

o Indicadores para medir los objetivos.

o Metas para conseguir los objetivos.

o Planes de acciobn para alcanzar los obijetivos:

iniciativas?®.

2.3.1. Perspectivas Estratégicas.
El Balanced Scorecard requiere que los gerentes vean la toma
de decisiones de sus organizaciones desde cuatro perspectivas
estratégicas. La intencion es vincular y equilibrar las metas y las

medidas relacionadas para cada perspectiva entre si.

o Perspectiva Financiera:
La perspectiva financiera incorpora la vision de los
accionistas y mide la creacién de valor de la empresa. El

modelo del CMI plantea que la situacion financiera de una

¥ Mufiiz, Luis; Monfort, Enric. “Aplicacion préactica del cuadro de mando integral”. Ediciones
Gestion 2000, 2005, p. 32
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organizacion no es mas que el efecto que se obtiene de las
medidas o acciones tomadas en las otras perspectivas, por
lo tanto, los indicadores de la actuacion financiera indican si
la estrategia de la empresa, su puesta en practica y
ejecucion estan contribuyendo a la creacion de valor en la

organizacion.

Perspectiva del cliente:

Esta perspectiva define la propuesta de valor para los
clientes objetivo. De esta manera, la generacién de
ingresos y por consiguiente, la generacion de valor
dependera en gran medida del logro de los objetivos que

agui se plantean.

Perspectiva de los procesos internos:

Los objetivos y mediciones de esta perspectiva estan
asociados a los procesos clave de la organizacion, de cuyo
éxito depende la satisfaccion de las expectativas tanto de
clientes como de accionistas. Es recomendable que como

punto de partida del despliegue de esta perspectiva se
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desarrolle la cadena de valor o modelo de negocios

asociado a la empresa.

La perspectiva de formacidn, aprendizaje y crecimiento:

Identifica los activos intangibles que son méas importantes
para la ejecucion de la estrategia y que necesariamente
deben estar alineados con los procesos internos criticos. En
esta perspectiva se refuerza la importancia de invertir para

crear valor futuro.

— . ¢ Cual es la vision de la empresa sobre el futuro y los
Vision y Estrategia objetivos a conseguir?

~ AN

Perspectiva financiera

¢, Qué esperan de nosotros nuestros
accionistas?

¢ Qué aspectos de la relacién con el

Perspectiva del cliente cliente permiten alcanzar los
resultados financieros?

¢ Cuéles son los procesos internos en los Perspectiva de los
que debemos s_obresallr para satisfacer procesos internos
a nuestras accionistas y clientes?

AN

¢ Qué debemos hacer para desarrollar la capacitacion Perspectiva aprendizaje
de los recursos humanos necesarios para lograr la Formacion/Crecimiento
excelencia en los procesos clase?

FIGURA 2.4. PERSPECTIVAS ESTRATEGICAS
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2.3.2. Mapa Estratégico.

Permite representar graficamente el despliegue de la estrategia
a través de una cadena de relaciones causa-efecto, conectando
los resultados perseguidos en la estrategia con los inductores
gue los haran posibles.
A través de una representacion grafica se visualiza el mapa
estratégico:
o El despliegue de la estrategia y sus lineas estratégicas
en objetivos estratégicos.
o Una agrupacion segun las perspectivas que se sigan.
o La interrelacion de los objetivos estratégicos con
indicadores estratégicos, metas y planes y acciones,

todo ello a través de enlaces causa-efecto®.

e Objetivos Estratégicos

Permiten llevar la misién y la vision al terreno operativo, dan

la direccion para hacerlas realidad®.

2% Membrado, Joaquin. “Metodologias avanzadas para la planificacién y mejora”. Ediciones, Diaz
de Santos, 2007, p. 119.
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Los objetivos son esenciales para el éxito de la organizacion
porque establecen un curso, ayudan a la evaluacion,
producen sinergia, revelan prioridades, permiten la
coordinacion y sientan las bases para planificar, organizar,

motivar y controlar con eficacia.

TABLA 4. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Formulacion de Objetivos  Expresan la accion a tomar en relacion con una
estratégicos variable estratégica

*Verbo en infinitivo (incrementar, reducir)

*Sujeto (UEN, departamento) generalmente
Componentes queda implicito

Variable estratégica (rentabilidad, calidad)

*Tiempo (generalmente mediano plazo

Verificacion del

- Indirecta, mediante indicadores
cumplimiento

Las principales caracteristicas de los objetivos son:

o Creibles en la medida que sigan una linea coherente
con los principios 0 mision de la empresa.

o Alcanzables de una forma razonable.

o Equilibrados y coherentes entre si, asi como con las

diferentes estrategias.

2L Carrién, Juan. “Estrategia. De la visién a la accion”. ESIC Editorial, Madrid, 22 Edicion, p.55.
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o Cuantificables y valorados en la medida que sea mas
factible.

o Adaptables a cada circunstancia en funcion de las
necesidades.

o Incentivadores de forma que para su consecucion
requieran una cierta dificultad y trabajo.

o Aceptados por las personas implicadas.

o Definidos para cada responsable, é&rea o

departamento?®.

2.3.3. Alineamiento Organizacional y Mapa Estratégico.

El continuo cambio de escenarios y de condiciones politicas y
econdémicas del mundo de hoy, hacen que el Enfoque y Re-
enfoque estratégico, y que el Alineamiento y Re-alineamiento
de la organizacion, sea parte esencial de las nuevas

habilidades gerenciales.

22 Mufiiz, Luis; Monfort, Enric. “Aplicacion préactica del cuadro de mando integral”. Ediciones
Gestion 2000, 2005, p. 56.
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El alineamiento estratégico es fundamental, ya que le permite
a los gerentes, jefes y supervisores de cualquier nivel de la

organizacion la capacidad de:

o Sincronizar los esfuerzos de las diferentes unidades de
negocio, procesos y departamentos funcionales, a la
visién y estrategia de la organizacion

o Eslabonar el trabajo diario de todos los empleados al
logro de los resultados claves de la organizacion

o Orientarse completamente hacia las necesidades de los
clientes, accionistas y empleados ( y en casos
necesarios: proveedores y comunidad)

o Integrar los procesos del area de Recursos Humanos
hacia la estrategia de la organizacion para desarrollar
gente de alto desempefio.

o Mejorar continuamente el desempefio de unidades,

departamentos, procesos y personas

De forma similar, el concepto de alineamiento esta construido
bajo el criterio que para lograr la vision, estrategia y los

resultados que la organizacion busca alcanzar, es necesario



35

sincronizar efectivamente los esfuerzos de unidades de

negocio, departamentos y procesos independientes.

2.3.4. Matriz de Control.

Es una herramienta que sirve para planificar el contenido y el
desarrollo de un sistema de control. Muestra el plan de accion
aplicado a un proceso fuera de control. Incluye la variable de
control (lo que se mide), la forma de medicion, el lugar y
momento de medicidn, el estandar, quién hace el analisis, quién

actlia y como actuar.

Esta herramienta es de gran ayuda para el disefio del sistema
de control, la implementacién y el mantenimiento de los

resultados obtenidos.

Como elaborar una Matriz de Control:

o ldentificar las variables de control necesarias.
o Definir como se medira cada variable de control.

o Definir donde y cuando se realizaran las mediciones.
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Establecer un estandar de funcionamiento (limite de
control).

Decidir quién analizara las mediciones en el proceso.
Decidir quién actuara para diagnosticar y eliminar la
causa.

Decidir qué pasos se han de tomar para poner de nuevo
el proceso bajo control.

Revisar la matriz de control, garantizando Ia

identificacion de todas las variables de control criticas.

2.4. Toma de decisiones basadas en Sistemas de Control de

Gestion.

e I|niciativas:

Los proyectos de cambio planteados para alcanzar los objetivos

establecidos en la estrategia se denominan iniciativas®. Son de

dos tipos fundamentales: de inversion y de gestion. Las primeras

suponen la incorporacion de activos que incrementan la

%% Francés, Antonio. “Estrategia y planes para la empresa. Con el Cuadro de Mando Integral”.

Prentice-Hall, 2006, p. 56.
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capacidad de producciéon de la empresa y las iniciativas de
gestion son proyectos que cambian la manera de realizar sus

actividades operativas.

Los pasos necesarios para conseguir tener las iniciativas

adecuadas son:

o Analizar los objetivos.

o Seleccion de los responsables de realizar las iniciativas o
planes de accién.

o Seleccionar todas las fuentes de informacidén previas y
necesarias.

o Preparar la relacion de iniciativas.

o Seleccién y evaluacion de iniciativas mas adecuadas®*.

2.5. Ciclo PHVA y Herramientas de Calidad.
El ciclo PHVA es un ciclo dinAmico que puede ser empleado dentro
de los procesos de la Organizacion. Es una herramienta de simple

aplicacién y, cuando se utiliza adecuadamente, puede ayudar

% Mufiiz, Luis; Monfort, Enric. “Aplicacion préactica del cuadro de mando integral”. Ediciones
Gestién 2000, 2005, p. 57.
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mucho en la realizacion de las actividades de una manera mas

organizada y eficaz.

Planificamos lo que vamos a hacer, luego lo hacemos, verificamos si
lo que hacemos corresponde a lo planeado para actuar de dos
maneras, actuar para corregir si no correspondié a lo planeado y

actuar para mejorar si lo que hicimos correspondio a lo planeado.
De manera resumida, el ciclo PHVA se puede describir asi:

o Planificar: Establecer los objetivos y procesos necesarios
para conseguir los resultados, de acuerdo con los
requisitos del cliente y las politicas de la organizacion.

o Hacer: Implementar procesos para alcanzar los objetivos.

o Verificar: Realizar el seguimiento y la medicion de los
procesos y los productos con respecto a politicas, los
objetivos y los requisitos, reportando los resultados
alcanzados.

o Actuar: Tomar acciones para mejorar continuamente el

desempefio de los procesos?.

*® AtehortGia; Bustamante y Valencia. “Sistema de gestion integral. Una sola gestion, un solo
equipo”. Universidad de Antioquia, p. 20.



Actuar Planificar

Verificar

Hacer

FIGURA 2.5. CICLO PHVA

e Herramientas basicas de la calidad

TABLA 5. HERRAMIEN

TAS DE CALIDAD
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HERRAMIENTA

UTILIDAD

IMAGEN

Diagrama de
Pareto

Sirve para identificar “los
pocos vitales” y “los
muchos triviales” de un

conjunto de problemas.
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Hoja de

Verificacion

Formato atil para

recolectar de manera
ordenada y sencilla
informacion, clasificar
productos y defectos,
confirmar una operacion

efectuada.

Concepto

Lunes | Martes| Miér. | Jueves | Viernes

Falta de uniforme

Il fi | LN

Falta de zapatos boleados

LN M0

Falta de libros

Falta de tarea

I | L I

Histograma

Ayuda a visualizar mejor
el comportamiento de
de

los problemas

calidad detectados.

40 =
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M0 36coo- T

155 160 165 170 175 180 185 190
(Mis)

Diagrama

causa-efecto

Herramienta valiosa

para sistematizar la
busqueda e implantar

mejoras.

PROCEDIMIENTOS

Cousa 1
Cousa 2

FERSONAL

Couta 3
Cona 4

EFECTO

Cawsa §
Causa b

PROVEEDORES

Cousa 7
Covsa §
PROCESOS

Diagrama
Estratificado

Ayuda a confirmar o

verificar los efectos de

las causas
seleccionadas,
utilizando datos

discretos.

Umites de Clase

Nomero de Datos Nomero de Datos

"

!

3.61

-432

432-

503

5.03-

574

5.74-

6.45

6.45-

7.18

7.16-

7.87

7.87 -

8.58

8.58

-9.29

olo|e|w|a|w|o|w|=

o|lala|s|m]|a|o

9.28- 10

Total
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Ayuda a encontrar la

de fallas y nos anticipa a

los problemas serios.

Y n=30 r509 .
_ correlacion entre  una o oo
Diagrama de i L%’
_ . causa y un efecto, L oo’
Dispersion . | " "
utilizando datos .
: r o
continuos. -
ob— L |} L 1
0 2 4 6 x
Permite visualizar el
0 Rl oo
comportamiento de un s " .
. A
Gréficos de roceso. Su analisis nos s / \
> N VAN AN .
control permite localizar fuentes - \v/ >

2.6. Modelamiento de procesos.

e (Quéesun proceso?

ISO 9000 define proceso como: “Conjunto de actividades

mutuamente

relacionadas o0 que

interactdan,

las

transforman elementos de entrada en resultados”.

cuales
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o Actividad: Acciones o tareas que se realizan dentro de
los limites del proceso y que son necesarios para
generar un determinado resultado.

o Tarea: Trabajo que se realiza como parte de una
actividad durante un tiempo determinado.

o Sistema: Conjunto de procesos que tienen por finalidad

la consecucion de un objetivo.

Limites de un proceso.

No existe una interpretacion homogénea sobre los limites de
los procesos, ya que varian mucho con el tamafio de la
empresa. Lo realmente importante es adoptar un
determinado criterio y mantenerlo a lo largo del tiempo.

Parece logico que:

a) Los limites del proceso determinen una unidad
adecuada para gestionarlo, en sus diferentes niveles
de responsabilidad.

b) Estén fuera del “departamento” para poder interactuar
con el resto de procesos (proveedores y clientes).

c) El limite inferior sea un producto con valor.
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Teniendo en el punto de vista la tradicional organizacion por
departamentos, en cuanto a su alcance, existirian tres tipos

de procesos:

e Unipersonales
e Funcionales o intradepartamentales

e Interfuncionales o interdepartamentales?.

e Elementos de un proceso.
Todo proceso tiene tres elementos:

a) Un input (entrada principal), es un “producto” que
proviene de un proveedor (externo o interno); es la
salida de otro proceso (precedente en la cadena de

valor) o de un proceso del proveedor o del cliente.

b) La secuencia de actividades propiamente dicha que
precisan de medios y recursos con determinados

requisitos para ejecutarlo siempre bien a la primera.

% pérez Fernandez de Velasco. “Gestion por procesos”. ESIC Editorial, 32Edicion, 2009, p. 52.
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c) Un output (salida), producto con la calidad exigida
por el estandar del proceso. La salida es un
“‘producto” que va destinado a un usuario o cliente
(externo o interno); el output final de los procesos de
la cadena de valor es el input 0 una entrada para un

proceso del cliente?’.

RECURSOS/FACTORES
(Personas-Materiales/Informacién-Fisicos)
ENTRADAS SECUENCIA DE SALIDAS
CLIENTE
ACTIVIDADES EMPRESA
GESTION

CAUSA EFECTO

FIGURA 2.6. ELEMENTOS DE UN PROCESO

e Tipos de procesos.

" pérez Fernandez de Velasco. “Gestion por procesos”. ESIC Editorial, 32Edicion, 2009, p. 53.
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o Procesos Operativos: Combinan y transforman

recursos para obtener el producto o proporcionar el
servicio conforme a los requisitos del cliente, aportando
en consecuencia un alto valor afadido. Estos procesos
son también los principales responsables de conseguir
los objetivos de la empresa.

Procesos de Apoyo: Proporcionan las personas y los
recursos fisicos necesarios por el resto de procesos y
conforme a los requisitos de sus clientes internos
Procesos de Gestion: Mediante actividades de
evaluacion, control, seguimiento y medicion aseguran el
funcionamiento controlado del resto de procesos,
ademas de proporcionar la informacion que necesitan
para tomar decisiones y elaborar planes de mejora

eficaces.

Descripciéon de procesos: Diagrama de procesos

El diagrama de proceso es un esquema grafico que sirve
para describir un proceso y la secuencia general de

operaciones que se suceden para configurar el producto. Es
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un diagrama descriptivo que sirve para dar una vision

general de como transcurre el proceso.

Las operaciones que puede sufrir un producto a lo largo del
proceso productivo se agrupan en cinco categorias, cada
una de las cuales tiene un simbolo asignado como se

muestra en la siguiente tabla.

TABLA 6. SIMBOLOGIA UTILIZADA EN EL
MODELAMIENTO DE PROCESOS

GRAFICA DESCRIPCION

Inicio/Termino: Representa el inicio o el final del

procedimiento.

Actividad: Representa la ejecucion de una o mas

actividades o procedimientos.

Datos: Representa la carga de datos al sistema.

Proceso predefinido: Representa un proceso

previamente establecido.

Decision: Representa la toma de una decision.

Documento: Representa la impresion o creacion

de un documento.

Conector: Representa el enlace del flujo entre una
|: : pagina y otra.
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CAPITULO 3

3. DIAGNOSTICO ACTUAL DE LA EMPRESA.

3.1.

Informe General.

La empresa inicia sus actividades en el afio de 1972 en la ciudad de
Quito posicionandose de manera integral como una importante
concesionara de General Motors.

Gracias a su compromiso de servicio y atencion especializada
enfocada en la satisfaccion del cliente, en la actualidad, la empresa
cuenta con siete agencias: cuatro en la ciudad de Quito, dos en la
ciudad de Guayaquil y una en Salinas.

La agencia en la que se realiza este proyecto estd ubicada en la
Avenida Juan Tanca Marengo de la ciudad de Guayaquil. El estudio

de centra especificamente en su Area Comercial.
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Es importante acotar que debido a que las siete agencias son
practicamente idénticas y la operacion de las mismas se rige bajo
los mismos principios, todos los resultados que se obtengan de este

proyecto podran ser replicados en las demas sucursales.

3.1.1. Descripcion General de la empresa.
Cada una de las agencias de la organizacion se dedica a la
comercializacion de toda la gamma de vehiculos de la General
Motors, exceptuando la linea Hibrida y Camaro, tanto livianos
como pesados.
Asi mismo, ofrecen el servicio de talleres autorizados Chevrolet
y un stock completo de repuestos y accesorios para los

vehiculos de la marca.

3.1.2. Mision, Vision y Valores de la empresa.
e Misibn:
“Nuestra Mision es ser un Concesionario General Motors
comprometido en entregar productos y servicios de calidad
al Cliente, lo que se traduce en niveles crecientes de venta y

rentabilidad”.
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Visién:

“Nuestra vision nos enfoca a ser lideres en el Ecuador en la

venta y servicio de la marca Chevrolet a través de la

innovacion, el cumplimiento con el cliente y el desarrollo y

bienestar de nuestra gente”.

Valores:

O

Integridad: Nuestros actos dentro y fuera de la empresa
se basan en principios y ética personal y profesional.
Nosotros decimos lo que creemos y hacemos lo que
decimos.

Autogestion: Los miembros de nuestra empresa
cuentan con la preparacion y facultades que les permiten
individualmente y como miembros de un equipo
responder a los requerimientos del Cliente.

Innovacion: Nosotros desafiamos el pensamiento
tradicional, exploramos nuevas tecnologias e

implementamos nuevas ideas.
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o Profesionalismo: Creemos que todo miembro de la
organizacion podra progresar en la medida que actue, se
capacite y se esfuerce en el servicio al Cliente.

o Sentido nacional: Buscamos hacer nuestro trabajo lo
mejor posible aumentando permanentemente la
productividad y cumpliendo nuestras obligaciones como

ciudadanos.

3.1.3. Productos y procesos.
Los principales productos comercializados por la empresa son
los diferentes modelos de vehiculos Chevrolet y Suzuki que

encontramos divididos en las siguientes familias:

TABLA 7. MODELOS DE VEHICULOS

Spark 5 puertas f =

AUTOS

Aveo Family
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Aveo @ctivo 5
puertas

Aveo @ctivo 4
puertas

Spark GT 5 puertas

Aveo emotion 4
puertas

Aveo emotion GT 5
puertas

Optra Advance

Cruze

TODO
TERRENO

Vitara 3 puertas

Grand Vitara 3
puertas

Grand Vitara 5
puertas




52

Grand Vitara Sz

Captiva Sport

Luv D-Max Hec

CAMIONETAS Luv D-Max Diesel
Luv D-Mac V6
Chevy Taxi
Van N200
COMERCIALES Van N300

Camiones Serie F

Camiones Serie N
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3.1.4. Estructura Organizacional.

La empresa estd compuesta por tres areas fundamentales:

Area Comercial

Area de Talleres

Area de Repuestos

FIGURA 3.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El area comercial se encuentra establecida por la fuerza de

ventas, departamento de F&I%®

y departamento de Créditos y
Cobranzas.

La fuerza de ventas se encuentra divida en 3 grupos:
Vendedores de planta: Son los vendedores cuyo trabajo es el

de atender a los clientes que ingresan al Showroom en busca

de informacién o ya con la decisién de adquirir un vehiculo.

% Fgl (Financial & Insurance) departamento exclusivo del area comercial que actia como
vinculo directo entre la concesionaria y las distintas financieras proveedoras de crédito
automotriz para la compra de los vehiculos.
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Vendedores externos: Se encargan de conseguir clientes
fuera de la empresa ya sea viajando por la provincia o
asistiendo a ferias de vehiculos usados.

Vendedores de flota: Son los vendedores que se encargan de
atender a los clientes flotistas de la empresa y conseguir mas

flotas a la cartera de clientes.

Asistente de
Gerente Gerencia

Financiero

2)

hl a1 b B Al
Jefede ) Coordinador Coordinador Coordinador Coordinador Coordinador
Créditos y de Ventas de Ventas de Ventas de Ventas de Jefe F&I
| Cobranzas FLOTAS PLANTA EXTERNOS EXTERNOS Accesorios
|- J

I [
h) ) b 2 h}
) Vendedores] U\ﬁcﬁiﬁg?] U\;eggi%%%s] Vendedores] Vendedores]

Asistentes @) (5) ) (10) (10)

F&I Junior

(3)

S (2)

FIGURA 3.2. ORGANIGRAMA DEL AREA COMERCIAL

3.2. Andlisis de la situacion actual.

3.2.1. Gestién Técnica.

a. ldentificacién objetiva y subjetiva de los riesgos

laborales.
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La empresa no ha identificado de manera formal los riesgos
laborales a los que el personal esta expuesto, sin embargo,
de manera empirica y mediante observacion diaria se le ha
proveido al personal de talleres los equipos de proteccion
personal que se estiman apropiados para sus actividades.
Medicién de los factores de riesgo.

No existe un procedimiento formal para establecer los
factores de riesgo a la que los empleados se ven expuestos,
Unicamente mediante observacion directa y experiencia en
lo que se refiere al area de talleres, ademas de las
directrices piloto que ordena General Motors.

Evaluacion ambiental.

La organizacion realiza un estudio de los impactos
ambientales de sus operaciones. Muchos de los residuos
peligrosos generados como baterias usadas son manejados
mediante gestores autorizados, sin embargo, residuos como
aceites de motor y otros fluidos mecénicos son manipulados
por gestores no autorizados. Es importante identificar esta

teméatica como un claro punto de mejora y de rapida accion.
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d. Evaluacién médica.
La empresa no realiza evaluaciones médicas de su personal
administrativo ni del area de talleres. Tampoco realizan
evaluaciones pre ocupacionales al momento de contratar
nuevo personal. Mantienen un botiquin de primeros auxilios
muy basico en caso de presentarse cualquier eventualidad
que amerite su uso.

e. Control ambiental.
La empresa no tiene ningun proceso de reciclaje establecido
para alguno de sus desechos, ni tampoco tienen un
procedimiento adecuado de gestion de residuos salvo pocas

excepciones en las que si utilizan gestores autorizados.

3.2.2. Gestion Administrativa.
Es importante mencionar que la empresa, igual que la mayoria
de las demas concesionarias Chevrolet, establece su gestion
administrativa interna y politica siempre alineandose a los

requerimientos y exigencias de General Motors.
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Por este motivo, cualquier implementacion o accion de mejora
aplicada en sus areas debe conservar los principios impuestos

por la marca.

a. Politica.
La empresa tiene como documentacion interna un
reglamento enfocado basicamente en el comportamiento y
responsabilidades de sus colaboradores para con la
empresa, sin embargo, se ha dejado a un lado la
implementacion de sistemas de gestion tanto de calidad
como seguridad, manejando estos aspecto de manera
empirica.

b. Organizacion.
Desde un punto de vista macro, la empresa esta
conformada por tres areas: Departamento Comercial,
Departamento de Repuestos y Departamento de
Accesorios. Cada uno de estos Departamentos tiene su
Gerente, el cual tiene control total de las acciones tomadas
o cambios a realizar en sus respectivas areas.

c. Planificacion.
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La planificacion de cada area es gestionada y coordinada
para cada uno de los Gerentes, los que a su vez establecen
las medidas a tomar de acuerdo a los objetivos propuestos a

alcanzar como departamento.

3.2.3. Gestion de Talento Humano.

a. Seleccion del talento Humano.
Debido a que no existe un Departamento de Recursos
Humanos que establezca un perfil determinado para cada
puesto de trabajo, la seleccion del personal es
responsabilidad de los jefes de cada area.

b. Formacién y capacitacion.
El personal nuevo recibe la induccién y formacion basica por
parte de su jefe directo, quien es el responsable de
ensefarle las obligaciones especificas de su puesto.
La empresa no cuenta con un plan de capacitacion
establecido para el personal, sin embargo, ciertos
colaborados reciben capacitaciones que General Motors

establece para toda la red de concesionarias.
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3.3. Descripcion de principales procesos criticos de la empresa.

Los principales procesos criticos de la empresa, es decir, aquellos
que inciden de manera significativa en los objetivos

organizacionales y son clave para el éxito del negocio son:

1. Cotizacion de nuevo prospecto.
Este proceso es el primer contacto de la concesionaria con el
cliente, permite una interaccion con el vendedor para poder
detectar, mediante una entrevista consultiva, cuales son sus
necesidades, ofreciéndole las diferentes alternativas
correspondientes a modelos de vehiculos y métodos de

financiamiento disponibles por concesionaria.

2. Ingreso de solicitudes de crédito.
En este proceso se realiza la gestion pertinente para poder
obtener el financiamiento necesario acorde a la situacion de

cada cliente presentando a las financieras la documentacion y
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respaldos necesarios para avalar la solvencia y capacidad de

pago del cliente.

Facturacion

En este proceso se realiza la respectiva baja del stock al
vehiculo procediendo a los diferentes filtros que avalan la
correcta negociacion y se pueda proceder a emitir la factura de
venta del vehiculo, lo que permite la emision de los contratos

del crédito en caso de ser financiado.

Entrega del vehiculo.

En este proceso se realiza la entrega del vehiculo al cliente
junto con todos los accesorios que este haya solicitado,
después de que se haya confirmado que el cliente no tiene
valores pendientes a cancelar o documentacion faltante para la

salida de la unidad.
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3.4. Descripcion de los principales problemas encontrados vy

analisis de la causaraiz.

Previo analisis a base de la informacion obtenida y entrevistas
realizadas al personal técnico y administrativo de la empresa, se
logran identificar tres aspectos de potencial mejora para la

organizacion.

Para determinar las causas de los problemas encontrados se realiza
un andlisis de Causa-Efecto estableciendo las posibles causas de

los problemas que mas afectan a la empresa.

Una vez identificadas estas causas se utiliza la herramienta de los
“5 porqués” con el fin de examinar cada una de ellas y poder

determinar la verdadera causa raiz de los problemas identificados.

Los problemas antes mencionados son:

1. Pérdida de Ventas.

2. Costos operativos no planificados por transferencia de
unidades.

3. Pérdida de incentivos econdmicos por parte de General

Motors.
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A continuacién se detalla el andlisis de cada problema:

1. Pérdida de Ventas.

Como empresa dedicada a la comercializaciéon de unidades
livianas y pesadas nuevas, la pérdida de ventas es un problema
fundamental que se debe de analizar y buscar estrategias y

métodos para la disminucién de las mismas.

e Diagrama Causa-Efecto.

Falta del color Falta de seguimiento
del vehiculo de compradores potenciales

Pérdida de Ventas

Falta del modelo Cambios de concesionaria por
del vehiculo insatisfaccion del cliente

FIGURA 3.3. DIAGRAMA CAUSA-EFECTO: PERDIDA DE
VENTAS
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Andlisis de los “5 Porqués”.

Causa 1: Falta del modelo de vehiculo

1. ¢Por qué existe falta de modelos?

Porque no se realiza de manera correcta la estimacion
de fechas de entrega por parte de la fabrica de los
modelos pedidos y la concesionaria se queda sin
unidades antes de que le llegue la orden de
abastecimiento.

Por qué se realiza de manera incorrecta la
estimacion de fechas?

Porque no se contemplan los tiempos que se demora
General Motors en despachar determinadas unidades a
lo largo del mes.

¢Por qué no se contemplan estos tiempos?

Porque no hay un histérico de tiempos ni estimados de
las fechas en las que llegan los lotes de unidades por
parte de General Motors.

¢Por qué no se realizan analisis de tiempos de

despacho de lotes de vehiculos?
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Porque no hay un sistema de indicadores que determine
las cantidades a requerir de vehiculos considerando las

fechas de despacho.

Causa 2: Falta del color del vehiculo

1. ¢Por qué existe falta de colores de vehiculos?
Porque se hace una requisicion incorrecta de los colores
a necesitar.

2. ¢Por qué se hace una incorrecta requisicion de
colores?
Porque la requisicion de colores se realiza sin analisis
de historicos.

3. ¢Por qué no se realizan analisis de histéricos de
colores?
Porque no existen indicadores de rotacion por colores.

4. ¢Por qué no existen indicadores de rotacion por
colores?
Porque no hay un sistema de indicadores que monitoree

la tendencia de compra por colores.
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Causa 3: Cambios de concesionaria por insatisfaccion

de clientes.

1. ¢Por qué existen los cambios de concesionaria por
mala atencion?
Porque el cliente no siente satisfechas todas sus
expectativas.

2. ¢Por qué el cliente no logro llenar todas sus
expectativas?
Porque el vendedor no logra transmitirle todos los
beneficios y ventajas que posee la empresa en cuanto a
tiempo de respuesta de créditos, tiempos de entrega de
vehiculos y tiempos de servicio en el taller.

3. ¢Por qué el vendedor no logra transmitirle
correctamente estos beneficios?
Por falta de capacitacion y evaluacién de las mismas.

4. ¢Por gué existe falta de capacitacion y evaluacion de
las mismas?
Porque no existe un sistemas de control que monitoree

el desempefio por vendedor.
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Causa 4: Falta de sequimiento de compradores

otenciales.

1. ¢Por qué existe una falta de seguimiento de
compradores potenciales?
Porque el asesor no clasifica de manera adecuada a los
compradores potenciales de solo curiosos y pierde
tiempo llamando a todos.

2. ¢Por qué el asesor no identifica correctamente a los
compradores potenciales?
Porque no se han establecido caracteristicas que
identifiquen a los compradores potenciales.

3. ¢Por qué no se han establecido caracteristicas que
identifiquen a los compradores potenciales?
Porque no hay indicadores que midan la tendencia de
estas caracteristicas.

4. ¢Por qué no hay estos indicadores?
Porque no existe un sistema de indicadores que controle

el desemperfio de la concesionaria.
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2. Costos operativos no planificados por transferencia de

unidades.

La empresa mantiene unidades almacenadas tanto en la ciudad
de Quito como en la ciudad de Guayaquil, cualquier oficina de
la empresa puede hacer uso de estas unidades si asi lo
requiere, normalmente esta situacion se da en el momento que
las bodegas de Guayaquil se quedan sin unidades de
determinado modelo o color. El traslado de esta unidad genera
costos operativos por temas de combustible, pago del flete al

chofer y el seguro del vehiculo.

El promedio mensual de transferencias Quito-Guayaquil que
realiza la concesionaria de la Tanca Marengo es de
aproximadamente 30 unidades al mes, con un costo promedio
de $ 100 por unidad; dentro de lo que va incluidos los valores
de la gasolina para el recorrido de 450 km, los honorarios del

chofer, los peajes y el seguro del vehiculo por el trayecto.
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Estas trasferencias mensuales le causa a la concesionaria
costos operativos no planificados de aproximadamente $3000

dolares mensuales.

e Diagrama Causa-Efecto.

Excesivas demoras en conseguir

Falta del color la transferencia desde la red de
del vehiculo concesionarias de Guayaquil

Costos operativos no
planificados por
transferencia
de unidades

Falta del modelo
del vehiculo

FIGURA 3.4. DIAGRAMA CAUSA-EFECTO: COSTOS POR
TRANSFERENCIAS
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e Analisis de los “5 Porqués”.

Causa 1: Excesivas demoras en consequir la

transferencia sin costo de una unidad desde la red de

concesionarias de Guayaquil®.

1. ¢Por qué existen demoras en conseguir una unidad
en lared?
Porque no se ha establecido un responsable encargado
de conseguir esas unidades.

2. ¢Por qué no hay un responsable encargado?
Porque no hay registros que demuestren la necesidad
de designar a una persona para esta tarea.

3. ¢Por qué no hay registro que indique la necesidad de
este puesto?
Porque no existe un andlisis de costos.

4. ¢Por qué no existe un analisis de costos?
Porque no hay un sistema de indicadores que refleje

mensualmente los costos incurridos por transferencias.

? Las transferencias de unidades entre dos diferentes concesionarias en Guayaquil no tiene
costo alguno, debido a que es un intercambio de unidades la cual es retirada por el
departamento de logistica.
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Causa 2: Falta del modelo de vehiculo.

Causa 3: Falta del color del vehiculo.

Las causas 2 y 3 ya fueron analizadas en el problema

anterior.

3. Pérdida de incentivos econdémicos por parte de General

Motors.

General Motors como politica comercial tiene establecido un
programa de incentivos para las distintas concesionarias a nivel
nacional, el incentivo econémico que recibe la empresa puede ir
desde el 0,4 al 1 % del monto de la compra mensual que le
hace a la marca General Motors.

El promedio mensual de compra es de $3'000.000 por lo que
los incentivos mensuales de cada mes pueden oscilar desde los
$12.000 hasta los $30.000.

La concesionaria para poder verse beneficiada de estos
incentivos debe de cumplir con determinadas condiciones

impuestas por la marca dentro de las que estan:
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o Cumplir con el objetivo de ventas del mes.
o No superar un namero limite de anulaciones de facturas
gue hayan sido emitidas el mes anterior.
0

o Cumplir con las calibraciones del GM Difference™.

o Cumplir con los niveles del CSI®

No es frecuente para la concesionaria la pérdida de estos
incentivos pero es un panorama que si se ha presentado, por lo
que las causas del por qué se han originado estos problemas

son meritorias a analisis.

Los motivos por los que en algin momento la empresa ha
perdido los incentivos de General Motors han sido por el no
cumplimiento de: la meta de ventas y los niveles del CSI.
Basado en esto, se realizd6 un analisis de causa efecto para

cada de estas condiciones incumplidas.

%0 Conjunto de “préacticas” establecidas por la marca, a realizar durante cada contacto de la
concesionaria con el cliente para garantizar su fidelidad.

3 Costumer Satisfaction Indicator: Es el indice de satisfaccion del cliente gue establece la marca
directamente mediante un call-center que se encarga de registrar mediante encuestas la
satisfaccion de su experiencia de como de su nuevo vehiculo.
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Incumplimiento de la meta de ventas

Si no se hubieran perdido ventas a lo largo del mes la meta
impuesta se lograria alcanzar. La pérdida de ventas se analiza

previamente como principal problema a resolver.

Incumplimiento de los niveles del CSI

e Diagrama Causa-Efecto.

Incumplimiento en horas y
Demora en la aprobacién fechas de entrega de
de créditos unidades

Nl Incumplimiento de
los niveles de CSI

Incumplimiento en las
especificaciones del vehiculo
en la entrega

FIGURA 3.5. DIAGRAMA CAUSA EFECTO:
INCUMPLIMIENTO CSI
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e Andlisis de los “5 Porqués”.

Causa 1: Incumplimiento en fechas y horas de entrega

de unidades.

1. ¢Por qué hubo incumplimiento con la horay fecha de
la entrega?
Porque el asesor no sabe coordinar de manera
adecuada los tiempos de preparacion y accesorizacion
del vehiculo

2. ¢Por qué no hubo una buena coordinacion de
tiempos?
Porque el asesor no cuenta con los datos de las 6rdenes
de traslado, pre-chequeo y lavadora que tiene el
departamento de logistica y las 6rdenes de trabajo del
departamento de accesorios que le permita establecer
en qué momento el vehiculo debe ser llevado a la
concesionaria 'y en qué momento debe ser
accesorizado.

3. ¢Por qué el asesor no cuenta con los datos de las

ordenes de trabajo de los demas departamentos?
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Porque esos departamentos no llevan un control
adecuado de sus Ordenes de trabajo.

4. ¢Por qué no llevan un control adecuado de sus
ordenes de trabajo?
Porque no cuentan con un sistema de indicadores que

monitoree el desempefio de las operaciones.

Causa 2: Demora en la aprobacién de créditos.

1. ¢Por qué existen demoras en el proceso de
aprobacién de créditos?
Porque hay demoras en el ingreso de las solicitudes.

2. ¢Por qué hubo demoras en el ingreso de las

solicitudes?
Porque la F&l tiene mucha carga operativa.

3. ¢Por qué la F&l tiene un exceso de carga operativa?
Porque no se ha realizado wun analisis de
responsabilidades ni de puestos adecuada.

4. ¢Por qué no se ha realizado un analisis de puestos

adecuado?
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Porque no hay un sistema de control de gestion que
mida los indices de carga operativa de cada uno de los

puestos.

Causa 3: Incumplimientos en las especificaciones de los

vehiculos a la hora de la entrega (generalmente por falta

de accesorios).

1. ¢Por qué existen estos incumplimientos de
especificaciones?
Porque al momento de la entrega, al vehiculo le falta
algun accesorio que el cliente habia solicitado.

2. ¢Por qué la falta accesorios al momento de la
entrega?
Porque el asesor establece la entrega tomando en
consideracion que la accesorizacion de la unidad va a
estar completa para la llegada del cliente, pero el
departamento de accesorios no logré terminar a tiempo
el trabajo en el vehiculo.

3. ¢Por qué el departamento de accesorios no logré a

terminar a tiempo el trabajo en el vehiculo?
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Porque el departamento de accesorios no lleva un
control adecuado de sus O6rdenes de trabajo ni del
tiempo de proceso para las unidades.

4. ¢Por qué el departamento de accesorios no lleva un
control adecuado de sus 6rdenes de trabajo?
Porque no tiene un checklist para controlar el
cumplimiento de colocacion de todos los accesorios.

5. ¢Por qué no tienen este checklist?
Porque no cuentan con un sistema de indicadores de

desempefio individual y de procesos.

A partir del analisis realizado de los problemas encontrados y las
causas de los mismos, se concluye que la causa raiz de los sintomas
encontrados es que la empresa carece de un Sistema de
Indicadores que permita obtener la informacioén necesaria, fiable y

oportuna, para la toma de decisiones operativas y estratégicas.



CAPITULO 4

4. DISENO E IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE

CONTROL DE GESTION.

4.1. Determinar la planificacion estratégica.
Lo que busca la planeacién estratégica es determinar la direccién o
ruta de accion que toma la empresa para desafiar las condiciones
cambiantes propias de su entorno logrando una ventaja

competitiva frente a sus competidores.

Para esto, es necesario delimitar la base para la estrategia a
formular en la cual se enlaza la mision, vision, valores, ventaja y

analisis FODA del area comercial de la empresa.
e Mision.
“Nuestra mision como Area Comercial es lograr una relacion

estratégica y de confianza mutua con nuestros clientes,
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mediante la oferta de servicios de alta calidad que satisfagan

sus necesidades”.

Vision.
“Para el 2015, convertirnos en el Area Comercial con mayor
numero de ventas de toda la red de concesionarias Chevrolet

del pais”.

Valores.

o Puntualidad: Saber de la importancia de hacer las cosas a
tiempo y en el lugar conveniente. La eficacia y la calidad de
los servicios es la meta teniendo como labor la garantia de
satisfaccion de los clientes.

o Trabajo en Equipo: Buscar la practica de la mutua ayuda
entre las personas, apoyando a los grupos menos
favorecidos para que puedan mejorar su calidad de servicio.

o Comunicacion: Mantener una buena comunicacion ayuda a
desarrollar el desempefio de los procesos y mejora las

relaciones con los clientes internos y externos.
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o Servicio: Responder de manera oportuna a las necesidades
de los clientes internos y externos, propiciando una relacion

continua y duradera

e Ventaja Competitiva

o Trayectoria de mas de 30 afos en el mercado automotriz
siendo reconocida a nivel nacional como el
Megaconcesionario Chevrolet.

o Personal altamente calificado y entrenado en técnicas de

servicio orientado al cliente.

e Andlisis FODA

o Fortalezas:
v" Personal con un perfil profesional altamente calificado.
v Los vendedores de planta reciben capacitaciones
constantes acorde a los nuevos modelos vy

caracteristicas de los vehiculos.
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v Los vendedores de planta reciben anualmente una
capacitacion en técnicas y meétodos de ventas pedido
como requisito para General Motors.

v El area tiene establecida varias normas de buenas
practicas (GM Difference) para fidelizar los clientes con
el servicio de Chevrolet.

v' La infraestructura del area es acogedora y confortable

para los clientes.

Oportunidades:

v Mejoras del software para manejo de clientes
permitiendo mejor seguimiento y menor numero de
ventas perdidas.

v' Ofrecer financiamiento propio para la venta del los
vehiculos aparte de los ofrecidos por medio de gestion
bancaria.

v' El equipo de ventas podria tener una mejor capacitacion
en lo que refiere servicio al cliente.

v El personal encargado de las cobranzas podria tener una

capacitacién especializada.
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o Debilidades:

v' El personal del area es muy susceptible a desmotivarse
por una baja en las ventas ya que varios puestos con
remuneraciones proporcionales a su gestion en el
volumen de ventas.

v' Falta de induccion adecuada al personal nuevo.

v' Falta de un plan de capacitaciones para el personal del
area, solo los vendedores reciben capacitaciones.

v' Falta de una induccion adecuada del uso del software
para el manejo de clientes.

v" No poseen un programa de financiamiento propio a largo

plazo unicamente los bancarios.

o Amenazas:
v Aumento en los aranceles de importacion de vehiculos y
Sus partes.
v" Ingreso de nuevas marcas con precios bajos.

v' Gran cantidad de competidores directos.

4.2. Mapa Estratégico.
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FIGURA 4.1. MAPA ESTRATEGICO DEL AREA COMERCIAL
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4.3. Indicadores de control del sistema de gestion.

Los indicadores son necesarios para mejorar. Lo que no se mide no

se puede controlar, y o que no se controla no se puede gestionar.

Deben de ser elementos relevantes, claramente definidos, faciles de
comprender y usar, accesibles y precisos; deben permitirle a la

organizacién medir y evaluar sus objetivos.

Cada uno de los objetivos definidos en las cuatro perspectivas del
mapa estratégico deben de ser medidos y controlados, por esta
razon es necesario que estén vinculados a ciertos indicadores que
permitan su registro, control y evaluaciéon en el sistema de gestion

disenado.



TABLA 8. OBJETIVOS ESTRATEGICO E INDICADORES

P. OBJETIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES
Incrementar en un 10% el nimero de | Mivel de Incremento de
§ ventas. ventas
E . .
= Transferencias realizadas
c; Disminuir en un 30% costos desde Quito
E operativos por transferencias desde
= Quito. % Reduccion de Costos
por transferencias
Mo perder mas de 3 ve.ntas por falta de # Ventas perdidas
stock de vehiculos.
Alcanzar el 105% de la meta de
ventas establecida por General Cumplimiento de Yentas
Motors.
Aumentar a un 95% el ingreso a | de client
sistema de clientes atendidos. ngreso de clhentes
Customer Satisfaction
Alcanzar el 100% del CS1. Index (CSI)
Cumplir al 90% I imiento d . :
Hmpir & <57 ton e seguimienta e Seguimiento de clientes
los clientes por vendedor.
D‘ISITIIHL!IF en un 30% el t.|empo Tiempo de transferencia
promedio de transferencias de .
. . ; de unidades
unidades entre concesionarias de
Mantener un maximo de 5% en E
o o rrares de
s errores de accesonzacion del o,
= . Accesorizacidn
s vehiculo.
= Alcanzar el 90% en el cumplimiento ' .
= . . MNivel de cumplimiento
@ | de las practicas establecidas por GM :
o . GIM Difference
g Difference.
[} -
e Alcanzar el 90% en el cumplimiento 3 Cumplimiento entrega
o de las horas y fechas de entrega de .
. de vehiculos
vehiculos.
Disminuir a 0 |a anulacidn sin Fact Anulad
Justificante de facturas emitida. actiras Andladas

Cumplir al 100% el plan desarrollado
de capacitacidn para el Area
Comercial.

Cumplimiento Plan de
Capacitacion

Lograr que el personal alcance un
minimo de 90% en sus evaluaciones

Desempefio del Personal




85

Se elabora una ficha para cada indicador con la finalidad de que la
persona encargada del control y monitoreo sepa con facilidad lo que
se pretende lograr con el indicador, como se lo debe medir y con
qué frecuencia, ademas, explica la fuente de donde se obtiene la
informacion necesaria para mantener registros que permitan realizar
analisis posteriores y los intervalos para determinar si la informacién

obtenida entra en los limites de aceptabilidad.

MACRO OBJETIVOS.

Objetivo: Incrementar en un 10% el nUmero de ventas.

Indicador: Nivel de incremento de ventas.

Mediante el seguimiento de este indicador se pretende definir el
impacto de la estrategia a implementar en el nimero de ventas

mensuales.

Expresa el porcentaje de variacion del nimero de ventas entre
meses iguales de diferentes afios. La comparacién se la realiza de

esta manera debido a la estacionalidad en la compra de vehiculos.
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FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador:

Mivel de incremento de ventas

Objetivo:

Incrementar en un 10% el ndmero de ventas

Métrica (unidades):

# ventas mes aiie actual — # ventas mes afio mrs?’:’m'] % 100

( # ventas mes afio anterior

Responsable:

Gerente Financiero

Fuente de Captura:

Informe de ventas

Frecuencia de
medicion:

5%

Mensual Unidad:

SEMAFORO

Excepcional:
entre =
5% - 9% 10%

%

FIGURA 4.2. INDICADOR: NIVEL DE INCREMENTO DE VENTAS

Objetivo: Disminuir en un 30% costos operativos

por

transferencias desde Quito.

Indicador 1: Transferencias realizadas desde Quito.

Indicador 2: % Reduccidon de costos por transferencias.

Este objetivo es medido mediante dos indicadores. El primero

determina el porcentaje de variacion de la cantidad mensual de
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transferencias realizadas desde la ciudad de Quito con respecto a

un numero promedio de transferencias establecido por la empresa.

El segundo muestra un equivalente pero se lo compara con un

costo promedio operativo por transferencias también establecido

por la empresa.

FICHA DEL INDICADOR

MNombre del Indicador:

Transferencias realizadas desde Quito

Disminuir en un 30% los costos operativos por transferencias desde

Objetivo: _
d Quito.
.. PUTQ — & transferencias a Quito mes acrual
Métrica: ® 100
PUTQ
Responsable: Gerente Financiero

Fuente de Captura:

Reporte de Transferecias

Frecuencia de
medicién:

<
15%

Mensual

Aceptable:
entre
15% - 29%

SEMAFORO

Unidad:

Excepcional:

=

30%

OBSERVACIONES

PUTQ: Promedio de unidades transferidas de Quito.
Este velor sera considerado como una constante para el calculo del indicador sometiéndolo a
una revision perigdica timestral gue asegure la veracidad vy confiabilidad del mismo.

%

FIGURA 4.3. INDICADOR: TRANSFERENCIAS REALIZADAS
DESDE QUITO
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FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador:

% Reduccion de costos por transferencias

Disminuir en un 30% los costos operativos por transferencias desde

Objetivo: '
) Quito.
e . CPOT — Costo por trans ferencios mes acrual
Meétrica: 2 I %100
CPOT
Responsable: Gerente Financiero

Fuente de Captura:

Reporte de tranferencia de unidades

Frecuencia de
medicion:

Mensual

Aceptable:
entre

15% - 29%
OBSERVACIONES

CPOT: Costo Promedio Operacional por Transferencias.
Este costo serd considerado como una constante para el calculo del indicador sometiéndolo a
una revisidn periddica trimestral que asequre la veracidad y confiabilidad del mismo.

Unidad:

Excepcional:

=

30%

%

FIGURA 4.4. INDICADOR: % REDUCCION DE COSTOS POR
TRANSFERENCIAS

Al momento la empresa no cuenta con un procedimiento que

detalle las transferencias de unidades realizadas ni registros que

dejen constancia de las mismas. Se elabora un “Reporte de

transferencias de unidades” (VER ANEXO A) que serd llenado por

el asesor comercial que la solicite con el fin de tener histéricos que

permitan realizar comparaciones futuras.
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PERSPECTIVA FINANCIERA.

Objetivo: No perder mas de 3 ventas por falta de stock de

vehiculos.

Indicador: # Ventas Perdidas

Este indicador reflejla el numero de ventas perdidas

especificamente por falta de stock de vehiculos.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador: # Ventas perdidas
Objetivo: Mo perder mas de 3 ventas por falta de stock de vehiculos.
Métrica: Z Ventas perdidas
Responsable: Coordinadora de ventas y Asesores Comerciales.
Fuente de Captura: Registro de pérdida de ventas
Frecuencia de
. .. Mensual Unidad: unidades
medicidn:
SEMAFORO
Excepcional:
entre =
5y 2 3

FIGURA 4.5. INDICADOR: # VENTAS PERDIDAS
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La empresa no maneja ningun tipo de registro en el que se pueda
detallar el nimero de ventas perdidas ignorando la cantidad real de
unidades que se dejan de vender por no contar con unidades en
stock.

Por este motivo, se crea un formato para el “Registro de pérdida de
ventas” (VER ANEXO B) en el que los asesores comerciales
pueden reportar las unidades que se dejan de vender

especificando motivos y acciones correctivas a tomar

Objetivo: Alcanzar el 105% de la meta de ventas establecida por

General Motors.

Indicador: Cumplimiento de ventas.

Expresa el porcentaje de cumplimiento de la meta de ventas

mensual establecida por General Motors.

El nivel esperado del indicador sobrepasa el 100% debido a que el
objetivo de ventas tedrico para cumplir con lo establecido por
General Motors depende del mercado, existe la opcion de

cumplirla, sin embargo, si hay una variaciéon mayor en el mercado
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no se cumplird; por eso se establece un margen de seguridad del

5%.
FICHA DEL INDICADOR
Nombre del Indicador: Cumplimiento de Ventas
T Alcanzar el 105% de la meta de ventas establecida por General
Objetivo: Y
otors.
.. ) . # Vontas Realss
Métrica (unidades). (# Ventas Programudus) *100
Responsable: Gerente Financiero
Fuente de Captura: Reporte de Ventas Mensuales
Fi iad
ret:.ute-ncla € Mensual Unidad: %
medicion:
SEMAFORO
Aceptable: Excepcional:
entre 2
100%-105% 105%

FIGURA 4.6. INDICADOR: CUMPLIMIENTO DE VENTAS

PERSPECTIVA DE CLIENTES.

Objetivo: Aumentar a un 95% el ingreso en sistema de los clientes

atendidos.

Indicador: Ingreso de clientes.

Determina el porcentaje de cumplimiento del ingreso de clientes

atendidos al sistema y pretende que todos los clientes que sean
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atendidos queden registrados en la base de datos de la
concesionaria.

Al momento el proceso de ingreso de clientes no esta directamente
ligado con el de la realizacidbn de una proforma por lo cual hay
ocasiones en que se realizan y entregan cotizaciones sin ingresar
los datos del cliente en el sistema.

Es por esto que se establece que el sistema tenga como exigencia
inicial, antes de hacer una cotizacién, el ingreso del nimero de

cédula del cliente creando un registro de los mismos.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador: % Ingreso de Clientes

Objetivo: Aumentar a un 95% el ingreso en sistema de los clientes atendidos.
etries (2ot s s,
Responsable: Coordinador de Ventas

Fuente de Captura: SIAC

Frecuencia de Nivel

medicién: 95% Unidad: %

Semanal

SEMAFORO

Aceptable: Excepcional:
“ entre =
85% 85% - 94% 95%

FIGURA 4.7. INDICADOR: % INGRESO DE CLIENTES



93

Objetivo: Alcanzar el 100% del CSI.

Indicador: Customer Satisfaction Index (CSI).

Refleja el nivel del indice de satisfaccion del cliente (CSI) e intenta
que todos los asesores comerciales alcancen el 100% del mismo.
El CSI es determinado por General Motors. El call center llama
aleatoriamente a clientes registrados y le formulan ciertas
preguntas referentes a la atencibn que han recibido en el

concesionario.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador: Customer Satisfaction Index

Objetivo: Alcanzar el 100% del CSI.

Promedio de los nominales positivos de las preguntas de la

— encuesta que se hace a la etrega del vehiculo
Responsable: Coordinador de Ventas y Supenizor de vendedores externos
Fuente de Captura: Registro de encuestas

Frecuencia de

medicion: Mensual Unidad: %

SEMAFORO

Aceptable: Excepcional:
< entre =
95% 95% - 99% 100%

FIGURA 4.8. INDICADOR: CUSTOMER SATISFACTION INDEX



94

Para el seguimiento de este indicador se establece una estimacion
interna mediante una pequefia encuesta usando las mismas
preguntas que usa General Motors para la calificacion del CSl, que
sea llenada por los clientes al momento de la entrega del vehiculo

(VER ANEXO C).

Las preguntas que formula GM son las siguientes:

1. ¢Satisfaccion general con la experiencia de compra y
entrega?

2. ¢Vehiculo fue entregado en la fecha acordada?

3. ¢Vehiculo entregado en buenas condiciones?

4. Grado de satisfaccion con la entrega del vehiculo.

5. Grado de satisfaccion con el asesor comercial.

6. Contacto después de la entrega del vehiculo.

Asi mismo, se establece un formato por asesor comercial de los
vehiculos entregados y clientes que debe contactar una y dos
semanas después de la entrega del vehiculo para asegurar la

pregunta de contacto después de la entrega (VER ANEXO D).



95

Objetivo: Cumplir al 90% con el sequimiento de los clientes.

Indicador: Seguimiento de clientes.

Refleja la medida en que los asesores comerciales cumplen con el

seguimiento de los clientes atendidos.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador: Seguimiento de Clientes

Objetivo: Cumplir al 90% con el seguimiento de los clientes.

Métrica: # Clientas llamados 100
etrica. (# Clientes a llamar p.'aniﬁ'cadosj x

Responsable: Coordinador de Ventas

Fuente de Captura: SlAC

Frecuencia de

1 - =} H . o,
medicién: Diario 90% Unidad: ¥

SEMAFORO
Aceptable:

4 entre =
80% a0% - 89% 90%

Excepcional:

FIGURA 4.9. INDICADOR: SEGUIMIENTO DE CLIENTES

La empresa cuenta con un sistema (SIAC) que indica cuando un
cliente no ha sido llamado en la fecha establecida por el vendedor,
sin embargo, no existe un indicador que muestre el porcentaje de

incumplimiento del seguimiento ni un registro en el que se detalle
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el desempefio y efectividad del vendedor en lo que se refiere al

seguimiento.

Por esto, se establece un formato de registro del desempefio de

los vendedores en el seguimiento de sus clientes (VER ANEXO E).

PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS.

Objetivo: Disminuir en un 30% el tiempo promedio de

transferencias de unidades entre concesionarias de Guayaquil.

Indicador: Tiempo de transferencia de unidades.

Expresa el porcentaje de variacion del tiempo promedio de
transferencias de unidades entre concesionarias de Guayaquil con
respecto a un tiempo promedio constante determinado por

histdricos registrados.
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FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador:

Tiempo transferencia de unidades

Objetivo:

Disminuir en un 30% el tiempo promedio de transferencia de
unidades entre concesionarias de Guayaquil.

Métrica:

( THT — Tiempo promedio de transferencio actua
THT

l’)X 100

Responsable:

Departamento de Logistica

Fuente de Captura:

Reporte de transferencias

Frecuencia de
medicion:

P
15%

Mensual

SEMAFORO
Aceptable:

entre
16% - 29%

Unidad:

Excepcional:

=

30%

OBSERVACIONES

THT: Tiempo historico de transferencias.
Este tiempo sera considerado como una constante para el calculo del indicador sometiéndolo a
una revisidn perigdica trimestral que asegure la veracidad y confiabilidad del mismo.

%

FIGURA 4.10. INDICADOR: TIEMPO TRANSFERENCIA DE

UNIDADES

Objetivo: Mantener un maximo de 5% en

errores de

accesorizacion del vehiculo.

Indicador: % Errores de accesorizacion.
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Este indicador determina el porcentaje de vehiculos entregados

gue cumplen todos los requisitos de accesorizacién establecidos

por el cliente antes de la compra.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador: %Errores de accesorizacion.
.. Mantener un maximo de 5% en errores de accesorizacidn del
Objetivo: ]
vehiculo.
Métrica: # unidades con accesorios errdneos %100
etrica: total de unidades entregadas

Responsable: Asesores Comerciales y Departamento de Accesorios.
Fuente de Captura: Checklist de recepcidn de vehiculo entregado al cliente.
Frecuencia de

.. Mensual Unidad: Y
medicién:

SEMAFORO

Aceptable: Excepcional:
= entre <
10% 10% - 6% 5%

FIGURA 4.11. INDICADOR: % ERRORES DE
ACCESORIZACION

Objetivo: Alcanzar el 90% en el cumplimiento de las préacticas

establecidas por GM Difference.

Indicador: Nivel de cumplimiento GM Difference.
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Establece el porcentaje de cumplimiento de las practicas,
establecidas por la marca, a realizar durante el contacto de la

concesionaria con el cliente.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador: Mivel de cumplimiento de GM Difference
o — . .
Objetivo: Alcanzar el 90% en el cumpllmler_nu de las practicas establecidas
por GM Difference.
ces . # de conformidades

Métrica: (rom{ de parimetros uudimdos) x 100
Responsable: Coordinadora de GM Difference
Fuente de Captura: Reportes de auditorias internas de GM Difference
Frecuencia de

. L Mensual Unidad: %
medicion:

SEMAFORO
Aceptable:

entre =
75% - 89% 90%

Excepcional:

FIGURA 4.12. INDICADOR: NIVEL DE CUMPLIMIENTO DE GM
DIFFERENCE

A través de auditorias se GM Difference se evalian puntos como
rapidez, atencion amable y eficiente, cumplimiento de fechas de
entrega, todos con el propdsito de promover un cambio cultural y

crear clientes para toda la vida (VER ANEXO F).
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Objetivo: Alcanzar el 90% en el cumplimiento de las horas y

fechas de entrega de vehiculos.

Indicador: % Cumplimiento de entrega de vehiculos.

Determina la medida en la que la concesionaria cumple las horas y

fechas de entrega de vehiculos acordadas con el comprador.

FICHA DEL INDICADOR

MNombre del Indicador: % Cumplimiento de entrega de vehiculos

Alcanzar el 90% en el cumplimiento de las horas y fechas de

Objetivo: entrega de vehiculos.

Métrica: # unidades entregadas a tiempo %100

etrica. total de unidades entregadas
Responsable: Asesores Comerciales
Fuente de Captura: Checklist de recepcion de vehiculo entregado al cliente.

Frecuencia de

medicién: Mensual Unidad: %

SEMAFORO
Aceptable:

entre =
80%-89% 90%

Excepcional:

FIGURA 4.13. INDICADOR: % CUMPLIMIENTO DE ENTREGA
DE VEHICULOS
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Objetivo: Disminuir a 0 la anulaciéon sin justificante de facturas

emitidas.

Indicador: Anulacién de facturas.

Refleja la ocurrencia de

justificantes.

facturas emitidas anuladas sin

El nUmero méaximo de anulaciones sin justificar por mes para que

la concesionaria no pierda los incentivos econémicos que ofrece

General Motors es de tres anulaciones por mes.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador:

Anulacion de Facturas

medicion:

Objetivo: Disminuir a 0 la anulacidn sin justificante de facturas emitidas.
Métrica: Z Facturas anuladas sin justificante
Responsable: Gerente Financiero

Fuente de Captura: Registro de Anulacién de facturas
Frecuencia de

Semanal Unidad:

SEMAFORO
Aceptable:

entre =
Iy 1 0

Excepcional:

unidades

FIGURA 4.14. INDICADOR: ANULACION DE FACTURAS
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Objetivo: Cumplir al 100% el plan desarrollado de capacitacion

para el Area Comercial,

Indicador: Cumplimiento plan de capacitacion.

Muestra el porcentaje de cumplimiento de las horas programadas

de Capacitacion.

FICHA DEL INDICADOR

MNombre del Indicador:

% Cumplimiento Plan de capacitacidn

Cumplir al 100% el plan desarrollado de capacitacidn para el Area

Objetivo: )
Comercial.
Métrica: # horas de capacitacidn cumplidas %100
etrica: totel horas de capacitaciin planificadns

Responsable:

Equipo Coordinador de Plan de Capacitacidn

Fuente de Captura:

Registro de Capacitacidn

Frecuencia de

medicion:

Mensual

SEMAFORO

Aceptable:
entre
a0% - 99%

Excepcional:

100%

%

FIGURA 4.15. INDICADOR: % CUMPLIMIENTO PLAN DE
CAPACITACION
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La empresa no cuenta con un plan de capacitacion establecido,
este punto se ve mas adelante en la seleccién y determinacion de

iniciativas estratégicas.

Objetivo: Lograr que el personal alcance un minimo de 90% en

sus evaluaciones.

Indicador: Desempeno del personal.

Expresa el porcentaje de las calificaciones logradas por el personal

en sus evaluaciones.

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador: Desempefio del Personal
. Lograr que el personal alcance un minimo de 90% en sus
Objetivo: grarq P . i
evaluaciones

Métrica: Puntaje promedio de evaluaciones %100

etrica: Puntaje miximo de la evaluacion
Responsable: Jefes de Departamentos
Fuente de Captura: Resultados de Evaluaciones

Frecuencia de

medicion: Unidad: %

Trimestral

SEMAFORO

Aceptable: Excepcional:
< entre z
80% 80%-89% 90%

FIGURA 4.16. INDICADOR: DESEMPENO DEL PERSONAL
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La concesionaria no mantiene un sistema formal de evaluacion de

desempeiio de sus colaboradores.

4.4. Tablero de Control.
Luego de tener las fichas de todos los indicadores, se realiza un
tablero de control que permite visualizar cémo estan los
indicadores en la actualidad. Ademas, mediante los colores de la
semaforizacion, se puede identificar con mucha facilidad aquellos
verdes que cumplen lo esperado, amarillos aceptables que pueden
ser mejorados y rojos que se traducen en la necesidad de

determinar un plan de accion inmediato para su mejora.

El tablero de control debe ser visible para todo el personal
involucrado, de esta manera se comunica a todos los niveles de la

organizaciéon como van progresando y mejorando los indicadores.

Ademas, el responsable siente de manera directa el compromiso
de mejorar los indicadores puesto que comprende el
involucramiento de todo el equipo. Es de suma importancia tener
presente que la estrategia formulada se la disefia para que todo un

equipo trabaje en ella.
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TABLA 9. TABLERO DE CONTROL
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Las graficas de tendencia son herramientas que permiten visualizar

el alcance del indicador.

Las barras del histograma, los méximos y minimos esperados son
los que indican cémo se va logrando el objetivo o cuéanto falta para

alcanzarlo.

Es importante que los datos utilizados para la construccién de
estas graficas sean confiables y muestren la realidad, de ahi la
importancia del correcto manejo de registros o0 reportes

especificados en las fichas de los indicadores.

Los responsables de elaborar las graficas deben estar en
constante comunicacion con los responsables de cada area de la
empresa, de esta manera es posible tomar acciones correctivas

sobre la marcha.

MACRO OBJETIVOS.

Indicador: Nivel de incremento de ventas.




107

GRAFICO DE TENDENCIA
MACRO OBJETIVOS

Nombre del Indicador Nivel de Incremento de Ventas

Métrica del Indicador

# ventas mes afio anterior

(# ventas mes afio actual — # ventas mes afio unrsrr'm') %100

Nivel de Incremeto de Ventas

40%

30%

20%

10%

T[

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

0%

Maximo
Minimo
Cumplimiento
Ventas aiio actual (carros)

Ventas aiho anterior (carros)

FIGURA 4.17. GRAFICA TENDENCIA: NIVEL DE INCREMENTO DE
VENTAS

Durante los cinco primeros meses del periodo de analisis se tienen
resultados favorables muy por encima de la meta establecida, sin
embargo, en los meses siguientes el porcentaje de variacién en el
nivel de ventas disminuye considerablemente a pesar de que aun
se mantienen resultados en verde. Solo el ultimo mes muestra un
valor del 2% que no llega a los niveles establecidos. La caida de la

tendencia creciente observada en los primeros meses puede
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deberse a que a partir del mes de septiembre empezaron a regir
nuevas listas de precios de vehiculos producto del aumento de
aranceles a las autopartes importadas para ensamblar autos

localmente.

“En Guayaquil, la aplicacion de los nuevos aranceles altero el
mercado automotor. Segin uno de los vendedores en un
concesionario de Chevrolet, el ajuste de precios de los autos oscila

entre USD 300 y 3 000”.3

Indicador: % Transferencias realizadas desde Quito.

Como se ve en el capitulo 3, los costos operativos no planificados
por transferencias realizadas desde la ciudad de Quito representan
un rubro significativo que afecta directamente a las utilidades de la
concesionaria. En la grafica de tendencia se evidencia la situacion
inicial de este indicador que durante los primeros meses mantiene
valores en rojo, convirtiéndolo en un foco para la implementacion

de rapidos planes de accién. En los ultimos tres meses de analisis

%2 Diario EL COMERCIO. Articulo “Nuevos precios en los vehiculos nacionales por alza de

aranceles”, 11 de septiembre del 2011.
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mejora considerablemente el indicador, sin embargo, esto se debe

a la disminucién en ventas vista en el indicador anterior.

GRAFICO DE TENDENCIA
MACRO OBJETIVOS

MNombre del Indicador % Transferencias realizadas desde Quito
. i PUTQ — & transferencias de Quito mes actual
Métrica del Indicador PUTQ X100

% Transferencias realizadas desde Quito
40%

35%

0% —

25%
20%
15%
10%
5%
0% [

Abril Mayo Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

-10%

Mayo Agosto Septiembre Octubre MNoviembre Diciembre

Maximo 30% 30% 30% 30% 30%
Minimo 15% 15% 15% 15% 15%
Cumplimiento 20% 23% 30% I3T%
Transferencias (Carros) 24 26 23 21 19
PUTQ (Carros) 30 30 30 30 30

FIGURA 4.18. GRAFICA DE TENDENCIA: % TRANSFERENCIAS
REALIZADAS DESDE QUITO

Indicador: % Reduccién de costos por transferencias.

El comportamiento de la tendencia observada en este indicador es
exactamente igual y se debe a los mismos motivos del indicador

anterior.
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GRAFICO DE TENDENCIA
MACRO OBJETIVOS

Nombre del Indicador % Reduccidn de costos por transferencias

S . CPOT — Costo por transferencias mes actual
Métrica del Indicador ( %100

CPOT

% Reduccidénde costos portransferencias

40%
35%
0% —
25%
20%
15%
10%
5%
0% (-
o Abril Mayo Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
-10%

Julio Agosto Septiembre Octubre Hoviembre Diciembre
Maximo
Minimo

Cumplimiento
Costo transferencias (USD)
CPOT (USD)

FIGURA 4.19. GRAFICA DE TENDENCIA: % REDUCCION DE COSTOS
POR TRANSFERENCIAS

PERSPECTIVA FINANCIERA.

Indicador: # Ventas Perdidas.

Durante los siete primeros meses analizados, el indicador de
namero de ventas perdidas supera los limites aceptados por el
objetivo planteado, sin embargo, al final del periodo se evidencia

una mejora en el indicador.
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GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA FINANCIERA

Cu

Nombre del Indicador| # Ventas Perdidas
Métrica del Indicador D Ventas perdides
# Ventas Perdidas

!.!mu

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Didembre

Abril Mayo Junio Julio Agosto

Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

Maximo 3 3
Minimo 5 5
mplimiento (Carros) 5 4

FIGURA 4.20. GRAFICA DE TENDENCIA: #VENTAS PERDIDAS

Indicador: Cumplimiento de Ventas.

Los datos mensuales recolectados demuestran que la
concesionaria cumple e incluso supera la meta de ventas
establecida por General Motors, logrando indicadores

excepcionales durante casi todo el periodo de andlisis.
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GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA FINANCIERA

Nombre del Indicador Cumplimiento de Ventas
L. ) # Ventas Reales
Métrica del Indicador #Ventas Programadas) < 100
Cumplimiento de Ventas
160%
150% 1
140% T
130%
120%
N N
Bd | ~— |
100% L1 L1 L1 L 1 L1 1 L1
Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Agosto  Septiembre Octubre Hoviembre Diciembre

Maximo 105% 105% 105% 105% 105%

Minimo 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Cumplimiento 151% 153% 138% 114% 142% 113% 108% 108% 102%

Ventas reales (Carros) 159 193 193 166 184 153 154 151 173
Ventas Programadas (Carros) 105 126 140 145 130 135 142 140 170

FIGURA 4.21. GRAFICA DE TENDENCIA: CUMPLIMIENTO DE
VENTAS

PERSPECTIVA DE CLIENTES.

Indicador: % Ingreso de Clientes.

La tendencia observada entre los meses de abril y agosto
demuestra que el control que la empresa realiza a sus vendedores
en el ingreso de clientes al sistema es ineficiente. Los valores

alcanzan en promedio un 70% del total de clientes atendidos.
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GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE CLIENTES

Nombre del Indicador % Ingreso de Clientes

# Proformas ingresadas al sistema 100
# Clientes atendidos

Métrica del Indicador

% Ingresode Clientes
120%

100%

80%
60%
40%
20%

0%

Abril Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Julio Agosto  Septiembre Octubre  Noviembre Diciembre

Maximo
Minimo

85% 85% 85% 85%

Cumplimiento 95% 88% 91% 98%
Clientes atendidos 990 1010 1200 995
Proformas ingresadas 760 | 854 [ 721 [ 900 [ 915 [ 938 390 1086 930

FIGURA 4.22. GRAFICA DE TENDENCIA: % INGRESO DE
CLIENTES

A partir del mes de Septiembre se consiguen resultados aceptables
y excepcionales gracias a que el personal recibe una capacitacion
referente a la Gestion eficiente del SIAC, herramienta clave en el

ingreso de clientes al sistema.

Indicador: Customer Satisfaction Index (CSI).
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Los valores registrados para este indicador durante los primeros
meses no llegan a los niveles requeridos, los ultimos cinco meses

se nota una mejoria logrando niveles aceptables en el indicador.

GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE CLIENTES

Nombre del Indicador Customer Satisfaction Index (CSI)
Métrica del Indicador Promedio de los nominales positivos de |as preguntas de la encuesta que se hace a |a etrega del vehiculo
Csl
102%
100% —— —
98%
96% [ —
94%
52%
0%
88%
25%
84%
Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Didembre
Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Maximo 100% 100% 100% 100% 100%
Minimo 95% 95% 95% 95% 95%
Cumplimiento 95,4% 95,6% 95,4% 96,2% 97,0%

FIGURA 4.23. GRAFICA DE TENDENCIA: CSI

Esta variacion favorable se debe a la estandarizacion de
actividades que se logra con el levantamiento de procesos puesto
que se disminuyen los tiempos de respuesta por parte de la

concesionaria alcanzando niveles elevados de satisfaccion.
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Asi mismo, los cursos en pro de mejorar la comunicacion en el
proceso de ventas y la calidad en el servicio tienen un claro

impacto en los resultados obtenidos.

Indicador: Seguimiento de clientes.

De acuerdo a la grafica de tendencia de este indicador, durante el
periodo comprendido entre abril y septiembre, el porcentaje de
clientes a los que se les realiza el seguimiento requerido llega en
promedio al 75% del total, mostrando valores inaceptables. En el
altimo trimestre el promedio asciende a un 89,3% gracias a los

controles establecidos e iniciativas desarrolladas.
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GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE CLIENTES

Nombre del Indicador Seguimiento de Clientes
# Clientes llamados
Métrica del Indicador (# Clientes o Hmmarpimfffcmdm)x 00
Seguimiento de Clientes
100%
850% oo
80%
T0%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre QOctubre Noviembre Diciembre

Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Maximo
Minimo

‘Cumplimiento
Clientes llamados
Clientes llamar planificados

FIGURA 4.24. GRAFICA DE TENDENCIA: SEGUIMIENTO DE
CLIENTES

PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS.

Indicador: Tiempo de transferencia de unidades.

El tiempo que toma hacer una transferencia entre concesionarias
de la misma red influye directamente en el nivel de satisfaccién de

los clientes. Los valores registrados muestran una clara mejoria a
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partir del mes de junio en que se alcanzan niveles aceptables y

excepcionales.

GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS
Nombre del Indicador Tiempo Transferencia de unidades
L. ) THT - Tiempo promedio de trans ferencia actual
Métrica del Indicador [ THT ) %100
Tiempo de transferencia de unidades

40%
o b b [
20%

10%

0%

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre QOctubre Noviembre Diciembre
-10%
-20%
Julio Agosto Septiembre Octubre Hoviembre Diciembre
Méaximo
Minimo
Cumplimiento
‘iempo promedio actual (horag
THT (horas)

FIGURA 4.25. GRAFICA DE TENDENCIA: TIEMPO DE
TRANSFERENCIA DE UNIDADES

Como el tiempo de transferencia depende de la empresa que
solicita el vehiculo y también de la concesionaria que lo cede, se
deben establecer futuras iniciativas para que las concesionarias
qgue facilitan las unidades también disminuyan su tiempo de

respuesta.
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Indicador: % Errores de accesorizacion.

El porcentaje de errores de accesorizacion en unidades entregadas
muestra valores rojos, amarillos y verdes durante el periodo de
andlisis, poniendo en evidencia la posibilidad de alcanzar valores

excepcionales en el indicador.

En los ultimos dos meses se logra alcanzar la meta establecida
debido a los registros de control establecidos y al despliegue del

impacto que tiene este indicador en otros objetivos estratégicos.

GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

Nombre del Indicador % Errores de Accesorizacidn
. . # unidades con accesorios erroneos
Métrica del Indicador total de unidades entregadas *100
% Errores de Accesorizacion
14%
12% —
10% —
8% —
6% — § |
I I [ [
4% —
oo ||
0%
Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Agosto  Septiembre Octubre  MNoviembre Diciembre
Maximo 5% 5% 5% 5% 5%
Minimo 10% 10% 10% 10% 10%
Cumplimiento 9% T% 6% 5% 5%
# unidades accesorios errdneos 16 10 ] 7 g
Total unidades entregadas 184 153 154 151 173

FIGURA 4.26. GRAFICA DE TENDENCIA: % ERRORES DE
ACCESORIZACION
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Indicador: Nivel de cumplimiento GM Difference.

En el primer trimestre del periodo de analisis se obtienen valores
inaceptables, de los 27 puntos auditados apenas se cumple con un
promedio de 19 puntos. A partir de Julio se observan valores mas
cercanos a la meta establecida gracias a la capacitacion y

comunicacién masiva de las practicas que establece esta filosofia.

GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

Nombre del Indicador Nivel de cumplimiento GM Difference
. . # de conformidades 100
Métrica del Indicador total de parimetros auditados s

Nivel de cumplimiento GM Difference
120%

100%

80% —

60% —

0% -
Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Hoviembre Diciembre
Maximo 90% 90% 90% 90% 90% 90%
Minimo 75% 75% 75% 75% 75% 75%
Cumplimiento 78% 85% 93% 89% 93% 96%
# Conformidades 21 23 25 24 25 26
# Parametros auditados 27 27 27 27 27 27

FIGURA 4.27. GRAFICA DE TENDENCIA: NIVEL DE
CUMPLIMIENTO GM DIFFERENCE
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Indicador: % Cumplimiento de entrega de vehiculo.

Las fechas y horas de entrega de vehiculos acordados con el
cliente deben ser siempre cumplidas puesto que es un factor que
influye en su nivel de satisfaccion. Durante el periodo de analisis se
pueden observar valores en rojo, sin embargo, durante los tres

ultimos meses se obtienen niveles aceptables que alcanzan cierta

estabilidad.
GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

Nombre del Indicador % Cumplimiento de entrega de vehiculo
. ) (31‘ unidades entregadas arfsmpo) 100

Métrica del Indicador total de unidades entregadas ®

% Cumplimiento de entrega de vehiculos
100%
80% [ b d i |
80% — —
0% — —
60% — —
50% — —
40% —— —
30% — —
20% — —
10% — —
0%
Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Julio Agosto  Septiembre Octubre MNoviembre Diciembre
Maximo
Minimo
Cumplimiento
# Unidades entregadas a tiempe|
Total unidades entregadas

FIGURA 4.28. GRAFICA DE TENDENCIA: % CUMPLIMIENTO DE
ENTREGA DE VEHICULOS
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Indicador: Facturas anuladas.

El indicador de facturas anuladas se muestra muy variable durante
el periodo de analisis. Se inicia con un indicador en rojo pero se
logran valores aceptables y excepcionales en ciertos meses. Lo
que se debe lograr es estabilizar el indicador y mantenerlo en

valores favorables.

GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

Nombre del Indicador Facturas Anuladas

Métrica del Indicador Z Faocturas anuladas sin justif icante

Anulacion de Facturas

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Octubre  Noviembre Diciembre

Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre

Maximo 0 0 0 0 0
Minimo 3 3 3 3 3
# Facturas anuladas 2 0 1 2 1 0

FIGURA 4.29. GRAFICA DE TENDENCIA: FACTURAS ANULADAS
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PERSPECTIVA DE RECURSOS Y CAPACIDADES.

Indicador: % Cumplimiento Plan de Capacitacion.

La empresa no cuenta con datos historicos para los primeros cinco
meses de analisis, a partir de Septiembre se registran favorables.

En Diciembre se obtiene un resultado en rojo debido a que no se

realiza uno de los cursos planificados, se decide aplazarlo.

GRAFICA DE TENDENCIA
PERSPECTIVA DE RECURSOS Y CAPACIDADES

Nombre del Indicador % Cumplimiento Plan de Capacitacidn

( # horas de capacitacion cumplidas

total horas de capacfmcﬁﬁnpiamffmdas) x100

Métrica del Indicador

% Cumplimiento Plan de Capacitacion
120%

100% —

0%

60%

40%

- iE
0%

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre HNoviembre Diciembre

Maximo
Minimo
Cumplimiento
¥ capacitaciones cumplidas (horas|
Capacitaciones planificadas (horas|

FIGURA 4.30. GRAFICA DE TENDENCIA: % CUMPLIMIENTO PLAN
DE CAPACITACION
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Indicador: Desempefio del personal.

La concesionaria no tiene establecido ningln sistema de

evaluacion de desempefio del personal.

4.5. Iniciativas Estratégicas.

Las iniciativas estratégicas son los programas de accion claves
gue permiten cumplir con los objetivos planteados en la estrategia,
deben estar relacionadas con los indicadores y permitir mejorarlos

en el tiempo.

Entre las Iniciativas Estratégicas que se relacionan con el

mejoramiento de los indicadores propuestos se tiene:

Andlisis de Puestos de Trabajo.

Manual de Procedimientos para el Area Comercial.

Andlisis Estadistico de la Demanda (Prondsticos).

Plan de Capacitacién del Personal.
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e Desarrollo de Sistema de Evaluacion de Desempefio.

¢ Plan de Marketing Organizacional.

Para la seleccion de la Iniciativa Estratégica de mayor impacto
sobre los intereses de la organizacion se elabora la Matriz de
priorizacion de Iniciativas Estratégicas en la cual se evalla el
impacto que tiene cada iniciativa en cada objetivo estratégico por
medio de una escala definida a partir de las necesidades de la

empresa asi como la experiencia de sus colaboradores.

Se le asigna un valor entre 0 y 3 a cada combinacién posible de

iniciativa con objetivo segun la siguiente tabla.

TABLA 10. TABLA DE ESCALA DE IMPACTO DE INICIATIVAS

ESCALA
IMPACTO VALOR
Nada 0
Bajo 1
Medio 2
Alto 3

Se suman los valores asignados a cada columna, es decir, la suma

del impacto que genera cada iniciativa en cada uno de los objetivos
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estratégicos. Aquella que resulte con el valor mas alto es la
iniciativa ganadora puesto que un mayor impacto total sobre los

Objetivos Estratégicos de la empresa.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la matriz de priorizacion,

las iniciativas escogidas son:

e Manual de Procedimientos para el Area Comercial.

e Desarrollo de un Plan de Capacitacion.

e Desarrollo de un sistema de Evaluacién de Desempefio.

A continuacién, se muestra la matriz a partir de la cual se

seleccionaron las iniciativas a desarrollar.



TABLA 11. MATRIZ DE PRIORIZACION DE INICIATIVAS
ESTRATEGICAS

INICIATIVAS
ESTRATEGICAS

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

Incrementar en un 30% el nimero de

[

@
=
=
=
I
[
=

Puestos de

Trabajo

Manual de
Procedimientos

para el Area

Comerclal

Analisis
Estadistico de

Demanda

{Pronosticos)

Capacitacion de

Personal

Desarrollo de

Sistema de

Evaluacion de

Desmepeno

Marketing
Organizacional
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Macro Objetivos

Procesos Intemos

0 1 3 2 2 3
ventas.
Disminui 50% cost i
isminuir eq un costos operatives por 1 5 3 1 1
transferencias.
Mantener en 0 el ndmero de ventas 1 1 3 1 0 1
perdidas por falta de stock de vehiculos.
Alcanzar el 105% de la meta de ventas 0 1 3 1 3
establecida por General Motors.
Aum:entar aun 1@0% elingreso a sistema 2 3 0 2 2 0
de clientes atendidoz.
Alcanzar el 100% del C5I. 2 2 1 3 3 1
Cumplir al 100% | imiente de |
ymp ir a con &l seguimiente de los 3 3 0 3 5 0
clientes.
Disminuir &n un 30% el tiempo promedio de
transferencias de unidades entre 1 2 2 1 1
concesionarias de Guayaguil
Al | 0% d I
canza.r e.. e err?res enla 5 3 0 5 0
accesoriacion del vehiculo.
Cumplir all 100% las practicas establecidas 2 3 0 2 3 1
por GM Difference.
Cumplir al 1 ﬂﬂ“p{: las horas y fechas de 1 2 3 1 2 1
entrega de vehiculos.
Disminuir a E_I.Ia anulacion sin justificante de 1 2 0 2 2 0
facturas emitida.
Cumplir al 100% el plan desarrollado de
B ) 1 1 0 3 3 0
capacitacion de asesores comerciales.
L | lal ini
cgrar gue el personal alcance un minimo 1 1 0 3 3 0

de 80% en sus evaluaciones

IMPACTO ESTRATEGICO TOTAL




CAPITULO 5

5. LEVANTAMIENTO Y DOCUMENTACION DE
PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS DEL AREA

COMERCIAL.

e Objetivo.

El objetivo de este capitulo es determinar las actividades y pasos a
seguir para los siguientes procesos:
o Proceso de Prospectacion.

» Fisico.

e Avallo vehiculo usado

» Via Telefénica.

* Via pagina Web.
o Proceso de Ingreso de solicitudes de financiamiento.

o Proceso de facturacion.
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o Proceso de entrega.

e Alcance.
Los siguientes procedimientos estan disefiados para ser aplicados en
el Area Comercial de la empresa de acuerdo a los requerimientos del

cliente y la organizacion.

e Mapa de Procesos.

S & B

Solicitar vehiculos para Stock ~ Presupuestar ventas GM Difference

3 3 3
Sl pit@s

Necesidad . Entregar vehiculo Satisfgccién
del cliente Prospectar Ingresar solicitudes Facturar del cliente

I de financiamiento r '

Avaluar Accesorizar Logistica
vehiculo usado

)
(0]
o
Q
Y
—
<
o
=
0
i

FIGURA 5.1. MAPA DE PROCESOS DEL AREA COMERCIAL

5.1. Proceso de Prospectacion.

a. Prospecto Nuevo por canal fisico.



o Diagrama de Flujo

PROCESO: Cotizar nuevo prospecto por canal fisico.

Inicio
Brindar el saludo
de bienvenida

¢ Sabe el cliente que
vehiculo quiere?

Mostrar los modelos
de vehiculos

Brindar
asesoramientos
del vehiculo

Si

Realizar la
entrevista

Avaluar vehiculo usado
como parte de pago

Si

consultiva

}

Brindar el
asesoramiento
financiero

El cliente desea dejar un
vehiculo como parte de

Registrar los
datos del

cliente en el
SIAC

Ofrecer
accesorios y
dispositivos

<Esta satisfecho con 105

accesorios y dispositivos del
vehiculo?

Si

Ofrecer
accesorios y
dispositivos

Regjistrar la
proforma de
accesorios y
dispositivos

Imprimir la
proforma de
accesorios y

dispositivos
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PROCESO: Cotizar nuevo prospecto por canal fisico.

Showroom

Counter
Asesor Comercial

Counter
Accesorios

si

A
Agregar valor
de accesorios
ala proformas
del vehiculo
A
Guardar/grabar
la proforma del
cliente en el
SIAC

¢El cliente esta en si
capacidad de pagar la

cuota inicial?

Proponer
financiamiento con
tarjeta de crédito

Ofrecer una
financiera acorde al
valor de la entrada

del vehiculo

¢ El cliente esta en
capacidad de pagar las
uotas mensuales?.

Si

Ofrecer un
vehiculo de
gamma mas baja

Ofrecer

Chevy-Plan

Proponer que el

vehiculo salga a

nombre de algin
familiar

Imprimir la
cotizaciéon y
opcion de
financiamiento

Direccionar al
asesor comercial
de Chevy-Plan

Imprimir otras
opciones de
financiamiento

v/\

ZEl cliente va a financiar 103
accesorios junto con el
vehiculo?

Indicar las formas y el
momento del pago
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FIGURA 5.2. DIAGRAMA DE FLUJO: COTIZAR NUEVO PROSPECTO POR

CANAL FISICO



o Procedimiento detallado.
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TABLA 12. PROCEDIMIENTO: COTIZAR NUEVO PROSPECTO FiSICO

@D
MEGA Concesionario

A OR

Asesor
Comercial

PROCED
.-. B
A DAD

1. Brindar el saludo de Bienvenida al cliente.

Descripcion: El vendedor se
acerca al cliente, se presenta y
le da la bienvenida a la
concesionaria.

Nota 1: Siempre ofrecerle una
bebida.

Nota 2: Seguir el script establecido
para el saludo al cliente.

2. Definir si el cliente tiene claro el vehiculo de su interés.

Descripcion: Se establece si
el cliente ya tiene claro qué
vehiculo desea cotizar o si es
pertinente mostrarle los
vehiculos del Showroom.

2.1.El cliente sabe que vehiculo desea cotizar

Descripcion: Al hablar con el
cliente se da cuenta de que él
ya sabe que vehiculo desea
cotizar.

Enlace: Continuar a la actividad 5.

2.2.El cliente no sabe que veh

iculo le interesa

Descripcion: El cliente no
tiene claro que vehiculo
desea.

Enlace: Continuar a la actividad 3.

3. Mostrar los modelos.

Descripcion: Se le muestra al
cliente los distintos modelos
en el Showroom.

Nota: Si no llega a estar el modelo
en el Showroom se puede mostrar
los vehiculos de la caballeriza y
talleres.

4. Realizar el asesoramiento del vehiculo.

Descripcion: Se le indica
beneficios y ventajas del
modelo o algin modelo mas
acorde a los gustos vy
necesidades del cliente.

5. Realizar entrevista consultiva.

Descripcion: Se entrevista al
cliente para conocer
capacidad crediticia.

Nota: Siempre revisar historial

crediticio.

6. Realizar el asesoramiento financiero.




Asesor
Comercial

Descripcién: Se asesora
financieramente al cliente
acorde a condiciones, gustos y
posibilidades particulares de
cada uno.

Nota: Se tienen disponibles los
cotizadores de todas las financieras.

7.Definir si el cliente desea avaluar un vehiculo usado como parte

de pago

Descripcién: Se establece si
el cliente desea realizarle un
avalio a su vehiculo usado
para poder usarlo como parte
de pago del nuevo vehiculo.

7.1 El cliente desea avaluar un

vehiculo como parte de pago.

Enlace: Continuar con la Interface 1.

Interface 1: Realizar avalto de

vehiculo como parte de pago.

‘ Enlace: Continuar a la actividad 8.

7.2 El cliente no desea avaluar

un vehiculo como parte de pago.

Enlace: Continuar a la actividad 8.

8. Registrar los datos del clien

te en el SIAC.

Descripcién: Se ingresa los
datos del cliente a la base de
datos de la empresa.

9. Ofrecer Accesorios y Dispositivos.

Descripcién: Se le ofrece al
cliente accesorios adicionales
para el vehiculo buscando
identidad y personalizacion en
el mismo.

Nota: Se tiene disponible un
catdlogo con accesorios varios
dependiendo del modelo de
vehiculo.

10. Definir si el cliente esta interesado en una mayor variedad de

accesorios.

Descripcién: Se define si el
cliente esta interesado en
conocer y observar los
accesorios disponibles para su
carro.

10.1. El cliente esta satisfecho con los accesorios y aditamentos

propios del vehiculo.

Descripcién: El cliente no
muestra interés por
accesorizar su vehiculo de

Enlace: Continuar a la actividad 17.

ninguna manera.

10.2. El cliente desea una mayor gamma de posibilidades de

accesorios.

132
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Descripcion: Se lleva el
cliente al counter de
accesorios para una atencion
mas especializada.

Enlace: Continuar a la actividad 11.

Coordinador de

11. Ofrecer accesorios y Dispo

sitivos.

Descripcion: Se le ofrece al
cliente accesorios adicionales
para el vehiculo.

Nota: Se tiene disponible varios
accesorios para que el cliente los
pueda ver directamente.

12. Registrar proforma de accesorios y dispositivos.

Descripcion: Se registra la
proforma de accesorios para
futuras consultas.

13. Imprimir proforma de accesorios y servicios.

Descripcion: Se imprime la
proforma de los accesorios y
se la entrega al cliente.

Nota: Se le entrega una copia al
asesor comercial.

14. Definir forma de pago de lo

s accesorios que ha seleccionado.

Descripcion: Se define la

Accesorios manera en la que el cliente
desea cancelar el valor por los
accesorios.
14.1. El cliente desea financiar el costo de los accesorios junto
con el vehiculo.
| Enlace: Continuar a la actividad 16.
14.2. El cliente desea pagar el costo de los accesorios de
contado/tarjeta de crédito
| Enlace: Continuar a la actividad 15.
15.Indicar forma de pago de accesorios
Descripcion: Se le indica al . ., .
) . Nota: La selecciéon de accesorios
cliente que los accesorios . :
S - puede cambiar por pedido del
seran instalados y debera de cliente
cancelarlos al momento de . . o
) . Enlace: Continuar a la actividad 17.
retirar su vehiculo.
16. Agregar el valor total de los accesorios en la proforma del
vehiculo.
Descripcion: Se agrega el | Nota: La seleccion de accesorios
valor de los accesorios dentro | puede cambiar por pedido del
del plan de financiamiento. cliente.
17. Guardar la proforma en el sistema
Asesor Descripcion: Se guarda la | Nota: Desde este punto el cliente
. proforma del cliente en el | queda asignado exclusivamente al
Comercial . .
sistema. asesor que lo atiende.
18. Definir si el cliente tiene la capacidad para solventar la
entrada
Descripcion: Definir la

capacidad y posibilidades del
cliente para pagar la entrada
del vehiculo.
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Asesor
Comercial

18.1. El cliente esté en capacidad de pagar la entrada.

| Enlace: Continuar a la actividad 21.

18.2. El cliente no tiene la capacidad de pagar la entrada.

Enlace: Continuar a la actividad 19
6 20.

19. Proponer financiamiento d

e la entrada con tarjeta de crédito.

Descripcion: Se le indica al
cliente que existe la opcion de
financiar parte o la totalidad de
la entrada con las tarjetas de
crédito al tiempo que estas lo
permitan.

Nota: Este pago no afectara a la
capacidad crediticia del cliente ni la
aprobacion de su solicitud de
crédito.

Enlace: Continuar a la actividad 18.

20. Ofrecer una financiera aco

rde al valor de entrada disponible.

Descripcion: Se le ofrece al
cliente una financiera que,
dentro de sus condiciones de
crédito, pida un porcentaje
menor de entrada.

Enlace: Continuar a la actividad 18.

21.Definir si el cliente tiene
mensuales

la capacidad de pagar las cuotas

Descripcion: Se define si el
cliente, acorde a su capacidad
de pago, puede acceder a un
crédito en funcién de la cuota
mensual.

Nota: El andlisis de capacidad se lo
hace desde el punto de Vvista
crediticio financiero.

21.1. El cliente esta en capacidad de pagar las cuotas mensuales

Enlace: Continuar a la actividad 26.

21.2. El cliente no esta en
mensuales

capacidad de pagar las cuotas

Enlace: Continuar a la actividad 22
6 23 6 24.

22. Ofrecer un vehiculo de me

nores prestaciones.

Descripcidn: Se le explica al
cliente que no serd posible
una aprobacion de crédito con
esa cuota mensual a pagar.

Enlace: Continuar a la actividad 17.

23. Proponer la opciéon de sacar el vehiculo a nombre de un

familiar.

Descripcion: Se le explica al
cliente que su capacidad de
pago o historial crediticio no le
permiten acceder a un crédito
vehicular.

Enlace: Continuar a la actividad 28.

24.0frecer la opcién del Chevy-Plan
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Descripcidn: Se le explica al
cliente que su capacidad de
pago no le permite acceder a
un crédito directo de un
banco/financiera por lo que se
le propone Chevy-Plan.

Nota: Contactar al asesor Chevy-
Plan inmediatamente.

25. Direccionar el cliente al asesor comercial de Chevy-Plan

Descripcidn: Se lleva al
cliente al counter de Chevy-
Plan y se introduce al asesor.

Nota: Registrar en el sistema el
direccionamiento del cliente a
Chevy-Plan.

Enlace: Continuar a la actividad 28.

26. Imprimir Cotizacion y condiciones de la financiera

Descripcion: Una vez que el
cliente se sienta complacido
con la cotizacion se la imprime
y se la entrega.

Nota 1: Imprimir también las
condiciones de crédito de la
financiera con la que se cotizé.

Nota 2: Anexar tarjeta de

presentacion.

27. Imprimir otras cotizaciones y opciones de financiamiento.

Descripcion: Se le imprime y
ofrece  otras  cotizaciones
adecuadas a sus

requerimientos.

28. FIN DEL PROCEDIMIENTO
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o Ficha Técnica de Levantamiento de Procesos.

TABLA 13. FICHA TECNICA: COTIZAR NUEVO PROSPECTO POR CANAL
FisICO

@ FICHA TECNICA DE LEVANTAMIENTO
=" DE PROCESOS

MEGA ConclonaPJo

Proceso Principal
Cotizar nuevo prospecto por canal fisico.
Responsable del Proceso

Asesor Comercial (principal), Asesor de accesorios (apoyo).

Entrevistados

Carlos Mite, Margarita Betancur, Carlos Pérez, Victor Espinoza, Christian Marin, Priscila
Chilan.

Descripcién del Proceso

Proceso que consiste en abordar al cliente en el showroom, entrevista, analisis y registro
de los datos del cliente en el SIAC y emisidn de la solicitud de financiamiento (caso ideal).

Objetivo del Proceso

e Receptar, documentar y registrar los datos y necesidades del cliente.
e Transformar un cliente prospecto a potencial.

e Transformar un cliente potencial a un cliente efectivo (caso ideal).

Comienzo del Proceso Fin del Proceso
Ingreso del cliente al showroom. Imprimir las cotizaciones
Entradas Salidas

Cotizaciones.
Cotizaciones de accesorios (opcional).

Factores Criticos de Exito Indicadores Claves de Desempefio

Datos del Cliente al SIAC

e Conocimiento preciso de bondades de
los diferentes modelos de auto.

e Conviccibn de que el servicio de la # de cierres
empresa es superior a la competencia.

e Conviccién de las ventajas de los
autos CHEVROLET frente a otras
marcas.

Total de proformas
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b. Proceso de Avalto de Vehiculo como parte de pago.

o Diagrama de Flujo.

PROCESO: Realizar avalu6 de vehiculo usado como parte de pago

Counter Area de Taller Carretera
A. Comercial Servicios
Cotizar nuevo
prospecto por canal
fisico.
No
realizar el avalué
inmediatamente?
Llamar a Asesor
“COMO NUEVOS”
y
Obtener una copia
de la matricula del
vehiculo
Imprimir la “Hoja de
Revision Técnica
Usado” [
Entregar la “Hoja de
Revision Técnica
Usado”al A. de
Servicios
i 2
Solicitar el ingreso
del vehiculo al taller 1
Ingresar el vehiculo
Imprimir la *Hoja de al taller de servicios
Trabajo” para la
revision técnica
Entregar la “Hoja de
— Revision Técnica
Informar al cliente »| Usado”y “Hoja de
del proceso de trabajo”
avalio
i Realizar la revision
técnica del vehiculo
Establecer una cita
para realizar el
avalud Ingresar los
resultados de la
revision a la “Hoja
de Revision Técnica
Usado”
Entregar la “Hoja de
Revision Técnica 3

Llamar a los
diferentes patios de
e
compra/venta de
autos

Obtener una oferta
aceptable para el

Usado” ya finalizada

Informar el
resultado del
avalto comercial

Realizar una prueba
de carretera

¢ El cliente esta de
cuerdo con el valol
el avalu6?

Si

cliente

Fin )

FIGURA 5.3. DIAGRAMA DE FLUJO: AVALUO DE VEHICULO



o Procedimiento detallado.

TABLA 14. PROCEDIMIENTO: AVALUO DE VEHICULO

MEGA Concesionario

Asesor
Comercial

PROCEDIMIENTO: REALIZAR AVALUO DE
VEHICULO COMO PARTE DE PAGO

ACTIVIDAD

NOTAS
ENLACES

Interface 1: Cotizar nuevo prospecto (fisico).

138

Enlace: Continuar a la actividad 1.

1. Definir si el cliente desea
inmediatamente.

hacer el avalu6 de su vehiculo

Descripcion: Se conversa con el
cliente sobre el proceso a seguir y
el tiempo requerido para hacer el
avaluo para que el decida si tiene
la disponibilidad para hacerlo en
ese momento.

Nota: El proceso de avalio toma
aproximadamente 1 hora
dependiendo de que tan lleno este
el taller.

1.1. El cliente desea hacer el avalu6 de su vehiculo de manera

inmediata.
Descripcion: El cliente
comprende y tiene la | Enlace: Continuar a la actividad 4.

disponibilidad de hacer el avallio
en ese momento.

1.2. El cliente desea realizar el av

alud en otro ocasion.

Descripcion: El cliente no posee
la disponibilidad de tiempo para
hacer el avalto.

Enlace: Continuar a la actividad 2

2.

Informar al cliente sobre el proceso de avallo.

Descripcion: Se le conversa al
cliente sobre como sera proceso,
los documentos que debe de
tener disponible y sobre el tiempo
que este lleva, para que pueda
organizar su agenda.

3. Establecer el dia para poder hacer la revision y avalio del

vehiculo.

Descripcion: Se establece la
fecha en la que el cliente se
acomoda para poder realizar el
avaluo.

Nota: Tomar en consideracion los
horarios del personal de talleres.
Enlace: Continuar a la actividad
18.

4. Llamar a un asesor de “COMO NUEVOS”.
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Descripcion: Se llama a un
asesor del departamento “COMO | Nota: el departamento como
NUEVOS” para que venga a | huevos se encuentra en la
hacer el avalu6 comercial del | concesionaria de la Orellana.
vehiculo.
5. Obtener la copia de la matricula del vehiculo.
Descripcion: Se le solicita al
cliente la matricula del vehiculo
para poder sacarle una copia.
Asesor 6. Imprimir la “Hoja de Revision Técnica Usado”.
Comercial Descripcion: Se imprime este
formato para registrar los datos
del cliente y matricula del
vehiculo.

7. Entregar a un asesor de servicios los documentos para el
proceso de avaluo.
Descripcion: Se le entrega al
asesor de servicios la “Hoja de
Revisién Técnica Usado” mas la
copia de la matricula.

8. Solicitar el ingreso del vehiculo al taller.

Descripcion: El asesor de
servicios solicita que se haga el
ingreso del vehiculo a taller y
Asesor de separa un espacio y una grda de
Servicios elevacion para su chequeo.

9. Imprimir la “Hoja de trabajo Revisiéon Técnica”.
Descripciéon: Se imprime y
entrega a un mecanico la “Hoja
de trabajo Revision Técnica”.

Nota: En esta hoja se encuentran
los parametros a revisar y medir.

10. Realizar la revision mecéanica y eléctrica del vehiculo.
Descripcion: Se realiza la
revision mecénica del vehiculo
siguiendo las especificaciones del
la “Hoja de trabajo Revisiéon
Técnica”.

11. Registrar los datos de la revision en la “Hoja de trabajo
Revision Técnica”.

Mecanico

Nota: Hay un espacio para
observaciones pertinentes
correspondientes al desempefio del
vehiculo que no contemple la “Hoja
de trabajo Revision Técnica”.

Descripcion: Se registran los
datos obtenidos de la revision en
la “Hoja de trabajo Revision
Técnica”.
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Mecéanico

12. Entregar la “Hoja de trabajo Revisién Técnica” al asesor de

“COMO NUEVOS”.

Descripcion: Una vez finalizado
el chequeo, se le entrega la “Hoja
de trabajo Revisién Técnica” al
asesor de “COMO NUEVOS”.

Asesor
“COMO
NUEVOS”

13. Realizar una prueba de carretera.

Descripcion: Se le realiza una
prueba de carretera para poder
sentir y escuchar
comportamientos  propios  del
vehiculo que solo se pueden
notar al momento de su
conduccion.

Nota: La distancia a recorrer es
una vuelta a la manzana.

Asesor
Comercial

14. Informar del avalio comercial

al cliente.

Descripcion: Se le informa al
cliente el valor sobre el cual su
vehiculo ha sido avaluado por el
departamento de “COMO
NUEVOS”.

Nota: Siempre explicar las razones
del porque de ese avaluo.

15. Definir si el cliente esta satisfecho con lo ofrecido por su

vehiculo.

Descripcion: Después de
explicarle al cliente las razones,
indagar si el cliente se siente
satisfecho y a gusto con lo
ofrecido por su vehiculo.

15.1. El cliente esta satisfecho co

n el avalué de su vehiculo.

Enlace: Continuar a la actividad
18.

15.2. El cliente no encuentra satisfactorio el avalio de su vehiculo.

Descripcion: El cliente siente
que el valor comercial de su
vehiculo es mayor al ofrecido por
la concesionaria.

Enlace: Continuar a la actividad
16.

16. Llamar a patios de compralve

nta de vehiculos usados.

Descripcion: Contactarse con
varios patios de compra7venta de
vehiculos los cuales pueden
llegar a ofrecer una mejor oferta
por el vehiculo.

Nota 1: Los compradores de los
patios solicitaran ver el vehiculo.
Nota 2: Se coordina con los
compradores para que vayan a la
concesionaria.

17. Obtener una oferta complacie

nte para el cliente.

Descripcion: Se obtiene una
oferta por el vehiculo que
complazca el la necesidad del

cliente.

18.FIN DEL PROCEDIMIENTO
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o Ficha Técnica de Levantamiento de Procesos.

TABLA 15. FICHA TECNICA: AVALUO DE VEHICULO

FICHA TECNICA DE LEVANTAMIENTO DE

PROCESOS

Proceso Principal.

Avaluar vehiculo como parte de pago.

Responsable del Proceso.

Asesor comercial (principal), Asesor “COMO NUEVOS” (principal), Asesor de servicios
(apoyo), Técnico (apoyo).

Entrevistado

Carlos Mite, Margarita Betancur, Carlos Pérez, Victor Espinoza, Christian Marin.

Descripcién del Proceso

Proceso que consiste en abordar al cliente en el showroom, entrevista, andlisis y registro
de los datos del cliente en el SIAC, ingreso al taller y revision técnica del vehiculo del
cliente, evaluacion de la “Hoja de Revisién Técnica Usado” y avaluo comercial del vehiculo.

Objetivo del Proceso

e Brindar un incentivo para realizar un cambio de vehiculo
e Realizar o dejar concertada la cita para el avalué comercial del vehiculo del cliente.

Comienzo del Proceso Fin del Proceso

Informar del proceso de avallo Obtener una oferta complaciente para el cliente

Entradas Salidas

Datos de matricula del vehiculo

) . Avalio comercial del vehiculo
Precio deseado por vehiculo usado

Factores Criticos de Exito

Indicadores Claves de Desempefio

e Disponibilidad de asesores de
servicios

e Disponibilidad de asesores “Como
Nuevos”

e Conviccibn de las razones del

resultado del avaltio

Ventas con vehiculos como parte de pago

Avalios realizados
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c. Prospecto nuevo por via telefonica.

o Diagrama de Flujo.

PROCESO: Cotizar nuevo prospecto por via telefénica

Counter

Recepcion .
P Asesor Comercial

Saludar utilizando
script
Re-direccionar la
llamada

¢Lallamada fue
atendida?

Recopilar los de datos
e inquietudes del
cliente

I

Brindar asesoramiento
de necesidades

‘ Llamar al cliente  ———

Brindar un saludo de
presentacion

Brindar
Asesoramiento sobre
el vehiculo

Realizar la entrevista
consultiva

Brindar asesoramiento
financiero

Registrar los datos
del cliente en el
SIAC

Guardar/grabar la
proforma del cliente
en el SIAC

Establecer una cita
para visitar la
concesionaria

Enviar la cotizacion

FIGURA 5.4. DIAGRAMA DE FLUJO: COTIZAR NUEVO
PROSPECTO POR VIA TELEFONICA



o Procedimiento detallado.
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TABLA 16. PROCEDIMIENTO: COTIZAR NUEVO PROSPECTO POR
VIiA TELEFONICA

MEGA Concesionario

Recepcionista

PROCEDIMIENTO: COTIZAR UN NUEVO
PROSPECTO (VIA TELEFONICA)

ACTIVIDAD

1. Contestar la llamada.

NOTAS
ENLACES

Descripcion: Se saluda al
cliente agradeciendo su llamada
a la concesionaria.

Nota: Se tiene un script establecido
para contestar las llamadas.

2. Re-direccionar la llamada a un asesor comercial.

Descripcién:  Verificar que
asesor no tiene su linea
ocupada y direccionarsela.

Nota: Revisar el conmutador.

3. Verificar si la llamada fue atendida por el asesor.

Descripcién: Verificar mediante
el conmutador si la llamada ya
fue atendida o si fue devuelta.

3.1.Confirmar si la llamada fue atendida por el asesor comercial.

Enlace: Continuar a la actividad 7.

3.2. Verificar si la llamada no fue atendida por el asesor comercial.

Enlace: Continuar a la actividad 4.

4. Recopilar datos e inquietudes del cliente.

Descripcién: Se recogen los
datos del cliente informandole
que a la brevedad seréd llamado
por un asesor comercial.

5. Brindar asesoramiento basico de necesidades.

Descripcion: Se le da una
aclaracién breve y superficial de
alguna duda que el cliente
tenga.

Nota: Las dudas y preguntas
también se anotan.

Asesor
Comercial

6. Llamar al cliente.

Descripcidn: Con los datos que
el cliente le dio a recepcion se lo
llama a la brevedad posible.

Nota: Los datos del cliente se
envian mediante correo electrénico.
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Asesor
Comercial

6. Saludar al cliente.

Descripcion: Se saluda al
cliente agradeciendo su interés
y ofreciendo una disculpa por no
haber sido atendido al primer
instante.

Nota: Seguir el script establecido
para el saludo al cliente.

7. Realizar el asesoramiento del vehiculo.

Descripcion: Se le indica
beneficios y ventajas del modelo
0 modelos méas acordes a los
gustos y necesidades del
cliente.

8. Realizar entrevista consultiva.

Descripcidon: Se entrevista al
cliente para conocer capacidad
crediticia.

9. Realizar el asesoramiento financiero.

Descripcion: Se  asesora
financieramente al cliente
acorde a condiciones, gustos y
posibilidades particulares de
cada uno.

Nota: Se tienen disponibles los
cotizadores de todas las
financieras.

10. Registrar los datos del cliente en el SIAC.

Descripcidon: Se ingresa los
datos del cliente a la base de
datos de la empresa.

11. Guardar la proforma en el sistema.

Descripcion: Se guarda la
proforma del cliente en el
sistema.

Nota: Desde este punto el cliente
gqueda asignado exclusivamente al
asesor que lo atiende.

12. Establecer una cita para una visita del cliente.

Descripcidn: Se establece con
el cliente fecha y hora en la que
pueda visitar la concesionaria
para mostrarle el vehiculo de su
interés.

13. Enviar la cotizacion al cliente.

Descripcion: Se le envia al
cliente la cotizacion a su correo
electrénico.

Nota: Anexar fotos del vehiculo de
Su interés.

14. FIN DEL PROCEDIMIENTO




145

o Ficha Técnica de Levantamiento de Procesos.

TABLA 17. FICHA TECNICA: COTIZAR NUEVO PROSPECTO POR ViA
TELEFONICA

FICHA TECNICA DE LEVANTAMIENTO
DE PROCESOS

Cotizar nuevo prospecto por canal telefénico.

Asesor comercial, Recepcionista.

Carlos Mite, Margarita Betancur, Carlos Pérez, Victor Espinoza, Christian Marin, Priscila
Chilan, Diana Ledn.

Proceso que consiste en atender la llamada del cliente, redirigirlo a un asesor comercial,
registro de datos basicos del cliente y envio de la cotizacion.

e Receptar, documentar y registrar los datos y necesidades del cliente via telefénica.
e Transformar un cliente prospecto a potencial.

Llamada del cliente. Dictado o envio de la cotizacion al cliente.

Datos del Cliente al SIAC Cotizaciones.

e Conocimiento preciso de bondades
de los diferentes modelos de auto.

e Convicciéon de que el servicio de la
empresa es superior a la # de llamadas resueltas a la primera vez
competencia. Total de llamadas

e Atencion inmediata de la llamada.

e Confirmacion de la atenciéon de la
llamada.




Prospecto nuevo mediante la pagina web de la empresa.

o Diagrama de Flujo.

PROCESO: Cotizar nuevo prospecto mediante pagina Web

Inicio
Ingresar a la pagina
web de la empresa
Cotizar el vehiculo a

eleccion

Ingresar los datos

personales

Receptar los datos y

cotizaciones
realizadas

Repartir
sectorialmente los
contactos

'

Repartir los contactos
alos vendedores
externos

Llamar al cliente

Brindar el saludo de
bienvenida

ZEl cliente quieré~_Si
concertar una cita a su

oficina?

Brindar asesoramiento
sobre el vehiculo

I

Realizar la entrevista
consultiva

!

Brindar
asesoramiento
financiero

Presentar las
cotizaciones
prestablecidas

Brindar asesoramiento
sobre el vehiculo

]

Realizar la entrevista
consultiva

Brindar
asesoramiento

financiero
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PROCESO: Cotizar nuevo prospecto mediante pagina Web.

Registrar los datos
del cliente en el
SIAC

Guardar/grabar la
proforma del cliente en el
SIAC

i

Establecer una cita para
visitar la concesionaria

Enviar la cotizacién

Realizar la cotizacion
necesaria via
telefénica

Registrar los datos del
cliente en el formato
de solicitud de crédito

Solicitar fos
documentos de
respaldo para el

crédito

FIGURA 5.5. DIAGRAMA DE FLUJO: COTIZAR NUEVO
PROSPECTO MEDIANTE PAGINA WEB
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o Procedimiento detallado.

TABLA 18. PROCEDIMIENTO: COTIZAR NUEVO PROSPECTO
MEDIANTE PAGINA WEB

PROCEDIMIENTO: COTIZAR UN NUEVO
PROSPECTO (PAGINA WEB)

NOTAS
ENLACES

1. Receptar los datos de los clientes y las cotizaciones
realizadas.

ACTIVIDAD

Nota 1: Estos datos y cotizaciones
son enviados desde la pagina web
de la empresa

Nota 2: En la pagina web el cliente
indica cuél de las concesionarias
es la mas conveniente para él.

2. Repartir sectorialmente los contactos.

Descripcion: Se envia la base
de datos de los contactos a los | Nota: Los datos se envian via
coordinadores de ventas | correo electronico.

externas.
3. Repartir los contactos a los vendedores externos.
Coordinador de | Descripcién: Se reparte la base
Ventas Externo | de datos entre todos los
vendedores externos del grupo.
4. Llamar al cliente.
Descripcion: Con los datos
brindados por la coordinadora
del grupo se llama al cliente a la
brevedad posible.

5. Brindar un saludo de presentacion.

Descripcion: Diariamente se

recogen los datos de los clientes

gue consultaron la pagina web y

Asistente de desean informacion por parte de
Marketing un asesor.

Descripcion: Se saluda al | Nota: Seguir el script establecido

cliente agradeciendo su interés. | para el saludo al cliente.
Asesor

Comercial 6. Definir donde el cliente desea concretar una cita.

Descripcion: Se conversa con | Nota: Siempre intentar y motivar
el cliente y se lo incentiva a | concertar una <cita en la
concretar una reunion. concesionaria.

6.1. Definir si el cliente desea concretar una cita en su oficina.
Nota: Establecer cudales son los
vehiculos y condiciones de venta
que desea el cliente.

Enlace: Continuar a la actividad 7.

Descripcion: Por pedido del
cliente se concreta una cita en
su oficina.
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6.2. Definir si el cliente desea in

formacion via telefénica.

Descripcion: El cliente solo
desea informacion via
telefénica.

Enlace: Continuar a la actividad 15.

7. Presentar las cotizaciones hechas con anterioridad.

Descripcion: Se le muestran
las cotizaciones previas segun
los intereses que supo exponer
al momento de la llamada.

8. Realizar el asesoramiento del

vehiculo.

Descripcion: Se le indica
beneficios y ventajas del modelo
0 modelos mas acordes a los
gustos y necesidades del
cliente.

9. Realizar entrevista consultiva.

Descripcion: Se entrevista al

Asesor ) :
Comercial cliente para conocer capacidad
crediticia.
10. Realizar el asesoramiento financiero.
fancieramente  al  cliento | Nota: e fienen _disponibies_los
acorde a condiciones, gustos y cotizadores de todas las financieras.
posibilidades.
11. Establecer si el cliente desea otras cotizaciones.
Descripcion: Se establece si el
cliente quedé satisfecho con las
cotizaciones que se le llevo.
11.1. El cliente desea otra cotizacién con condiciones diferentes de
financiamiento.
Enlace: Continuar a la actividad 12.
11.2. El cliente esta satisfecho y a gusto con las cotizaciones que se
le mostré.
| Enlace: Continuar a la actividad 13.
12. Realizar las cotizaciones necesarias via telefénica.
Descripcion: Se solicita via
Vendedor teIefomca au companero en la Nota: La cotizacibn se envia
cocesionaria que envie una : -
Externo mediante correo electronico.

cotizacion acorde a las
condiciones a gusto del cliente.

13. Registrar los datos del cliente en formato de solicitud de crédito.
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Vendedor
Externo

Descripcion: Se le solicita al

cliente los datos personales,
laborales y financieros
necesarios para llenar la

solicitud de crédito vehicular.

Nota: Una vez en la concesionaria se
tendra que ingresar esta informacion
al sistema.

14. Solicitar documentos de res

paldo para la solicitud de crédito.

Descripcion: Se le solicita al
cliente que vaya recopilando la
documentacién necesaria para
soportar y  corroborar o
expuesto en la solicitud de
crédito.

Nota: De ser posible bajar de internet
los estados de cuenta.
Enlace: Continuar a la actividad 18.

15. Realizar el asesoramiento del vehiculo.

Descripcion: Se le indica
beneficios y ventajas del modelo
0 modelos acorde a sus
necesidades.

16. Realizar entrevista consultiva.

Descripcion: Se entrevista al
cliente para conocer capacidad
crediticia.

17. Realizar el asesoramiento financiero

Descripcion: Se asesora
financieramente al cliente
acorde sus condiciones, gustos
y posibilidades.

Nota: Se tienen disponibles los
cotizadores de todas las financieras.

18. Registrar los datos del cliente en el SIAC

Descripcion: Se ingresa los
datos del cliente a la base de
datos de la empresa.

19. Guardar la proforma en el si

stema.

Descripcion: Se guarda la
proforma del cliente en el
sistema.

Nota: Desde este punto el cliente
queda asignado exclusivamente al
asesor que lo atiende.

20. Establecer una cita para una visita del cliente

Descripcion: Se establece con
el cliente fecha y hora en la que
pueda visitar la concesionaria.

21. Enviar la cotizacion al client

e

Descripcion: Se le envia al
cliente la cotizacién a su correo
electroénico.

Nota: Anexar fotos del vehiculd de su
interés.

22. FIN DEL PROCEDIMIENTO
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o Ficha Técnica de Levantamiento de Procesos.

TABLA 19. FICHA TECNICA: COTIZAR NUEVO PROSPECTO MEDIANTE
PAGINA WEB

FICHA TECNICA DE LEVANTAMIENTO
DE PROCESOS

Cotizar nuevo prospecto por canal web.

Vendedores externos, Asistente de Marketing, Supervisor de ventas externas.

Maria Elena de la Rosa, Zoila Proafo.

Proceso que consiste en contactar al cliente prospecto que visit6 la web, entrevista, andlisis
y registro de los datos del cliente en el SIAC.

e Receptar, documentar y registrar los datos y necesidades del cliente que consultaron la
pagina de la empresa mediante via telefénica o por medio de una visita al lugar de su
preferencia.

e Transformar un cliente prospecto a potencial.

Transformar un cliente potencial a un cliente efectivo (caso ideal).

Ingresar a la pagina web. Enviar cotizacion al cliente

Datos del cliente a la pagina web. Cotizaciones
Datos del Cliente al SIAC )

e Atencion inmediata de la llamada # de ventas
e Facilidad de manejo e interaccion de la
pagina web.

Total de consultas via web
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5.2. Proceso de Ingreso de Solicitudes de Financiamiento.

o Diagrama de Flujo.

PROCESO: Ingresar solicitudes de financiamiento.

Counter
Asesor Comercial

Inicio

Registrar los datos del
cliente para solicitud de
crédito en el sistema

F&I Junior F&I Financieras

Entregar los documentos

basicos del cliente

Recopilar en linea los
soportes financieros

Imprimir la solicitud de
crédito

—

Solicitar al cliente la
doct de

respaldo necesaria J *

L |

Enviar la solicitud de

crédito y documentos a la
financiera —‘

o| Analizar la solicitud de
crédito

¢La financiera pre-
aprobé la solicitud?

Analizar ell fallo de la
financiera

Recopilar la informacién
adicional o
complementaria

Enviar la documentacion Apelar el fallo de la
de respaldo financiera

Analizar la informacién o
documentos adicionales

¢La solicitud ha sido
aprobada?

Direccionar a ChevyPlan

FIGURA 5.6. DIAGRAMA DE FLUJO: INGRESAR SOLICITUDES DE
FINANCIAMIENTO



o Procedimiento Detallado.

TABLA 20. PROCEDIMIENTO: INGRESAR SOLICITUDES DE
FINANCIAMIENTO

t X - -
MEGA Concesionario

PROCEDIMIENTO: INGRESAR SOLICITUDES DE
FINANCIAMIENTO

ACTIVIDAD

NOTAS
ENLACES

1. Llenar la solicitud de crédito en el sistema.

Descripcion: Se le solicita al
cliente los datos personales,
laborales y financieros necesarios
para llenar la solicitud de crédito
vehicular.

2. Solicitar documentos personales.

Descripcion: Se le solicita al
cliente una copia de su cédula y
certificado de votacion.

Nota: Si el cliente es casado la
cédula debe de demostrarlo.

3. Recopilar en linea soportes financieros.

Descripcion: Se le solicita al
cliente los estados de cuenta de Nota: Se debe estar familiarizado
Asesor sus cuentas bancarias que .
. con la interface de todas las
Comercial puedan ser descargadas en el .
. paginas de los bancos a consultar.
mismo momento para anexarlos a
la solicitud.
4. Imprimir la solicitud de crédito.
Descripcion: Se imprime la | Nota: Imprimir dos solicitudes vy
solicitud de crédito y se le anexa | quedarse con una para control y
toda la documentacion recopilada | seguimiento.
hasta ese instante.
5. Solicitar al cliente la documentacién de respaldo.
Descripcion: Se le solicita al ) . .
clome _que envegue o la | [l PUsden ser onisdes e
brevedad posible toda necésitarén al gmomento de la
documentacion que respalde y facturacion
soporte lo manifestado en la u )
solicitud de crédito.
F&l Junior 6. Enviar la solicitud de crédito y documentos de respaldo a las

financieras.
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F&l Junior

7. Definir si la solicitud de crédito fue pre-aprobada.

Descripcion: Revisar las
respuestas de las diferentes
financieras ante la solicitud del
crédito del cliente.

Nota: La velocidad de la respuesta
depende de cada financiera.

7.1. Revisar si la solicitud de crédito fue pre-aprobada.

Descripcion: La financiera
encuentra que de ser 100%
correcto lo dicho en la solicitud de
crédito, presentando los
documentos que lo respalden, se
concedera la aprobacion de la
misma.

Nota: La aprobacion puede estar
sujeta a condicionamientos.
Enlace: Continuar a la actividad
11.

7.2. Revisar si la solicitud de crédito fue denegada.

Enlace: Continuar a la actividad 8.

Gerente F&l

8. Analizar las razones y causas de la no aprobacién del crédito.

Descripciéon: Se analizan los
motivos por los que la financiera
nego el crédito y buscar formas
de apelar.

9. Recopilar informacién adicional y complementaria.

Descripcion: Se verifica con el
asesor que no se haya pasado
por alto alguna informacién critica
para la aprobacién de la solicitud.

10. Apelar el fallo de la financiera.

Descripcion: Se redacta un
informe de las razones por las
que la solicitud debe de ser re-
evaluada para su aprobacién y se
adjuntan los soportes necesarios.

F&l Junior

11. Enviar la documentacion de respaldo faltante.

Descripcion: Se envia a la
financiera toda al documentacion
faltante.

Nota: La informacién y documentos
se envian mediante  correo
electroénico.

12. Revisar si la solicitud de crédito fue aprobada.

Verificar la aprobaciéon de la
solicitud de crédito.

12.1. Revisar si la solicitud fue aprobada.

Descripcion: La solicitud del
crédito para el vehiculo ha sido
aprobada por la financiera.

Nota: La aprobacion puede estar
sujeta a condiciones.

Enlace: Continuar a la actividad
14,

12.2 Revisar si la solicitud no fue aprobada.
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Descripcion: La financiera no

. encuentra econdmicamente | Enlace: Continuar a la actividad
F&l Junior . .
solvente al cliente para manejar | 13.
las cuotas mensuales.
13. Direccionar al cliente a Chevy-plan.
Descripcion: Se le explica al | Nota: Contactar al asesor Chevy-
Asesor i i ; ;
! cliente que su capacidad de pago | Plan inmediatamente.
Comercial no le permite acceder a un crédito | Enlace: Continuar a la actividad
directo de un bancof/financiera por | 15.
lo que se le propone Chevy-Plan.
14. Entregar la aprobacion del crédito al asesor.
Descripcidn: Se notifica y envia . . .
F&l Junior Nota: La aprobacion se envia por

al asesor la carta de aprobacion
de crédito para el cliente.

correo electrénico.

15. FIN DEL PROCEDIMIENTO.
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o Ficha Técnica de Levantamiento de Procesos.

TABLA 21. FICHA TECNICA: INGRESAR SOLICITUDES DE
FINANCIAMIENTO

FICHA TECNICA DE LEVANTAMIENTO
DE PROCESOS

Ingresar solicitudes de financiamiento.
F&Il, Asesores Comerciales.

Wendy Leiton, Carlos Mite, Margarita Betancur, Carlos Pérez, Victor Espinoza, Christian
Marin.

Proceso sistematico que consiste en la revision del buro de crédito de un cliente y en el
envio de las solicitudes a las financieras para su aprobacion.

e Obtener la aprobacion de las solicitudes de crédito.

Llenar solicitud de crédito Entregar la aprobacion

Solicitudes de financiamiento Notificacion de aprobacién de financiamiento

Listado de reiuerimientos

e Poder de convencimiento para la
revision de buré de crédito.

e Agilidad del asesor para obtener los
respaldos del crédito via en linea.

e Agilidad del cliente de conseguir
todos los respaldos que sustentes la
solicitud de crédito.

# solicitudes aprobadas
Total de solicitudes realizadas
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5.3. Proceso de Facturacion.

o Diagrama de Flujo.

PROCESO: Facturar Vehiculo.

Inicio

Solicitar al cliente de
que cancele la entrada

¢Elpago seva &
hacer en cheque?

Crear el
“namero

Registrar el nombre de recibo
del cliente y el nimero de caja”
de cheque
Enviar el cheque a Cancelar la
certificar al banco —»  entrada del
correspondiente vehiculo

Entregar el
comprobante

de pago

Crear al cliente
como “Real”

Crear la
hoja de
control

r la hoja de
control

Armar la carpeta
de facturacion

Revisar los de
descuentos y
obsequios brindados

Firmar la hoja de
control

Colocar los
vistos
buenos en el
sistema




PROCESO: Realizar Factura de Vehiculo.

Revisar la
documentacion de
soporte de la aprobacién

Revisar el valor del

seguro y la asignacion

de la aseguradora
correspondiente

Firmar la hoja de
control
Colocar
los vistos

buenos en v
el sistema

Asignar cupo
de accesorios

Revisar el pago de la
cuota inicial

v

Revisar el correcto
ingreso de los datos
del cliente

Firmar la hoja de
control

Colocar los
vistos
buenos en
el sistemas

Imprimir la factura,
carta de venta, carta
de fidelizacion y carta
de bienvenida
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FIGURA 5.7. DIAGRAMA DE FLUJO: FACTURAR VEHICULO



o Procedimiento Detallado.

159

TABLA 22. PROCEDIMIENTO: FACTURAR VEHICULO
’ ED
A A D ) . . . A : . [ D) /\ ) A [ ) /\
MEGA Concesionario
. A
A OR A DYAYD,
A
1. Solicitar al cliente que cancele la cuota inicial.
Descripcion: Se le solicita al | Nota: El cliente puede realizar una
cliente que se acerque a |transferencia o0 depdsito a
cancelar el valor de la cuota | cualquiera de las cuentas de la
inicial para poder facturar su | empresa.
vehiculo. Enlace: Continuar a la actividad 2.
2. Definir si el pago lo va a realizar con cheque
Descripcion: Se establece si
el cliente desea realizar el
pago de la cuota inicial
Asesor mediante un cheque o si lo

Comercial realizara mediante otra forma
de pago
2.1. El pago serarealizado con un cheque

Enlace: Continuar a la actividad 3.
2.2. El pago no serérealizado con cheque
Descripcion: El cliente
_re_al_|zara el pago de la cuota Enlace: Continuar a la actividad 5.
inicial por medio de pago al
contado o con una tarjeta de
crédito.
3. Registrar el nombre del cliente y el nimero de cheque
Descripcion: Se registra el | Nota: El cliente puede especificar
ingreso del cheque con los | una fecha determinada para que

. datos del cliente que lo emite. se haga certificar su cheque.

Crédito y = = :

Cobranza 4. Eny|a_r el cheque a certificar al banco correspondiente.
Descripcion: Se le entrega el ) . -
chuque al mensajero para que Enlace: Continuar a la actividad
en su recorrido diario haga 6.
certificar el cheque.

5. Crear el “nimero de recibo de caja”.
Descripcion: Se lleva al cliente
Cai al departamento de Crédito y
aja -
Cobranza para crear el numero
de recibo de caja para poder
hacer la cancelacion.
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6. Cancelar la entrada del vehi

culo.

Descripcidon: Se cancela el

valor acordado como cuota
. inicial.
Caja
7. Entregar el comprobante de pago.
Descripcién: Se le entrega el
comprobante de pago al
asesor comercial.
8. Crear al cliente como “Real”.
Gerente Nota: Al crear al cliente como real
Financiero Descripcion: Se solicita que se Ie. uede asignar un vehiculo dei
ICoordinador de | se cree a determinado cliente P g ;
p p stock a este cliente y que deje de
Ventas y su proforma como “Real”. - : -
estar disponible para los demas.
9. Crear la hoja de control.
Nota: En la hoja de control se
Descrincién: Se crea la hoia encuentran todos los datos de la
de cont?ol en.el sistema J negociacién con el cliente: modelo
: de vehiculo, nimero de chasis y
motor, forma de pago, financiera,
accesorios, etc.
10. Imprimir la hoja de control
Asesor P — - - - — -
: Descripcion: Se imprime la | Nota: Verificar todos los parametros
Comercial i R
hoja de control. antes de imprimir.
11. Armar la carpeta de facturacién
Descripcion: Se anexa a la
hoja de control, los . .
P Nota: Se utiliza una carpeta celeste
documentos basicos  del ;
; . para ubicar todos los documentos
cliente, la aprobacion de la - ;
. . del crédito y del cliente.
financiera y documentos de
respaldo.
12. Revisar los de descuentos y obsequios brindados.
Descripcién: Se verifica que
el porcentaje de descuento, en . .
Nota: De la misma manera con los
caso de haberlo, no sea mayor . . i
.7 | obsequios ofrecidos al cliente.
Gerente al aproquo con Coordinacion
Financiero o Gerencia.
. 13. Firmar la hoja de control.
/Coordinador de ——— - -
Descripcion: Se firma la hoja
Ventas
de control.
14. Colocar los vistos buenos en el sistema.
Descripcion: Se coloca en la | Nota: Se tiene que hacer desde la
Hoja de Control del sistema un | sesion personal del
visto de aprobacion. Coordinador/Gerente.
F&l Junior 15. Revisar la documentacién de soporte de la aprobacién.
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F&l Junior

Descripcion: Se verifica que
todos los documentos que la
aprobacion de crédito solicita
se encuentre en la carpeta.

16. Revisar el valor del seguro y la asignacion de la aseguradora

correspondiente.

Descripcion: Se verifica que
la asignacion de la
aseguradora sea acorde a la
financiera con la que se realiza
el crédito.

17. Firmar la hoja de control.

Descripcion: Se firma la hoja
de control.

18. Colocar los vistos buenos

en el sistema.

Descripcidn: Se coloca en la
Hoja de Control del sistema un
visto de aprobacion.

Nota: Se tiene que hacer desde la
sesion personal de la F&l.

Coordinador de

19. Asignar cupo de accesorios.

Descripcion: Se asignan en el

Accesorios sistema los accesorios que
llevara el vehiculo.
20. Revisar el pago de la cuota inicial.
L, - Nota: Se puede obviar que el pago
Descripcion: Se verifica que puede qu pag
i - de la cuota inicial no esté hecha al
exista para ese cliente un .
ago por concepto de cuota momento 'y ~ seguir  con la
pag facturacién, si se cuenta con la
inicial. - i
aprobacién de gerencia.
21. Revisar el correcto ingreso de los datos del cliente.
Descripcion: Se confirma que
los datos del cliente hayan
sido correctamente ingresados
22. Firmar la hoja de control.
Crédito y Descripcidon: Se firma la hoja
Cobranzas de control.

23. Colocar los vistos buenos

en el sistema.

Descripcidn: Se coloca en la
Hoja de Control del sistema un
visto de aprobacion.

Nota: Se tiene que hacer desde la
sesion personal de alguien de
Crédito y Cobranza.

24. Imprimir la factura, carta de venta, carta de fidelizaciéon y

carta de bienvenida.

Descripcidn: Se procede a la
impresién de la factura junto
con otros documentos de
presentacién y agradecimiento

Nota: Todos estos documentos
deberan de guardarse para ser
entregado.

25.FIN DEL PROCEDIMIENTO
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o Ficha Técnica de Levantamiento de Procesos.

TABLA 23. FICHA TECNICA: FACTURAR VEHICULO

FICHA TECNICA DE LEVANTAMIENTO DE
PROCESOS

Facturar vehiculo.

Asesor comercial (principal), F&I, Gerencia Comercial, Crédito y Cobranza y Accesorios
(opcional).

Maria Elena, Carlos Mite, Margarita Betancur, Carlos Pérez, Victor Espinoza, Christian
Marin, Wendy Leiton, Karen Talbot.

Proceso que consiste en realizar la “Hoja de Control”’, la recoleccion de firmas y
autorizaciones en el sistema para facturar y la impresion final de la factura del vehiculo.

¢ Recoleccion de las firmas y autorizaciones necesarias para realizar la facturacion.
e Transformar un cliente real en un cliente para toda la vida.

Creacion del la HOJA DE CONTROL. Imprimir la factura.

Hoja de control
Factura
Carta de Fidelizacién
Carta de Bienvenida

Valores Cancelados por el cliente

e La disponibilidad de cada uno de los
encargados de colocar los Vvistos # de anulaciones efectuadas
buenos en el sistema.
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5.4. Proceso de Entrega.

de Flujo.

o Diagrama
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o Procedimiento Detallado.

TABLA 24. PROCEDIMIENTO: ENTREGAR VEHICULO

F&l Junior

PROCEDIMIENTO: ENTREGAR VEHICULO AL
CL

ACTIVIDAD

1. Retirar la factura.

IENTE

NOTAS
ENLACES

Descripcion: Se retira una
copia de la factura del cliente
del departamento de Crédito y
Cobranzas.

2. Definir si el vehiculo fue financiado por GMAC.

Descripcion: Se verifica cual
si la financiera que otorgo el
crédito del vehiculo es GMAC.

2.1. El vehiculo fue financiado

por GMAC.

Enlace: Continuar a la actividad 4.

2.2. El crédito no fue otorgado

por GMAC.

Descripcion: El vehiculo fue
financiado por una entidad
financiero o bancaria fuera de
GMAC

Enlace: Continuar a la actividad 3.

3. Enviar la factura y carta de

venta escaneada a la financiera.

Descripcion: Se le envia a la
financiera la factura y la carta
de venta de manera
electronica para esta, pueda
emitir los contratos con los
datos adecuados.

Nota: El envio es mediante un
correo electrénico.
Enlace: Continuar a la actividad 5.

4. Imprimir los contratos

Descripcion: Se imprimen los
contratos utilizando el sistema
de emisién de contratos de
GMAC.

Asesor
Comercial

5. Hacer firmar los contratos

por el cliente.

Descripcion: Se le solicita al
cliente que revise y firme los
contratos del crédito.

Nota: Si el cliente esta casado los
contratos deben de ser firmados
también el conyugue.

6. Coordinar lafecha de entrega del vehiculo.
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Descripcion: Se coordina con
los departamentos de logistica
y accesorios la fecha para la
entrega del vehiculo y se le
comunica al cliente.

Enlace: Continuar a la actividad 14.

Asistente
Logistico

7. Establecer plazo para
concesionaria.

la llegada del vehiculo a la

Descripcidon: Se analiza la
ubicacion del vehiculo para su
traslado y llegada a la
concesionaria.

Nota: De haber un contratiempo se
avisara al asesor comercial.

8. Pre-chequear el vehiculo.

Descripcidon: Una vez con el
vehiculo en la concesionaria,
se lo envia a talleres para que
le realicen el pre-chequeo del
sistema eléctrico y mecanico.

Nota: El vehiculo también
lavado.

Enlace: Continuar a la actividad 28.

es

Coordinador de
Accesorios

9. Establecer plazo para accesorizar el vehiculo.

Descripcidon: Se analiza la
fecha y hora de llegada del
vehiculo, considerando
también la cola de vehiculos
por accesorizar.

Nota 1: Se de considerar la
disponibilidad de los accesorios.
Nota 2: De haber un contratiempo
se avisara al asesor comercial.

10. Accesorizar el vehiculo.

Descripcion: Se adecua el
vehiculo con los accesorios
escogidos por el cliente.

Enlace: Continuar a la actividad 14.

Recepcionista

11. Entregar la copia de la fact

ura del vehiculo.

Descripcién: Se recibe por
parte del asesor comercial la
factura del vehiculo junto con
el dinero correspondiente.

12. Pagar el SOAT en CAJA.

Descripcion: Se realiza el
pago en caja del valor del
SOAT vy se recibe un
comprobante del pago.

13. Imprimir el SOAT.

Descripcion: Se imprime el

SOAT del vehiculo y se
entrega con el respectivo
sticker.

Nota: Se cuenta con el sistema para
poder emitir los SOAT.
Enlace: Continuar a la actividad 18.

F&l Junior

14.Hacer firmar los contratos por el apoderado especial de la

concesionaria.

Descripcion: Se le solicita al
apoderado especial de la
concesionaria que firme los
contratos del crédito.
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F&l Junior

15. Enviar los contratos a la financiera.

Descripcion: Se envia de | Nota: Hay un horario establecido
manera fisica los contratos a | por por la empresa de correo para
la financiera que haya | recoger correspondencia y
otorgado el crédito. paqueteria.

16. Verificar la compra de la cartera.

Descripcion: Se verifica el
estatus de la compra de la
cartera por parte de la
financiera.

Nota 1. La compra de la cartera se
confirma con el envio de la carta de
salida de financiera.

Nota 2: Se le envia al asesor
comercial la carta de salida enviada
por la financiera.

Asesor
Comercial

17. Imprimir la “Carta de Salida”

Descripcion: Una vez
comprada la cartera, la
financiera envia su aprobacién
y respectiva autorizaciéon para
que el vehiculo pueda ser
retirado por el cliente de la
concesionaria.

18. Armar la carpeta de entreg

o

Descripcion: Se arma una
carpeta donde se encuentren
todos los documentos
necesarios para la entrega del
vehiculo y su respectivo
chequeo por los filtros
reguladores.

Nota: Se utiliza una carpeta
decorada con logos de la empresa y
de la marca.

19. Adjuntar y llenar “Orden de Salida de Vehiculo”.

Descripcion: A la carpeta de
salida se le adjunta la “Orden
de salida del vehiculo” que
debe de ser firmada para que
el vehiculo pueda ser retirado
de la concesionaria.

Nota: La Orden de salida debe de
tener todos los datos del vehiculo.

Crédito y
Cobranza

20. Revisar la existencia de deudas por cancelar y la “Carta de

Salida”.

Descripcién: Se verifica que
el cliente no posea deudas
directas con la empresa.

21.Colocar los vistos buenos en el sistemas

Descripcion: Se coloca en la

Nota: Se tiene que hacer desde la

Hoja de Control del sistema un | sesiébn personal de Crédito vy
visto de aprobacion. cobranza.
22. Firmar la “Orden de Salida de Vehiculo”.
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Descripcion: Se firma la
orden de salida del vehiculo.

F&l Senior

23. Revisar la “Carta de Salida”

Descripcion: Se verifica la
presencia de la carta de
salida.

Nota: Si el crédito es de GMAC se
entrega folleteria de interés para el
cliente.

24. Colocar los vistos buenos

en el sistema.

Descripcion: Se coloca en la
Hoja de Control del sistema un
visto de aprobacion.

Nota: Se tiene que hacer desde la
sesion personal de la F&l.

25. Firmar la “Orden de Salida

de Vehiculo”.

Descripcion: Se firma la
orden de salida del vehiculo.

26. Colocar los vistos buenos

en el sistema.

Descripcion: Se coloca en la

Nota: Se tiene que hacer desde la

. Hoja de Control del sistema un | sesion personal del
Coordinador de : o .
ventas visto de gpr_obacmn. Coordinador/Gerente de ventas.
27. Imprimir el “Check List” y encuesta de atencion.
Descripcion: Se imprime el
check list del vehiculo.
28. Verificar el vehiculo mediante el “Check List”.
Descripcion: Se verifica que
los aditamentos y accesorios | \,ia:  E|  check-list una vez
del vehiculo asi como el .
. . completado debe de ser firmado por
funcionamiento de algunos ;
. o . o el cliente.
dispositivos estén en Optimas
condiciones.
29. Realizar la encuesta de atencidn.
D?SC”pC'O”: Se le solicita al Nota: La encueta debe de ser
cliente que llene una encuesta | .. .
i 9 - firmada por el cliente.
Asesor de satisfaccion del servicio.
. 30. Informar al cliente la posible llamada del Call Center de GM.
Comercial

Descripcion: Se le informa al
cliente que  posiblemente
reciba la llamada de un call
center de General Motors para
encuestarlo sobre el servicio
de la concesionaria.

31. Entregar el vehiculo.

Descripcion: Se le hace la
entrega de las llaves y del
vehiculo al cliente.

32.FIN DEL PROCEDIMIENTO
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o Ficha Técnica de Levantamiento de Procesos.

TABLA 25. FICHA TECNICA: ENTREGAR VEHICULO

FICHA TECNICA DE LEVANTAMIENTO DE

PROCESOS

Entregar vehiculo al cliente.

Asesor comercial (principal), F&I, Gerencia Comercial, Crédito y Cobranza y Accesorios
(opcional).

Maria Elena, Carlos Mite, Margarita Betancur, Carlos Pérez, Victor Espinoza, Christian
Marin, Wendy Leiton, Gabriela Farias.

Proceso que consiste en el retiro de la factura de Crédito y Cobranza, impresion de
contratos y cartas de salida, recoleccién de firmas y autorizaciones en el sistema para la
entrega del vehiculo.

e Recoleccion de las firmas y autorizaciones necesarias para la entrega del vehiculo.
e Ofrecer una diferenciacion de servicio.

Retirar una copia de la factura Entregar el vehiculo

Contratos

Valores Cancelados por el cliente Carta de Salida

Orden de Salida de vehiculo
Check List

# de vehiculos entregados a tiempo

e La disponibilidad de cada una de los # de vehiculos entregados
encargados de dar los vistos buenos.
e Carisma del vendedor al momento de la # de checklists realizados correctamente

entrega. # de vehiculos entregados




CAPITULO 6

6. DISENO DE PLAN DE CAPACITACION Y
EVALUACION DEL DESEMPENO DEL TALENTO

HUMANO.

En esta época de cambios acelerados y de una competencia cada dia
mas dura, es de suma importancia para las organizaciones determinar y
trabajar por aquello que las distingue de las demés, para ello es
necesario apoyar la educacion integral de su capital humano brindandole
la oportunidad de desarrollar habilidades y capacidades que posibiliten
ofrecer servicios de responsabilidad y calidad que aseguren el

mantenimiento y el éxito de la organizacion.



172

Asi mismo, sabiendo que el factor humano dentro de las organizaciones

se convierte en su activo mas importante y una pieza clave de éxito, es

importante evaluar periédicamente el desempefio y actuacion de los

mismos pudiendo determinar como estos contribuyen al logro de la

filosofia organizacional.

6.1.

Plan de Capacitacion del Talento Humano.

Es muy comun que las organizaciones se enfrenten a la disyuntiva
de considerar a la capacitacion como un gasto y no como una
inversion porque piensan en la utilidad y no en la productividad,
pero es necesario recordar que la “educacion” no es otra cosa que
una inversion, haciendo ineludible considerar al desarrollo del
personal como una estrategia importante que debe acompafar a
los demas esfuerzos de cambio que las organizaciones lleven

adelante.

Uno de los objetivos planteados en el mapa estratégico dentro de
la perspectiva de Recursos y Capacidades, esta relacionado

directamente con el cumplimiento de un plan de Capacitacion pero
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la empresa en la actualidad no cuenta con uno. Se determina
también, en la matriz de iniciativas estratégicas, que el impacto que
puede causar el entrenamiento del talento humano en los demas

objetivos estratégicos es significativo.

Es por esto que se decide disefiar un plan de capacitacién para la

empresa que incluya a todo el personal del Area Comercial.

e Objetivos del Plan de Capacitacion.

o Establecer, a partir de las necesidades detectadas, un
sistema integral de capacitacion incluyendo todas las
actividades educativas suficientes que aseguren el
desarrollo profesional y el incremento de la productividad

organizacional.

o Preparar al personal, mediante la entrega de
conocimientos, desarrollando asi habilidades y actitudes
necesarias para el cumplimiento de las metas

estratégicas organizacionales.



174

o Fomentar en los empleados una cultura de aprendizaje

continuo, promoviendo el desarrollo integral del personal
pudiendo prevenir y solucionar problemas

anticipadamente.

Instituir un programa estratégico que incluya actividades
de capacitaciéon inmediatas, de mediano y largo plazo
gue de manera sistematica respondan a las necesidades

gue la organizacion pueda enfrentar.

Mantener actualizado a todo el personal perteneciente al
Area Comercial, proporcionando la informacion necesaria
y haciéndolos capaces de enfrentar cualquier tipo de

cambio que el entorno plantee.

Politicas.

Se establecen las siguientes politicas para el adecuado
diseio, manejo y mantenimiento del programa de

capacitacion a implementar:
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El plan de capacitacion responde a las metas

organizacionales y requiere de un analisis previo.

Se evallan las necesidades de capacitacion

periodicamente.

El programa de capacitacion que se desarrolle debe
garantizar un adecuado aprendizaje de conocimientos
(técnicos y especializados), valores y actitudes que

contribuyan al desarrollo de la organizacion.

La capacitacién debe ser un proceso continuo e integral que

incluya a todos los miembros del Area Comercial de la

organizacion.

Proceso.



Determinar las !
necesidades de |«
capacitacion
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capacitacién
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Equipo Coordinador.

Es necesario designar un coordinador o equipo coordinador
que esté involucrado en el disefio del plan para que sea el
responsable de hacer seguimiento al cumplimiento del

programa de capacitacion.

Como la empresa no cuenta con un Departamento de
Recursos Humanos y a partir de la estructura organizacional
del Area Comercial, el equipo coordinador estara

conformado por:

o Gerente Financiero.

o Jefe de Créditos y Cobranzas.

o Coordinador de Ventas de vendedores de planta.

Diagnostico de Necesidades de Capacitacion (DNC).

El Diagnostico de Necesidades de Capacitacion es el primer

paso para el disefio del plan de entrenamiento puesto que
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recoge la informacion necesaria para identificar carencias de
conocimientos, habilidades o actitudes que se observen en
los colaboradores y que afectan el cabal cumplimiento de

sus funciones.

En pocas palabras, el objetivo de esta primera etapa es
identificar las discrepancias entre lo que es y lo que deberia

de ser.

El Plan de Capacitacién a desarrollar tiene la finalidad de
cumplir los objetivos definidos en el mapa estratégico y los
Cursos propuestos estan directamente relacionados con la

mejora de los indicadores disefiados.

Para determinar las necesidades de capacitacion del Area
Comercial se desarrollan las siguientes etapas

conjuntamente con el equipo coordinador:



TABLA 26. ETAPAS DEL DIAGNOSTICO DE NECESIDADES DE

CAPACITACION

Planificacién del
Diagnostico de

Necesidades de
Capacitacion

Participantes

Equipo Coordinador

Objetivo

eDiseflar las herramientas y
formularios utilizados en el
proceso de Diagnéstico.

Entrevista con los
Jefes de cada
Departamento

Participantes

¢ Equipo Coordinador
¢ Jefes de departamentos.

Objetivo

e Conocer los objetivos
estratégicos relacionados a
cada departamento

Entrevista con
colaboradores

Participantes

¢ Equipo Coordinador
e Colaboradores

Objetivo

e Obtener informacién de la
fuente directa, del perfil de los
participantes.

e Conocer de los involucrados
las competencias iniciales.

e Definir de manera preliminar
las expectativas de las
competencias deseadas.

Disefio del Plan
Preliminar

Participantes

Equipo Coordinador

Objetivo

eRealizar la sintesis de las
necesidades de capacitacion.

e Consolidar y agrupar
requerimientos.
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Participantes

¢ Equipo Coordinador
¢ Jefes de departamentos.

Objetivo
Presentacion del
Plan Preliminar

e Revisar la primera version de
la consolidacién de
necesidades.

eHacer cambios para incluir
nuevas prioridades o excluir
si fuera necesario.

Participantes

Equipo Coordinador

Objetivo
Ajustes al Plan

¢ Definir contenido minimo de
posibles cursos que
satisfagan las necesidades
identificadas

eProponer la calendarizacion
de cursos.
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Luego de que el equipo coordinador se reune con los jefes

de los departamentos y colaboradores, se determina el

siguiente diagnostico de necesidades:



TABLA 27. DIAGNOSTICO DE NECESIDADES DE

CAPACITACION
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DIAGNOSTICO DE NECESIDADES DE

CAPACITACION

AREA: Area Comercial.

EQUIPO COORDINADOR: Gerente Financiero/Coordinador de Wentas/Jefe de Créditos v Cobranzas

CLASE DE NECESIDAD

OBJETIVO ESTRATEGICO MECESIDAD DE CAPACITACION I C m
s .

Incrementar en un 10% el ndmera Gestion sficaz de Ventas. X

de ventas.

Mo perder mas de 3 ventas por  |Prondstico de demanda. X

falta de stock de vehiculos. Control de Inventarios.

Alcanzar el 105% de la meta de ..

. Técnicas de Ventas.

ventas establecida por General L - . X
Administracion Comercial.

Matars.

o )

Aumentar a un 95% el ingreso @ | i eficiente del SIAC. X

sistema de clientes atendidos.
Senicio al cliente.

Alcanzar el 100% del CSI. Comunicacidn eficaz en el proceso X
de ventas.

Alcanzar el 90% en el

cumplimiento de las practicas Paoliticas de GM Differnce. X

establecidas por GM Difference.

I: INFORMACION

C: CONOCIMIENTO

H: HABILIDADES

Una vez identificadas las necesidades de entrenamiento, se
determina el cronograma de implementacion y el contenido

de los cursos.
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TABLA 28. CRONOGRAMA DE CAPACITACION

—_—

foaops) 5

&= CRONOGRAMA DEL PLAN DE CAPACITACION

MEGA Concesionanio
DURACION SEPT. OCT. NOV. DIC. ENE. FEB.
LS PR T (HORAS) [1|2[3[4|1]|2[3|4|1[2)3|4[1[2]|3|4|1]|2[3[4]1]2|3)4

Gestidn Eficaz de Ventas |Coordinadores de Ventas 30
Prondstico de Demanda y | Gerente Financiera. 20
Control de Inventarios Coordinadores de Ventas.
Técnic_as de T"e”‘as v Gerente Financiero. 80
Administracidn Comercial
Gestidn eficiente del SIAC |Asesores Comerciales 10
Comunicacin en el Asesores Comerciales 20
proceso de ventas
Calidad en el senicio Toda el Area Comercial 20
Politicas GM Difference Toda el Area Comercial 3

En el detalle de cada curso se incluyen datos generales,

contenido, metodologia y forma de evaluacion.

Asi mismo, se desarrolla un formato “Registro de
Capacitacion” (VER ANEXO G) con la finalidad de conservar
un histérico de los cursos impartidos y la cantidad de

personal capacitado.
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TABLA 29. CURSO N° 1: POLITICAS GM DIFFERENCE

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Politicas GM Difference

INFORMACION GENERAL:

¢ Nombre del evento: Politicas GM Difference.

e Tipo del evento:
Seminario Conferencia _X Curso Otro

e Justificacion: Importancia del conocimiento de los principios de la filosofia
GM Difference.

e Dirigido a: Toda el Area Comercial.

e Pre-requisitos para los participantes: Pertenecer al Area Comercial.

e Solicitado por: Gerente Financiero.

e Numero de participantes: 40 personas.

e Total en horas: 3 horas.

OBJETIVO:

e Conocer el conjunto de principios que conforman la filosofia de GM
Difference con la finalidad de implementar practicas que aseguren la
fidelidad de los clientes.

e Asegurar la calidad de atencion 6ptima en cada contacto del Concesionario

con el cliente.
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PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Politicas GM Difference

3. CONTENIDO:

1. ¢Qué es The GM Difference?
1.1. Premisas y propoésitos.
1.2. Importancia.
1.3. Pilares.

2. Categorizacion GM Difference.
2.1. S3: Prospeccion de vehiculos nuevos.
2.2. S4: Proceso Consultivo de Venta.
2.3. S5: Proceso de entrega de vehiculos nuevos.

2.4. P7: Administracion de accesorios.

4. METODOLOGIA:

Mesa Redonda Dialogo o debate L Video foro _
Panel - Discusién en grupo Talleres o
Entrevista o Plenaria o foro _ Juegos .
Lluvia de ideas Estudio de casos ___ Dialogo Simultaneo ____

5. EVALUACION:

Examen escrito Control de lecturas Practicas

Asistencia X Redaccion de informes Participacion

Ejercicios Investigaciones Otros
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TABLA 30. CURSO N° 2: CALIDAD EN EL SERVICIO

PLAN DE CAPACITACION

MEGA Concesionario CURSQ: Calidad en el Servicio

1. INFORMACION GENERAL:

e Nombre del evento: Calidad en el Servicio.

e Tipo del evento:

X

Seminario Conferencia Curso Otro

e Justificacion: Importancia de lograr la excelencia en el servicio tanto para
clientes internos como externos.

e Dirigido a: Todo el personal del Area Comercial.

e Pre-requisitos paralos participantes: Pertenecer al Area Comercial.

e Solicitado por: Gerente Financiero.

e NuUmero de participantes: 40 personas.

e Total en horas: 20 horas.

2. OBJETIVO:

El participante al término del curso comprendera la importancia que tiene el
ofrecer un servicio de calidad, asi como conocer las nuevas técnicas y

herramientas que ayudan a mejorar los servicios que se brinden en la empresa.




PLAN DE CAPACITACION

MEGA Concesionario CURSO: Calidad en el Servicio
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3. CONTENIDO:

1. Servicio y Calidad de atencion al cliente.

1.1. Concepto de Servicio y caracteristicas.

1.2. Valor agregado.

2. Los colaboradores, factor determinante.

2.1 La actitud, clave para la atencion al cliente.

2.2, Perfil ideal del prestador de servicios.

3. Lavozdel cliente.

3.1 Habilidades de comunicacion.

3.2 Herramientas para mejorar la comunicacion.
3.2.1. Asertividad, escucha y empatia.

3.3. Tipo de Clientes.

3.4. Manejo de quejas y sugerencias.

3.5. Medios para escuchar la voz del cliente.

3.6. Buzon de quejas y sugerencias, entrevistas y encuestas.
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MEGA Concesionario

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Calidad en el Servicio
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4. METODOLOGIA:

Mesa Redonda

Panel
Entrevista

Lluvia de ideas

5. EVALUACION:

Examen escrito

Asistencia

Ejercicios

Dialogo o debate

Discusidn en grupo

Plenaria o foro

Estudio de casos

Control de lecturas

Redaccion de informes

Investigaciones

Video foro

Talleres X
Juegos

Didlogo Simultdneo

Practicas X
Participacion

Otros
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TABLA 31. CURSO N° 3: GESTION EFICIENTE DEL SIAC

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Gestion Eficaz del SIAC

1. INFORMACION GENERAL:

Nombre del evento: Gestién eficiente del SIAC.

e Tipo del evento:

X

Seminario Conferencia Curso Otro

e Justificacion: Importancia del registro adecuado y oportuno de datos
dentro del sistema que maneja la empresa.

e Dirigido a: Asesores Comerciales.

e Pre-requisitos para los participantes: Conocimientos de computacion.

e Solicitado por: Coordinadores de Ventas.

e Numero de participantes: 10 personas.

e Total en horas: 10 horas.
2. OBJETIVO:
Lograr que los asesores comerciales conozcan el funcionamiento del sistema

de gestiéon de informacion interno con la finalidad de que el ingreso y basqueda

de informacion de eficaz y eficiente.
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PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Gestion Eficaz del SIAC

3. CONTENIDO:
1. ¢Quées el SIAC?
1.1. Generalidades sobre el SIAC.
1.2. Items que componen la pantalla inicial.
2. Manejo de Informacioén.
2.1. Ingreso de informacién.
2.2. Busqueda de informacion.
2.3. Actualizacion de base de datos.

2.4. Impresién de informacion.

4. METODOLOGIA:

Mesa Redonda Didlogo o debate Video foro o
Panel _ Discusion en grupo Talleres i
Entrevista . Plenaria o foro - Juegos -
Lluvia de ideas __ Estudio de casos ___ Diélogo Simultdneo ____

5. EVALUACION:

Examen escrito Control de lecturas Practicas X

Asistencia Redaccion de informes Participacion

Ejercicios Investigaciones Otros
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TABLA32. CURSO N° 4: GESTION EFICAZ DE VENTAS

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Gestion Eficaz de Ventas

1. INFORMACION GENERAL:

e Nombre del evento: Gestion Eficaz de Ventas.

e Tipo del evento:

X

Seminario Conferencia Curso Otro

e Justificacién: Importancia de una adecuada y oportuna gestion de ventas
en el rol que desempefian los coordinadores de equipos de vendedores.

o Dirigido a: Coordinadores de Ventas.

e Pre-requisitos para los participantes: Pertenecer a la némina de
coordinadores de vendedores de planta, externos y flotas.

e Solicitado por: Gerente Financiero

e Numero de participantes: 10 personas.

e Total en horas: 30 horas.

2. OBJETIVO:

Desarrollar habilidades y conocimientos que permitan organizar y obtener un

rendimiento favorable en el proceso de venta mediante su correcta gestion.




PLAN DE CAPACITACION

MEGA Concesionario CURSO: Gestion Eficaz de Ventas

3. CONTENIDO:

1.

Introduccién ala Venta

1.1. Qué esy qué no es una venta.
1.2. Principios éticos que debe regir el proceso de la venta.
1.3. Visién del cliente.

1.4. Mision del agente comercial.

Elementos que intervienen en la venta.

2.1. Laempresa.
2.1.1.Importancia del conocimiento de la empresa y sector,
2.1.2.Conocimiento del producto que comercializamos y tipos.
2.2. El vendedor.
2.2.1.Habilidades necesarias: Generales y por tipo de venta.
2.2.2.Desarrollo de habilidades.
2.2.3.Perfiles de vendedor.
2.3. El cliente.
2.3.1.Conocimiento y empatia con el cliente.

2.3.2.Tipos de cliente.

191
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PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Gestion Eficaz de Ventas

3. Gestion de Ventas

1.1. Cémo liderar y motivar a su equipo de ventas.

1.2. El Estilo Ideal Administrativo para un Gerente de Ventas.
1.3. Técnicas de direccién del Equipo de Ventas.

1.4. Como dar seguimiento a un vendedor.

1.5. Cémo desarrollar un plan de ventas.

1.6. Como pronosticar sus ventas.

4. METODOLOGIA:

Mesa Redonda Dialogo o debate Video foro _
. L X X
Panel . Discusibn engrupo _ Talleres o
Entrevista _ Plenaria o foro __ Juegos -
Lluvia de ideas Estudio de casos ___ Dialogo Simultaneo
5. EVALUACION:
Examen escrito __ Control de lecturas __ Précticas
Asistencia __ Redaccién deinformes ___ Participacion

Ejercicios Investigaciones Otros
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TABLA 33. CURSO N° 5: COMUNICACION EN EL PROCESO DE VENTAS

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Comunicacion en el Proceso de Ventas

1. INFORMACION GENERAL:

e Nombre del evento: Comunicacion en el Proceso de Ventas.

e Tipo del evento:
Seminario _ Conferencia___ Curso X Otro

e Justificacidon: Importancia de una comunicacion eficaz, oportuna y efectiva
con los clientes en el proceso de ventas.

e Dirigido a: Vendedores de Planta, Flota y Externos.

e Pre-requisitos paralos participantes: Pertenecer a la némina de
vendedores.

e Solicitado por: Coordinadores de Ventas.

e Numero de participantes: 20 personas.

e Total en horas: 20 horas.
2. OBJETIVO:
Desarrollar habilidades en la comunicacion para detectar las necesidades de los

clientes, aplicando técnicas de ventas para el cierre de la misma dando un valor

agregado al cliente.
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PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Comunicacién en el Proceso de Ventas

3. CONTENIDO:

1. Necesidades del Cliente
1.1. Identificacion de las necesidades del cliente.
1.2. El sondeo como forma de establecer necesidades.

1.3. La comunicacion verbal y no verbal del cliente.

2. Presentacion del producto o servicio
2.1. Presentacion efectiva del producto.
2.2. El conocimiento y caracteristicas del producto.

2.3. El valor agregado en el proceso de la venta.

3. Métodos para detectar el momento oportuno para el cierre.
3.1. Distintas técnicas de cierre.
3.2. Razones por las cuales fallan los cierres de venta.
3.3. Qué hacer ante la negativa a comprar.
3.4. Lafuerzay la inteligencia de la personalidad.

3.5. La venta por presién. Ventajas y desventajas.




PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Comunicacién en el Proceso de Ventas

4,

METODOLOGIA:

Mesa Redonda

Panel
Entrevista

Lluvia de ideas

EVALUACION:

Examen escrito

Asistencia

Ejercicios

Dialogo o debate

Discusién en grupo

Plenaria o foro

Estudio de casos

Control de lecturas

Redaccién de informes

Investigaciones

Video foro

Talleres
Juegos

Diadlogo Simultaneo

Practicas
Participacion

Otros
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TABLA 34. CURSO N°6: TECNICAS DE VENTAS Y ADMINISTRACION
COMERCIAL

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Técnica de Ventas y Administracion
Comercial
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1. INFORMACION GENERAL:

Nombre del evento: Técnicas de Ventas y Administracién Comercial.

e Tipo del evento:
Seminario Conferencia Curso X Otro

e Justificacién: Necesidad de mejora en técnicas de venta y gestion de un
comercio.

e Dirigido a: Coordinadores de Ventas y asesores comerciales.

e Pre-requisitos para los participantes: Pertenecer al Departamento de
Ventas.

e Solicitado por: Gerente Financiero.

e Numero de participantes: 25 personas.

e Total en horas: 50 horas.
2. OBJETIVO:
Aportar al alumno de un modo répido y sencillo las aptitudes propias de un buen

vendedor: detectar las motivaciones de compra del cliente y persuadirle de que
el producto que le ofrece satisfara sus aspiraciones.




MEGA Concesionario

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Técnica de Ventas y Administracion
Comercial
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3. CONTENIDO:

1. Teorias de la Venta.

1.1. Introduccion.

1.2. Teorias de la venta.

2. Caracteristicas del buen vendedor.

2.1. Los conocimientos del vendedor.

2.2. La persona con capacidad de persuasion.

3. El Servicio al cliente

3.1. La satisfaccion del cliente.

3.2. Formas de hacer el seguimiento.

3.3. El servicio postventa.

4. Tipos de Ventas.

4.1. Venta directa.

4.2. Venta a distancia.

4.3. Venta multinivel.

4.4. Venta personal.

4.5. Venta sin tienda.




™
MEGA Concesionario

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Técnica de Ventas y Administracion
Comercial

5. Técnicas y procesos de negociacion.

5.1. Bases fundamentales de los procesos de negociacion.

5.2. Las conductas de los buenos/as negociadores/as.

5.3. Estrategias y tacticas en la negociacion.

5.4. Fases de la negociacion.
5.5. Nivel de autoridad.

5.6. Equiparar recursos y necesidades.

4. METODOLOGIA:

Mesa Redonda

Panel

Entrevista

Lluvia de ideas ____

5. EVALUACION:

Examen escrito

Asistencia

Ejercicios

Diadlogo o debate
Discusién en grupo
Plenaria o foro

Estudio de casos

Control de lecturas

Redaccion de informes

Investigaciones

Video foro

Talleres
Juegos

Diadlogo Simultaneo

Practicas
Participacion

Otros
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TABLA 35. CURSO N°7: PRONOSTICO DE DEMANDA Y CONTROL DE
INVENTARIOS

PLAN DE CAPACITACION

CURSO: Prondstico de Demanday Control de

MEGA Concesionario ;
Inventarios

1. INFORMACION GENERAL:

e Nombre del evento: Pronéstico de Demanda y Control de Inventarios.

e Tipo del evento:

Seminario X Conferencia Curso Otro

e Justificacion: Importancia de la estimacién de la demanda de vehiculos
para evitar pérdida de ventas por falta de stock.

e Dirigido a: Gerentes y Coordinadores de Venta.

e Pre-requisitos para los participantes: Conocimientos de estadistica.

e Solicitado por: Gerente Financiero.

e Numero de participantes: 15 personas.

e Total en horas:20 horas.

2. OBJETIVO:

Comprender la importancia del analisis de la demanda; el rol del andlisis del
mercado potencial y del prondstico de ventas en la planeacion de mercadotecnia
de negocios y las técnicas especificas que miden en forma efectiva el mercado

potencial y desarrollan el prondstico de ventas.




PLAN DE CAPACITACION

J.u. .
mEcwonam CURSO: Pronostico de Demanday Control de

Inventarios

3. CONTENIDO:

1. Pronésticos de Demanda.

1.1. Servicio al cliente y disponibilidad del producto.
1.2. El horizonte de planeacion.
1.3. Importancia del pronéstico.

1.4. Caracteristicas de los pronésticos.

2. Tipos de Métodos de Prondsticos.

2.1. Subijetivos.
2.2. Objetivos.

3. Control de Inventarios.

3.1. Politicas de control de inventarios

3.2. Medidas de desempefio del inventario.

3.3. Calculo efectivo del inventario de seguridad.

3.4. Incorporacion del pronéstico de la demanda en la determinacion de

los niveles de inventario requeridos.
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PLAN DE CAPACITACION

CURSQO: Pronéstico de Demanday Control de

E oncesiongrio .
MEGAC Inventarios
4. METODOLOGIA:
Mesa Redonda __ Dialogo o debate Video foro -
. . X
Panel - Discusion en grupo Talleres o
Entrevista Plenaria o foro Juegos

Lluvia de ideas

5. EVALUACION:

Examen escrito

Asistencia

Ejercicios

Estudio de casos

Control de lecturas

Redaccién de informes

Investigaciones

Didlogo Simultaneo

Practicas
Participacion

Otros

201
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6.2. Coaching.

El Coaching durante los ultimos afios ha logrado trascender dentro
del mercado cada vez mas competitivo y entorno profesional cada
vez mas exigente, ya que las organizaciones han identificado la
necesidad de buscar nuevas estrategias de cambio basandose
principalmente en la gestion de los recursos humanos. Ya no basta
con la administracion tradicional, ahora es necesaria una
transformacion organizacional con profesionales lideres enfocados
a la consecucion de los objetivos y mejoramiento de resultados

mesurables.

e (Quées el Coaching?

Es el proceso de acompafiamiento individualizado (coach)
en el que el pupilo (coachee) libera su talento a través de la
deteccion de sus puntos fuertes y sus oportunidades de
mejora y la elaboracién y seguimiento de un plan de accion

concreto®.

Byilla, Juan; Caperan, José. “‘Manual de Coaching”. Editorial PROFIT, Barcelona, 2010, p. 19.
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Necesidad Identificada.

En el Area Comercial de la empresa se identifica que los
Gerentes, Jefes Departamentales y Coordinadores de
Ventas carecen de un apoyo e impulso para desarrollar sus
habilidades y convertir sus debilidades en fortalezas. No se
realiza un seguimiento de sus actividades y tampoco una
retroalimentacion efectiva de sus oportunidades de mejora,

afectando su gestion y liderazgo hacia su equipo de trabajo.

Beneficios.

Los Gerentes, Jefes Departamentales y Coordinadores de
Ventas estaran en la capacidad de:

o Motivar y construir un equipo de ventas de alto
desempefio mediante el desarrollo de una
comunicacion efectiva con su equipo.

o ldentificar y desarrollar fortalezas que aporten de
manera proactiva y eficiente a los objetivos de la

organizacion.
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o Crear una cultura de Coaching dirigida al desarrollo
del capital humano feliz y productivo.

o Alinear su misién y vision personal de vida con la
mision y vision de la organizacion, motivando el logro
de resultados y rendimiento dentro y fuera de la

empresa.

Competencias a desarrollar.

Es necesario definir las competencias y habilidades claves
para el desarrollo profesional de las personas incluidas en el
Plan de Coaching.

Tomando como referencia la misién, vision, valores y
estrategia de la empresa se determina que los
comportamientos especificos a desarrollar son los

siguientes:

o Liderazgo.
Capacidad para generar compromiso Yy lograr el

respaldo de sus superiores con vistas a enfrentar con
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éxito los desafios de la organizacion. Capacidad para
asegurar una adecuada conduccidn de personas,
desarrollar el talento y lograr y mantener un clima

organizacional armonico y desafiante.

o Trabajo en equipo.
Capacidad para colaborar con los demas, formar
parte de un grupo y trabajar con otras areas de la
organizacibn con el propésito de alcanzar, en
conjunto, la estrategia organizacional, subordinar los

intereses personales a los objetivos grupales.

o Capacidad de planificacion y organizacion.
Capacidad para determinar eficazmente metas y
prioridades de su tarea, area o proyecto, y especificar
las etapas, acciones, plazos y recursos requeridos

para el logro de los objetivos.

o Comunicacion eficaz.
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Capacidad para escuchar y entender al otro, para
transmitir en forma clara y oportuna la informacion
requerida por los demas a fin de alcanzar los

objetivos organizacionales®.

e Disefio del Programa de Coachig.

Para la implementacion del Programa de Coaching se

siguen las siguientes etapas:

Diagndstico y

Establecimiento Aplicacion del Cierre y
de la Relacién programa. Evaluacion.
de Coaching.

FIGURA 6.9. ETAPAS DEL PROCESO DE COACHING

*Alles, Martha. “Diccionario de Comportamientos”. Ediciones Granica, Buenos Aires, 2009,
p. 194, 212, 220, 266.
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1. Diagnéstico y Establecimiento de la Relacion de
Coaching.
El objetivo de esta etapa es alinear expectativas y objetivos
con el responsable del programa junto con los Gerentes,
Jefes Departamentales y Coordinadores de Venta.
Se establecen las responsabilidades de cada una de las
partes con el fin de generar un compromiso entre el coach y
la plana directiva.
Asi mismo, se determina la duracion del proceso que sera
de aproximadamente seis meses en donde se realizaran
sesiones individuales cada quince dias y se precisan las
competencias que busca desarrollar el programa en las

personas seleccionadas.

2. Aplicacion del Programa.
Esta etapa representa la fase de intervencion y accion sobre
los objetivos establecidos mediante sesionesperiodicas en
las que el Coach estimula la creacion de un plan estratégico

personal, es decir, un camino para llegar con éxito a la
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posicion deseada, generar oportunidades y transformar

aspectos negativos en positivos.

A continuacion de muestra una guia para la sesion de
Coaching en la que se explican las diferentes etapas por las

que atraviesa la conversacion.

TABLA 36. GUIA DE LA SESION DE COACHING

MEGA Concesionario

il N . o
ﬁ{@;ﬂ GUIA DE LA SESION DE COACHING

ETAPAS DE LA
SESION OBJETIVO PREGUNTAS CLAVES
;De qué se trata?
Entender de qué se quiere |iDe qué te gustaria hablar?
hablary qué grado de ;Cual es el problema que quieres
ASUNTO . ) ) . .
importancia emocional tendra |solucionar?
la conversacian. ;Cual es la oportunidad que quieres
aprovechar?
40ué deseas obtener de esta sesidn de
Bucar el “para qué” del coaching?
OBJETIVO para g &CUE quieres alcanzar que aun no has
dialogo.
logrado obtener?
£ Cdmo te puedo ayudar en eso?
£0ué diferencia existe entre el resultado
Comprender |a situacian deseado vy tu situacian actual?
actual o naturaleza de la &CUE quieres cambiar en tu vidaftrabajo?
REALIDAD o ) AP P . )
problematica, es decir, & Cué esta bien en esta area de tu vida y no
comprender lo que estd quieres cambiar?
pasando. £0é habilidades y cualidades tienes para
conseguir lo que deseas?
Definir opciones y sAuéeslo njej_or que puedes hacer para
osibilidades gue existen logrartus objetivos?
OPCIONES P a Sino tuvieras limites, §qué harias?
para acercarse al futuro P A
&CQué es lo que ya ahs intentada®?
deseado. - .
4En quién te puedes apoyar?
Det ) | d ;Qué vas a hacer desde ahora hastala
le ermmlar 8 ;:aso ad af plara prxima conversacion para avanzar un paso
COMPROMISO | 2F@nzariame a'bes eg”-l 3% | mas en la direccién de los objetivos?
acclones en _tusca & ;Cuando y como lo vas a hacer?
proposio. & Cdmo podré saber que lo has hecho?
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Se desarrolla un “Formato Post Sesion de Coaching” (VER
ANEXO H) en el que cada participante puede registrar
avances y progresos evidenciados en cada sesion, ademas,
le permite evaluar la medida en que va completando los

objetivos en cuanto a las competencias planteadas.

Cierre y Evaluacion.

En esta dltima etapa el coach tiene la oportunidad de
facilitar un resumen de los resultados del programa, su
evolucion y las recomendaciones necesarias para su

seguimiento.

Una vez presentados los resultados, es necesario elaborar
planes de desarrollo para los involucrados, ya que para que
el cambio sea sustentable se debe dar seguimiento y apoyo

continuo.
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Evaluacion del Desempefio del Talento Humano.

Es importante determinar el nivel en que cada colaborador
contribuye al logro de los objetivos de la organizacion, para esto,
es necesario realizar una estimacion cuantitativa y cualitativa del
grado de eficacia con que los trabajadores llevan a cabo sus
actividades, objetivos y responsabilidades en sus puestos de

trabajo.

A través del mapa estratégico y los objetivos planteados en él, se
establece un sistema de evaluacion en el que se determina, de
acuerdo al cargo que ocupa la persona, los indicadores

estratégicos cuya evolucion dependen del trabajo que realiza.

La metodologia del Cuadro de Mando Integral ayuda a alinear el
desempefio y los objetivos de los colaboradores con los de la
organizacion mediante un sistema de evaluacion de incentivos

coherente con la estrategia.
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e Técnicas de Retribucién de Desempefio.

Con el fin de premiar el esfuerzo y dedicacion del trabajador en
la obtencion de buenos resultados, es importante establecer un
plan de incentivos que permita mantener la motivacion del
personal y su compromiso hacia la consecucion de la
estrategia organizacional.
o Retribucién Financiera.
Este tipo de retribucion consiste en dar un valor econémico
adicional al salario base del colaborador.
El incentivo mas utilizado dentro de esta clasificacion son
los bonos o bonificaciones que representan un pago por
lograr o superar algun nivel fijado de rendimiento o de
resultados.
o Retribucion no financiera.
La empresa utiliza este tipo de incentivos para reconocer el
trabajo y el esfuerzo de los trabajadores. Como su nombre
lo indica, no otorgan algo monetario, sino que representan
el reconocimiento por los méritos alcanzados.

Entre estos incentivos se pueden citar:



212

o Oportunidades de desarrollo.
o Diplomas de reconocimiento.
o Capacitacion.

o Nombramientos especiales.

Estructura Organizacional.
La estructura organizacional que se considera para la
asignacion de los objetivos e indicadores estratégicos es la

siguiente.

Gerente
Financiero

Coordinador de
Accesorios Ventas

Coordinador de

Asistente de
Gerencia

Vendedores

FIGURA 6.10. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PARA LA
EVALUACION DE DESEMPENO

En la tabla se muestra el desglose de los indicadores

asignados a cada puesto de trabajo.
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TABLA 37. ASIGNACION DE OBJETIVOS E INDICADORES POR CARGO

ASIGNACION DE OBJETIVOS E INDICADORES

Alcanzar el 105% de |la meta de ventas
establecida per General Motors.

= POR CARGO
MEGA Cencesionario

CARGO OBJETIVO INDICADOR
Incrementar en un 10% el ndmere de ventas. Nivel de Incremento de ventas
N .

o p{}&rder mas de 3 ventas por falta de stock de #Ventas perdidas
Gerente vehiculos.
Financiero

Cumplimiente de Ventas

Alcanzar el %0% en el cumplimiento de las
practicas establecidas por GM Difference.

Nivel de cumplimiento GM Difference

Asistente de Gerencia

Digminuir en un 30% costos operativos por
transferencias desde Quito.

Transferencias realizadas desde Quito

% Reduccion de Costos por
transferencias

Dizminuir en un 30% el tiempo premedio de
transferencias de unidades entre concesionarias

de Guayaquil.

Tiempo de tranzferencia de unidades

Coordinador de Ventas

Incrementar en un 10% el ndmero de ventas.

Nivel de Incremento de ventas

Alcanzar el 105% de la meta de ventas
eztablecida por General Motors.

Cumplimiento de Ventas

Alcanzar el 0% en el cumplimiento de las
practicas establecidas por GM Difference.

Nivel de cumplimiento GM Difference

Disminuir a 0 la anulacién sin justificante de
facturas emitida.

Facturas Anuladas

Vendedores

Aumentar a un 95% el ingreso a sistema de
clientes atendidos.

Ingreso de clientes

Alcanzar el 100% del CSI.

Customer Satisfaction Index (CSl)y

Cumplir al 0% con el seguimiento de los clientes
por vendedor.

Seguimiento de clientes

Alcanzar el %0% en el cumplimiento de las
practicas establecidas por GM Difference.

Nivel de cumplimiento GM Difference

Alcanzar el 90% en el cumplimiento de las horas v
fechas de entrega de vehicules.

% Cumplimiento entrega de vehiculos

Coordinador de
Accesorios

Alcanzar el 90% en el cumplimiento de las
practicas establecidas por GM Difference.

Nivel de cumplimiento GM Difference

Mantener un maximo de 5% en errores de
accesorizacion del vehiculo.

Errores de Accesorizacion
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Disefio del Sistema de Evaluacion de Desempeifio.

Una vez identificados los indicadores a evaluar a cada persona
dependiendo del cargo que ocupa, es necesario el disefio de
un formato o tablero que permita registrar los valores
alcanzados y determinar si cumple, no cumple o excede los

pardmetros establecidos por indicador.

En cada tablero se determinan los indicadores evaluados
asignandoles un peso que al ser comparados con el valor real
del indicador se obtiene la calificacion total del desempefio del

colaborador.

El disefio incluye también el establecimiento de politicas de
retribucibn de desempefio dependiendo de los valores

alcanzados en el periodo de analisis.

o Frecuencia de Evaluacion.
De acuerdo a la estructura organizacional,

requerimientos y necesidades de la empresa, se
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establece que la evaluacion del personal se realiza

trimestralmente.

A continuacion se muestran los tableros disefiados para la

Evaluacion del Desempefio del Talento Humano.

o Gerente Financiero:

TABLA 38. EVALUACION DE DESEMPENO: GERENTE

FINANCIERO
— r -
Jeac) ) EVALUACION DE DESEMPENO
ME Commestorario CARGO: GERENTE FINANCIERO
- PONDERACION
PESO INDICADOR METRICA META | REAL al peso)
Mivel de Incremento| | # ventas mes afio acrual — # ventas mes ailo anterior
25% de ventas ( # ventas mes aflo anterior J 100 10%
258% | # Ventas perdidas vawsperdfdas 3
Cumplimiento de # Ventas Reale
25% Ventas (#‘ Venme.:Pf‘Dg::midas) x100 105%
Nivel de 4 de conformidada
. - COMJ Orm s
25% Cumg:;;:_z:ilem (mmid-epm‘ém,ewns aud[mdns) 100 90%
100% Total de la Evaluacion _

Si la calificacion total de desempefio en el trismestre analizado es:
=100% el colaborador recibe un bono del 2% del sueldo base y un Reconocimiento especial.

90% - 100% el colaborador recibe un bono del 1% del sueldo base i una Mencidn de Reconocimientao.
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o Asistente de Gerencia:

~

TABLA 39. EVALUACION DE DESEMPENO: ASISTENTE DE

GERENCIA

“OluBUIDoUNdEY 8p UQIDUSy BUN A BSEQ Op|BNS [Bp %G| |2p Ouog un agqidal JopeIoge|od |2 9400l - %06
._N_Umn_mm Ouaiizouodey un R Aseq Op|ans [8p 95 |2p 0uog un agqidal JOpeIoge|0d |a 9500 =
52 opeZijeue aalsaWsll] |2 Ua O_,.._m-a:._mww_u ap |elol uglaedijjed ej 1§
SEPERIUN
%0E | oorx LHL 2P BIRULIASUEY %06
10MIIT D1TUSLE [SUDL] 50 01pFU0ud 0dWE1 ] — TH T ap odwaig
. SEOUSI)SURI
%0E ooT mmcau.qc SEUL FOIUSLS fruDL] dod 01507 — .h_n_m_.uu m_...._zn_“umw_n_.ﬂwm“ % %SE
d1ad OUNT) PSSP SEpEZ|ED.
%0t ooT = hmdﬁuu_ﬁ SEUL DI U SUITUSLS [FUTL] § I@hbn«w SBRIDUSIR)SURL] %St
(osad |e ojoadsay)
NOIDYY¥IANOd V3 | V1IN LalhIE HOAYIIANI 053d
. opauofzoud)) Y]
VION3IY3IO 3d 31LNILSISY -:0DdVYI =
ON3Id3ES3a 3d NOIDVNTVAS T iz
— F e
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Coordinador de Ventas:

TABLA 40. EVALUACION DE DESEMPENO: COORDINADOR

DE VENTAS

“OJUBIWIDOUNDEY ap UDIaUS|n BUn

8SEQ OP|8NS |8P %] |9P OUOG UN 8qIJ81 JOPEIOGE|0D |8 %00} - %06
‘|e1oadsa 0UBILIDOU0ISY Un A 8SEQ Op|ans |8p %4z |8p oUOg Un agidJal JOPEIOGE[DD |3 2400L<
58 OpeZIjeue a1saWsL) |8 us ouadwasap ap |L10) USIDEJ|ED B I

ugloeNn|EAT | p [e30L

%00}

SS|USY SUIUSA &

0 snina fusniurs hﬁ&dﬂﬁhﬁéhﬁhw SEPE|INUY SBINJDEL %Sk
FOPUIIPND SO4SWELDd 5P 10107 |adualallg J\s
%06 0ot = ﬁ SAPOPIULLO JUOD P % u oluaiudwng ap |2AN %52
suprwndFoldg SUIUs &
S50k 0oT > m u SEWUSA 8p ouswndwnd | %L0E

SO4FIUT DU S5 STIUSD & SEIUSA
%0k oot X ALELH_:Q OUD 5314 STIUST # — |UNIS0 OUD S5 SUqusa #w AP ojUIRIDU| 2 [RMN %0E
({osad e oj0adsay)
NQIDVHIANOd BVE:RE]] YIl13In HOAYIIaNI 053d
. opseuoeoud)) YOI(1
SVYLN3IA 30 JOAVNIAHOO0I -0DdVYI Y
N

ON3dIN3IS3A 3d NOIDVNIVAS

S
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o Vendedores:

TABLA 41. EVALUACION DE DESEMPENO: VENDEDOR

“OJURIUIZoUodad 2p udliausp eun A aseq Opjans |2p 9| |2p ouog un agi22] JOpeloge|0d |2 9,001 - %06
‘|elxadsa 0jusIWIDoUDdaY un A aseq Op[ans [8p %Z |8p 0UOg UN 8g198) JOPEIOGR|0Y |8 9400 )<
53 opezjjeue ansawsy) |2 ua ouadwasap ap |10} ugiaeayljes gj IS
sopnfaius sspopUn 8P (007 S0|n2iy=A ap
%06 00T mn&t&u Py T ryrr—— .L ebanua ojuaudung a| °0C
SopUIpND So4swELnd 5P (010l Saualallig WD
%06 _u_uﬁxﬁ spopTIe fusT R 5 v oandwno ap aay | Fe0C
%06 00T ¥ Sopnaiund o) v saausy) & sajuayo ap oanunbss | %07
SOPUW]) SEIUSN T #
ojnaiyas j2p efiais g e aoey a5 anb elsanaua {I159) xapy o
%001 el ap sejunbad sl ap soAys0d SS|BUILOU S0| 8P OIpSLWOlH UOIDESES JAWaIENT H0g
FOPIPUSIT SSIUSY T &
%56 00T x ﬁ EEID) et ofoid L sajualo ap osalbu %07
(osad |e ojoadsay)
NOIDWH3aNOd vy | YLIW YIHLIN HOav2IanI 053d

JOd3AN3A -09dVYD

ON3dINTIS3A 3d NOIDVYNTVAS
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o Coordinador de Accesorios:

~

TABLA 42. EVALUACION DE DESEMPENO: COORDINADOR DE

ACCESORIOS

"0]UBIWIZ0U0D3}Y 8P LUDIDUS BUN A 3SEQ OP|aNs |ap 9| |2p 0U0g Un 2g12al JOPEIOGR|DD |3 9500} - %06
‘[elaadsa ojusILIDOUDIEY UN A 8SBQ OP|ans |ap %7 8P 0UOQ Un 8gI2al JOPBIOGE(DD |8 %400} <
58 OpEZ||eue ansaws|y] |2 ua ouadwasap ap |elo) UQIDEDIY|ED B IS

I :ﬁ_umqa_ﬁ.:m W_ mﬂ _Nﬂﬂn_l -wmna.m
FOPONPND FO.ISWELDG SP J0107 sausBHIT WD a
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CAPITULO 7

7. MONITOREO Y AUDITORIA AL SISTEMA DE

CONTROL DE GESTION

7.1

Proceso de Monitoreo y Control.

El éxito de un Sistema de Control de Gestién consiste no sélo de
su disefio e implementacion, sino también en lograr que la

estrategia sea permanente en el tiempo.

Es importante conocer periddicamente cdémo evoluciona la
ejecucion de la estrategia logrando que la organizacion se

mantenga en un estado de sinergia constante.
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e Reuniones de Seguimiento.

Es importante la planificacion de reuniones periodicas, de
acuerdo a las necesidades y los resultados que se van
presentando, que tengan como objetivo el control de lo que se
ha conseguido en la implementacién del Sistema de Control
de Gestion ademas del andlisis de posibles desviaciones o

problemas encontrados.

En estas reuniones se debe:

1. Analizar los resultados de los indicadores.

2. Determinar las acciones que se tomaron para obtener
valores en verde, es decir, favorables para la estrategia.

3. Registrar resultados excepcionales. A continuacion se
muestra el formato a llenar por cada indicador

excepcional.
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REGISTRO DE INDICADORES
EXCEPCIONALES

N
MEGA Concesionario

OBJETIVO: Alcanzar el 90% en el cumplimiento en |as practicas establecidas
par GM Difference.

INDICADOR: Mivel de Cumplimiento GM Difference

RESPONSABLE: Coordinadora de GM Difference

META: 90%

CUMPLIMIENTO: Se alcanzd el 93% en las practicas GM Difference.

MES: Septiembre.

¢QUE ACCIONES SE TOMAROMN PARA ALCANZAR ESTOS RESULTADOS?:

Se realizd una conferencia dirigida al personal de toda el Area Comercial con |3
finalidad de transmitir y comunicar las poiticas y practicas establecidas por
General Motors en su filosofia "GM Difference”.

Con esta iniciativa el personal pudo poner en practica actividades basicamente
de atencian al cliente asegurando la plena satisfaccion de los mismos.

¢ESTAS ACCIONES SE HABIAN REALIZADO ANTES?:
Es la primera vez que se realiza este tipo de actividad de comunicacidn masiva
atodo el personal del drea.

SUGERENCIAS PARA MANTENER, FORTALECER Y ESTADARIZAR ESTAS
ACCIONES:

Realizar capacitaciones periddicas vy comunicar efectivamente los resultados
de las calibraciones internas de GM Difference realizadas.

En los informes mensuales del indicador determinar los posibles motivos del n
cumplimiento de los niveles requeridos.

FIGURA 7.1. REGISTRO DE INDICADORES EXCEPCIONALES

4. Determinar las posibles causas de la consecucion de

valores en rojo.
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5. Establecer acciones futuras a tomar para mejorar los
valores no aceptables de los indicadores.

6. Registrar indicadores con resultados inaceptables.

REGISTRO DE INDICADORES

INACEPTABLES

OBJETIVO: Cumplir al 90% con el seguimiento de los clientes.
INDICADOR: Seguimiento de Clientes.

RESPONSABLE: Coordinador de Ventas.

META: 90%.

CUMPLIMIENTQ: Se alcanzd el 75% en el seguimiento de clientes.
MES: Septiembre.

DESCRIPCION:

El resultado obtenido del indicar evidencia el incumplimiento por parte de los
vendedores en los niveles establecidos en cuanto al seguimiento de clientes.
Eszte resultado se encuentra por debajo de los niveles aceptables.

¢CUALES SON LAS POSIBLES CAUSAS?:

1.- Mala planificacion de llamadas por parte del vendedar.

2 - Gestidn inefieciente del Software interno (SIAC).

3.- Los clientes llamados no muestran el interés necesario como para complet:
el proceso de seguimiento.

£QUE ACCIONES SE PUEDEN TOMAR?:

1.- Elaborar curso dirigido a vendedores sobre la getion eficiente del SIAC.

2 - Establecer procedimientos en el que se detalle |as actividades de seguimier
que deben cumplir los vendedores.

3 - Incentivar habilidades de comunicacidn eficaz con los clientes.

FIGURA 7.2. REGISTRO DE INDICADORES INACEPTABLES
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Las soluciones planteadas deben ser monitoreadas en la
siguiente reunién para determinar si se ha producido alguna
mejora 0 no. El control de estas soluciones debe ser

registrado determinando el responsable de llevarlas a cabo.

TABLA 43. REGISTRO DE SOLUCIONES

—

=
I
&,«bﬁg REGISTRO DE SOLUCIONES
MEGA Concesionario
RESPONSABLE - RESPONSABLE | PROGRESO DE | FECHA DE
INDICADOR 1ESTADO | pe) 1ypicaDoR SOLUCION DE LA SOLUCION | LA SOLUCION | REVISION
Elabaorar curso dirigido a
vendedores sobre |a getidn En proceso sep-11
eficiente del SIAC.
Seguimiento de 75% Coordinador de Incen.tivar.pabitl_idades dle Coordinador de £ ”
Clientes Ventas comunicacion eficaz con los Ventas n proceso sep-
clientes.
Establecer procedimiento de Por iniciar sep-id
actividades de seguimiento P

Es importante ademas llevar un historial de estas reuniones
para tener constancia de las decisiones tomadas y darle
seguimiento a las mismas, con esto logramos que sean
ejecutadas. Se propone el siguiente formato de Registro de

Reuniones.



& REGISTRO DE REUNIONES
MEGA Concesionario

FECHA: 3 Octubre del 20711,

TEMA A TRATAR: Andlisis de resultados de indicadores del mes de Agosto.
RESPONSABLE: Gerente Financiero.

PARTICIPANTES: Responsables de indicadores.

OBJETIVOS DE LA REUNIOM:

1.- ldentificar resultados no aceptables y excepcionales de los indicadores.

2 - Determinar las posibles causas de los resultados no aceptables obtenidos.
3.- Establecer acciones correctivas y de mejora.

RESULTADOS:
Se lograron obtener: 5indicadores con resultados excepcionales, 3 aceptables
y 5 fuera de los limites de control establecidos.

SOLUCIONES:

1 - Establecer cursos de capacitacion relacionados a los indicadores en rojo con
afinalidad de que el personal adguiera las habilidades necesarias para mejora
log resultados obtenidos.
' - Mantener la iniciativa de levantamiento de procesos y procedimientos logrand
estandarizar actividades.

OBSERVACIONES:

RESPONSABLE DE SOLUCIOMNES: Gerente Fiananciero
PROXIMA FECHA DE REUNION: 3 de Moviembre del 2011

FIGURA 7.3. REGISTRO DE RUNIONES
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Proceso de Auditoria.

Las auditorias son una herramienta que permite evaluar el nivel
de cumplimiento y satisfaccion de los indicadores planteados por
la empresa para alcanzar los objetivos propuestos en su Plan

Estratégico.

Consisten basicamente en la comparacion entre las fuentes de
captura o registros de donde se obtiene la informaciéon para
elaborar Tableros de Control, asi como el monitoreo de las fichas

de indicadores.

e Objetivos.

Los objetivos de la realizacién de auditorias periddicas al

Sistema de Control de Gestidn son los siguientes:

o Verificar la confiabilidad y veracidad de los datos
utilizados para el calculo de indicadores.

o Comprobar que los indicadores cumplen con la meta
definida.

o Confirmar el cumplimiento y mantenimiento de las

Iniciativas Estratégicas implementadas.
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e Alcance.

Los principios de esta auditoria son aplicables Unicamente al
Area Comercial de la empresa puesto que esta dentro del
alcance de este proyecto, sin embargo, la estructura y
herramientas definidas estan disefiadas de tal forma que sea
aplicable a cualquier departamento de la empresa y cualquier

indicador que se defina para los mismos.

e Estructura.

Las auditorias deben realizarse de forma periédica. Durante
el primer afio de implementacibn deben hacerse
mensualmente y luego semestralmente para asegurar la

mejora continua del sistema.

De acuerdo a las necesidades de la auditoria pueden o no
revisarse todos los indicadores ya que es posible realizar sélo
un muestreo de todo el grupo, detalle que debe de ser
definido por el Equipo auditor en el Plan de Auditoria que sera
presentado con anticipacion para asegurar la organizacion de

los procesos a ser auditados.
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NS
MEGA Concesionario

. PLAN DE AUDITORIA

PLAN DE AUDITORIA
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FECHA: 15 de Noviembre del 2011.
AUDITOR LIDER: Gerente Financiero.
EQUIPO AUDITOR: Gerente Financiero, Jefe de Créditos y Cobranzas, Responsable GM Difference.

DEPARTAMENTO A SER AUDITADO: Ventas.

HERRAMIENTA
RESPONSABLE DEL OBJETIVO
HORA AUITOR DEPARTAMENTO INDICADOR (FUENTE DE
INDICADOR RELACIONADC
CAPTURA)
) Alcanzar el 90% en el
Mivel de . - Reporte de
Responsable GM - Coordinador GM cumplimiento de las o
10H00 . Ventas Cumplimiento GM . - X auditorias internas
Difference . Difference practicas establecidas .
Difference ] de GM Difference
por GM Difference.
- ) Cumplir al 90% con el
Gerente Seguimiento de Coordinador de p. R
10H00 " . Ventas . seguimiento de los SIAC
Financiero Clientes Ventas )
clientes.
- Alcanzar el 90% en el )
- % Cumplimiento de - Checklist de
Jefe de Créditos y cumplimiento de las e
11HOO Ventas entrega de Vendedores Recepcion de
Cobranzas . horas y fechas de .
vehiculos. Vehiculo

entrega de vehiculos.

e Etapas del Proceso.

1. Seleccionar

al

equipo auditor

de acuerdo a

las

competencias y conocimientos que posee el personal en

auditorias y en el Sistema de Control de Gestion.
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2. El Equipo Auditor planifica la auditoria.
3. El Equipo Auditor elabora los formatos que le serviran de

guia para realizar la Auditoria.

TABLA 45. REPORTE DE AUDITORIA DE INDICADORES

@ REPORTE DE AUDITORIA DE
ad
mgckﬁcpnmmnamo INDICADORES

FECHA DE AUDITORIA: 15 de Maviembre dal 2011.

FECHA DE REPORTE: 20 de Noviembre del 2011.

EQUIPO AUDITOR: Gerente Financiero, Jefe de Creditos y Cobranzas, Responsable GM Difference.
INDICADOR AUDITADO: Seguimiento de Clientes

OBJETIVO RELACIONADQ: Cumplir al 90% con el seguimiento de los clientes.

FUENTE DE CAPTURA CONFORME NO CONFORME OBSERVACIONES/ICOMENTARIOS
SIAC K INIA
Formato de registro de X Severifica |a correcta utilizacidn del

seqguimiento de clientes formato
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4. El Equipo Auditor revisa aspectos como el objetivo
relacionado con el indicador auditado, la relacion y
conformidad con el origen de los datos mediante la
solicitud de los archivos o registros de donde se obtienen
los resultados de los indicadores para evaluar su
confiabilidad, existencia de puntos de incumplimiento de
metas asi como su respectivo andlisis y evidencia de la

ejecucion del plan de accion propuesto.

5. El Equipo Auditor elabora el Informe de auditoria, que
incluye:
a. Categorizacion de desviaciones encontradas.
b. Propone Acciones correctoras.

c. Propone Acciones preventivas.

6. Reunion final de auditoria: ElI Equipo Auditor informa al
Departamento o responsable de indicador auditado sobre
los resultados de la auditoria y presenta los informes de no-

conformidad u observaciones encontradas.



=44 INFORME DE AUDITORIA
MEGA Cencesionario

FECHA DE AUDITORIA: 15 de Noviembre dal 2011.

FECHA DE REPORTE: 20 de Noviembre del 2011,

EQUIPO AUDITOR: Gerente Financiero. Jefe de Creditos y Cobranzas, Responsable GM Difference.
INDICADOR AUDITADOQ: Seguimiento de Clientes

OBJETIVO DE LA AUDITORIA:
1.- Detallar los resultados obtenidos en la auditoria.
2 .- Comunicar al personal auditado la informacidn y hallazgos levantados.

ALCANCE: Departamento de Ventas del Area Comercial de la empresa.

OBJETIVOS INDICADOR FUETE DE CAPTURA | HALLAZGOS ENCONTRADOS

Al | 0% | Reporte d ditori;

canzar & ene Nivel de Cumplimiento G | o Po e o€ Aucliorias .
cumplimiente de las practicas Difs internas de GM Ningung
establecidas por GM Difference. iherence Difference
Cump?llr.al 90% con e.l Sequimients de Clientes SlAL PE:rsunsI falla en &l mlane.l]u
seguimiente de los clientes. eficiente del Software interno.
Al | 90% | .

CﬂI'I.Zﬂ.I' & &n & % Cumplimiento de Checklist de Recepcion L
cumplimiento de las horas y . . Checlists incompletos.

N entrega de vehicules. de Wehiculo

fechas de entrega de vehiculos.

ACCIONES CORRECTIVAS:

1.- Reforzar el uso de la herramienta SIAC.

2.- Comunicar al cliente el correcto manejo del Checklist de recepcidn de vehiculos antes de la
entrega.

ACCIONES PREVENTIVAS:
1.- Revisar periddicamente el estado de los indicadores e integridad de las fuentes de captura.

OBSERVACIONES GENERALES:
1.- El personal auditado mostrd plena disposicidn a facilitar la informacion necesaria.

FIGURA 7.4. INFORME DE AUDITORIA
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CAPITULO 8

8. ANALISIS DE RESULTADOS.

8.1. Analisis de resultados obtenidos.

Una vez implementado el Sistema de Control de Gestion dentro de
la empresa se requiere evaluar los resultados obtenidos a partir del
momento en que se establece la planeacion estratégica, que
incluye el establecimiento de objetivos, indicadores e iniciativas a

desarrollar para la mejora de los mismos.

Las iniciativas Documentacién de Procesos y desarrollo del Plan
de Capacitacion evidencian un cambio en el nivel de los
indicadores propuestos. Dichos cambios, plantean oportunidades
de mejora para la sostenibilidad del Sistema de Control de Gestion

en el Area Comercial de la empresa.
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A continuacion se presenta el andlisis de resultados obtenidos para

los indicadores estratégicos mostrando la situacion previa y

posterior a la implementacion del sistema.

TABLA 46. ANALISIS DE RESULTADOS OBTENIDOS

OBJETIVO

ABRIL-JUNIO
2011

OCTUBRE-DICIEMBRE
2011

Incrementar en
un 10% el
ndmero de

ventas.

Se obtiene un promedio de
cumplimiento del 52%, sin
embargo, este incremento se
debe a que el mercado adquiere
vehiculos antes de que suban
de precio debido al alza de
aranceles de importacién de
vehiculos, partes y repuestos.

Se alcanza un promedio del 8%
cumpliendo la meta propuesta
aun cuando es evidente Ila
disminucién de unidades
vendidas en comparaciéon con
los primeros meses de analisis.

Disminuir en un
30% costos
operativos por

Los gastos por transferencias
ascienden a los 9.100 USD
debido a la gran cantidad de
unidades que se debié de traer

El gasto en estos 3 meses ha
descendido a 6.300 USD lo que
representa un ahorro neto de
2.800 USD con tendencia a

transferencias | de los patios de Quito para | seguir disminuyendo en los
desde Quito. satisfacer los requerimientos de | préximos meses.

vehiculos en Guayaquil.

Se perdieron un total de 35

ventas debido a que no se | Las ventas perdidas han

No perder mas
de 3 ventas por
falta de stock de

contaba con el vehiculo
deseado por el cliente, ya sea

disminuido a un total de 16 en
el trimestre y con una clara

vehiculos. en modelo o color, sin poderlo | tendencia a seguir
conseguir por transferencia de | disminuyendo.
otras concesionarias.
El promedio de cumplimiento de | Aun después de la fuerte

Alcanzar el 105%
de la metade
ventas
establecida por
General Motors.

la meta establecida por General
Motors para la concesionaria en
el trimestre es de 147% gracias
a la gran cantidad de personas
gue compraron en estos meses
para evitar el incremento de los

saturacion del mercado debido
a la gran compra de vehiculos
en la primera mitad del afio, en
el trimestre se logra un
cumplimiento del 106%,
garantizandole a la empresa el
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precios de los vehiculos debido
al alza de los aranceles.

incentivo econémico que brinda
la marca por cumplir con su
cuota de ventas.

Aumentar a un
95% el ingreso a
sistema de
clientes
atendidos.

En el trimestre se registra un
promedio de ingresos al
sistemas de so6lo el 68% de los

clientes atendidos por los
vendedores, lo que provoca una
posible pérdida de ventas

potenciales a corto o largo plazo
debido a que no se le pudo
hacer el seguimiento adecuado
a las necesidades de esos
clientes.

El promedio trimestral de
ingreso de clientes atendidos al
sistema ha aumentado en un
92%, incremento considerable
que permite que se puedan
obtener futuras ventas siempre
y cuando se realice el
seguimiento respectivo.

Alcanzar el 100%
del CSI.

El porcentaje promedio del CSI
del trimestre es del 92,1%
pudiendo considerarse como un
buen indicador, sin embargo,
no lo suficiente para Ila
satisfaccion y tranquilidad de la
gerencia para poder asegurar
de manera completa el incentivo
econdmico de General Motors
por el nivel de SCI.

Se ha logrado un promedio
trimestral de 96,5% y se
aprecia una clara tendencia de
su incremento al pasar de los
meses permitiéndole a la
concesionaria recibir una mayor
compensacion econdmica por
parte de General Motors.

Cumplir al 90%
con el
seguimiento de
los clientes.

En este trimestre so6lo se logra
realizar el seguimiento
adecuado al 72,7% de Ilos
clientes, lo que ocasiona que del
porcentaje faltante se puedan
perder clientes potenciales.

Se consigue un aumento en el
indice del seguimiento de los
clientes a un promedio
trimestral de 89,3 %
garantizando una mayor
captacion 'y retencibn de
clientes potenciales pare
ventas ya sea a largo o corto
plazo.

Disminuir en un
30% el tiempo
promedio de
transferencias
de unidades
entre
concesionarias
de Guayaquil.

El promedio trimestral del
tiempo de espera para las
unidades aument6 un 6% con
respecto a su promedio histérico
del afio 2010.

El promedio trimestral de
disminucién del tiempo de
transferencia de unidades llega
a un 28% con la tendencia a
seguir disminuyendo.
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Mantener un
maximo de 5%
en errores de
accesorizacion
del vehiculo.

En el trimestre se obtiene un 9%
de errores de accesorizacion
referentes no s6lo a accesorios
incorrectos, si no también
accesorios que no han sido
colocados a tiempo para la
fecha de entrega o colocados y
en mal estado.

Se disminuyen a un 5% los
errores de accesorizacion con
una notable tendencia a la
baja, lo que ha evitado
numerosas insatisfacciones de
los clientes a la hora de la
entrega de su vehiculo.

Alcanzar el 90%
en el
cumplimiento de
las practicas
establecidas por
GM Difference.

El promedio trimestral del
cumplimiento de las practicas de
GM Difference llegan apenas al
70% acorde a los controles
internos que se realizan en la
empresa, este valor pone en
riesgo el incentivo econdmico

otorgado por General Motors
para sus concesionarias al
cumplir  con sus buenas

practicas del proceso de ventas
de los vehiculos.

Se alcanza un 93% de
cumplimiento del GM
Difference no sélo garantizando
el incentivo econdémico
brindado por General Motors, si
no también garantizando el
objetivo mismo de la
implementacién del GM
Difference, que es fidelizar a
los clientes con la marca y con
la concesionaria.

Alcanzar el 90%
en el
cumplimiento de
las horas y
fechas de
entrega de
vehiculos.

Soélo el 81% de los vehiculos
entregados cumplian fechas y
horas acordadas por los
asesores comerciales, lo que
inevitablemente  provoca el
descontento e insatisfaccién de
un importante ndmero de

Aumenta el cumplimiento de las
fechas de entrega de vehiculos
a un 92%, posiblemente sea
necesaria una iniciativa mas
especifica para poder aumentar
este indicador, pero se tendra
gue decidir segun su progreso

clientes. a lo largo de los meses.

El promedio trimestral de | El nimero de anulaciones por
Disminuir a 0 la | anulaciones de facturas | mes de facturas para este
anulacion sin | emitidas ha sido de 3, lo que | trimestre es de s6lo una factura
justificante de | pone en gran riesgo los |lo que elimina el riesgo de
facturas emitida. | incentivos brindados por | perder el incentivo econdmico

General Motors.

de General Motors.

Cumplir al 100%
el plan
desarrollado de
capacitacion
para el Area
Comercial.

En este trimestre no se tienen
registros de las horas de
capacitacion cumplidas.

Se obtienen excelentes
resultados en el indicador
cumpliendo casi a totalidad las
horas de capacitacion
planificadas.
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Resultados Esperados.

Durante el tiempo que dura el estudio y analisis de la empresa se
refleja en los indicadores que el desempefio general hacia el
cumplimiento de los objetivos planteados se encuentra en
constante ascenso, sin embargo, al terminar el estudio todavia no
se llega al 100% de las metas planteadas.

Dada la importancia de establecer un estimado del tiempo en que
se llegara al cumplimiento de los objetivos se procede a establecer
la ecuacion de tendencia de cada unos de las gréficas de los
indicadores para poder realizar las proyecciones acordes a cada
meta.

Analizando los valores de las proyecciones de los indicadores, se
puede concluir que el cumplimiento total de las metas establecidas
para el Sistema de Control de Gestion disefiado se alcanzaran
para el primer trimestre del afio 2012.

No se puede dejar a un lado la tarea de mantener el cumplimiento
de los indicadores y esto se lograra con la correcta utilizacion de
los manuales de procedimientos, permitiendo asi mayor

coordinacion de tareas y menos errores, ademas, del continuo
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logrando la

ing

Coach

7

ion y

to del Plan de Capacitac

imien

cumpl

mejora continua de todos los empleados del area.

TABLA 47. RESULTADOS ESPERADOS
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

9.1.

Conclusiones.

1. El Sistema de Control de Gestion permite traducir la estrategia

a objetivos claros. Como el Area Comercial de la empresa no
tiene establecido su planeacion estratégica, los colaboradores
no tenian conocimiento de cOmo podian contribuir en el
cumplimiento de las metas. Mediante la creacion vy
comunicacién de objetivos medibles se proporcioné una forma

sencilla de entender lo que la organizacion espera del Area.

. Gracias al Sistema de Control de Gestion y despliegue de la

estrategia, se logran identificar los principales problemas y

oportunidades de mejora del Area permitiendo establecer
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iniciativas con la finalidad de reducir o eliminar los problemas y

sacar provecho de las oportunidades encontradas.

Se logran definir indicadores para cada uno de los objetivos
estratégicos planteados con la finalidad de poder hacer un

seguimiento y asegurar el cumplimiento de los mismos.

El compromiso y predisposicion de todo el personal del Area
Comercial fueron factores claves para el disefio y desarrollo del
Sistema de Control de Gestion. La ayuda recibida en la revision
de procedimientos, recoleccion de informacion y formulacion de
objetivos e indicadores facilit6 en gran medida la

implementacion del Sistema.

El Tablero de Control fue una herramienta clave para el
seguimiento del estado de los objetivos propuestos. Gracias a
los colores utilizados en la semaforizacion, no sélo el personal
responsable de los indicadores estaran al tanto del estado de la
estrategia ya que todos podran apreciar facilmente si se estan

cumpliendo o no los objetivos.
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6. Gracias al levantamiento y documentacion de procesos Yy
procedimientos del Area Comercial, se pudieron identificar y
estandarizar las actividades que agregan valor con la finalidad
de reducir tiempos de respuesta en el servicio brindado a los
clientes. La metodologia utilizada permite determinar facilmente
los responsables y personas que intervienen en cada etapa de
los procedimientos ademas de las actividades relacionadas con

los mismos.

7. El desarrollo del Plan de Capacitacion para el personal del Area
Comercial es importante no sélo para la obtencion, mejora y
actualizacion de conocimientos de los colaboradores sino que
reitera también el compromiso de la Direccion en el desarrollo
del Talento Humano, pilar fundamental para el Sistema y la

Organizacion.

8. Mediante el Sistema de Evaluacion del Desempefio disefiado
se puede determinar la medida en la que el personal contribuye

al logro de los objetivos estratégicos planteados. Es importante
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no solo el reconocimiento que se da al personal que obtenga
resultados excepcionales sino también el analisis e
identificacion del por qué se podrian obtener resultados no

aceptables.

9. El correcto Monitoreo y Control es muy importante para el
mantenimiento del Sistema de Control de Gestion. Mediante la
realizacion de reuniones periddicas se garantiza la continuidad
del proyecto y el mejoramiento continuo puesto que es posible

la toma de decisiones estratégicas en momentos claves.

10.El proceso de Auditorias constituye una herramienta de
retroalimentacion del desempefio del Sistema puesto que
permite identificar y mejorar puntos débiles, a su vez, valida la
confiabilidad de los datos utilizados en la determinacion de los

indicadores.
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Recomendaciones.

1. Evaluar el Sistema de Control de Gestion peridédicamente

permite adaptarlo a los cambios organizacionales y de mercado
gue puedan presentarse, ademas, evidencia el efecto que estan
logrando las iniciativas en el logro de la estrategia. En caso de
gue los resultados no sean los esperados, se deberan redefinir

los indicadores y considerar iniciativas de mayor impacto.

Se requiere el compromiso de los responsables de cada uno de
los objetivos estratégicos e indicadores para que la toma de
datos sea coherente, real y que permita tomar decisiones

acertadas.

Planificar a detalle las auditorias internas de procesos que se
realicen para que proporcionen informacién relevante, y asi
poder analizar y tomar acciones de mejora respecto al

funcionamiento del Sistema de Control de Gestion.

Llevar un adecuado control de los registros resultantes tanto del

proceso de monitoreo y control como de las auditorias con la
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finalidad de que quede constancia de las soluciones y planes

de accién propuestos.

Desarrollar una herramienta informatica que sea utilizada para
monitorear el avance del Sistema de Control de Gestidon y
permita la revision de informacion de indicadores, identificacion

de datos no aceptables y hallazgos de auditorias.

Replicar la metodologia utilizada para el disefio del Sistema en
las demas sucursales de la empresa permitiendo desplegar la

estrategia a toda la Organizacion.



ANEXOS



ANEXO A. REGISTRO DE TRANSFERENCIA DE UNIDADES

REGISTRO DE TRANSFERENCIA

DE UNIDADES

GUITO: O

CUATADUIL O COMNCESIOMNARIA:

FECHA DE SOLCITUD:
FECHA DE RECEPCICHM:

CLIENTE:
VENDEDOR:

MODELD:
CHASIS:
MOTOR:
COLOR:

OBSERVACIOMES:

SOUCITADO POR: RECIBIDO POR: APROBADOD POR:
Mombre: Mombre: Mombre:
Firmia: Firma: Firmia:




ANEXO B. REGISTRO DE PERDIDA DE VENTAS

REGISTRO DE PERDIDA

DE VENTAS

FECHA-

{CLIEMTE:

WVEMDEDOR:-

MOTIVO:
FALTA DE MODELD |:|
FALTA DE COLOR D
FALTA DE ACCESORIOS D
OTRO |:|

VEHICULO SOLCITADO
POR EL CLIEMTE:  MODELD:

COLOR:
AND:
ACCESOROS:

COMEMTARKDS:

FIRMA VENDEDOR




ANEXO C. ENCUESTA DE SATISFACCION

ENCUESTA DE

SATISFACCION

FECHA:
CLENTE

WEMDEDOR:

si
$SATISFACCION GEMERAL COM LA EXPERIEMNCIA DE ]
COMPRA Y EMNTREGAZ

EVEHICULO FUE ENTREGADO EM LA FECHA ACORDADAZ D

O 0O O3

EVEHICULOD BNTREGADO BN BUEMAS COMDICIONES2 D
GRADO DE SATISFACCION COM LA ENTREGA DEL VEHICULO
-1 2 3 4 5 +
GRADO DE SATISFACCION CON EL ASESOR COMERCIAL

9 929 99

COMENTARIOS:

FIRMA CLIEMTE




ANEXO D. SEGUIMIENTO VEHICULOS ENTREGADOS

mEGﬁ; (Concesionario

SEGUIMIENTO DE VEHICULOS ENTREGADOS

ASESOR FECHA DE SEGUIMIENTO
COMERCIAL CLIENTE MODELO CELULAR | TRABAJO CASA ERiLer-Col (RENARAX] EEWARAG
Carlos Perez  |Rubén Tapia Mendez | Grand Vitara Sz 2.0 TM 4x2 |086781177|042289200|042207163| 14/06/11 X X

ANEXO E. REGISTRO DEL DESEMPENO DE VENDEDORES EN EL
SEGUIMIENTO DE SUS CLIENTES

REPORTE DE SEGUIMIENTO DE

CLIENTES

MEGA Cencesionario
Fecha - Asesor Comercial - Cielltﬁpnrlnlnnr' Clientes - % Dy fi - %Grupal .
01/06/2011|Carlos Perez 10 9 90% («] 96 1
01/06/2011|Margarita Betancourt ] 9 100% 0
01/06/2011|Christian Marin 7 7 100% 0
01/06/2011|Victor Espinoza 10 g 90% 0
01/06/2011|Fernando Zambrano 4 4 100% 0
01/06/2011{0mar Chiriboga 5 5 100% 0
02/06/2011|Carlos Perez 12 g 67% (%] 76 1
02/06/2011|Margarita Betancourt 13 9 69% 0
02/06/2011|Christian Marin 12 10 83% 0
02/06/2011|Victor Espinza 14 11 79% 0
02/06/2011|Fernando Zambrano 16 11 G9% 0
02/06/2011|{0mar Chiriboga 13 12 92% 0
03/06/2011|Carlos Perez 16 15 94% (%] 87 1
03/06/2011|Margarita Betancourt 12 12 100% 0
03/06/2011|Christian Marin 12 1 8% 0
03/06/2011|Victor Espinza 17 12 71% 0
03/06/2011|Fernando Zambrano 15 11 73% 0
03/06/2011|{0mar Chiriboga 15 7 47% 0
04/06/2011|Carlos Perez 15 12 50% 90 1
04/06/2011|Margarita Betancourt 15 14 93% 0
04/06/2011|Christian Marin 12 11 92% 0
04/06/2011|Victor Espinoza 11 10 91% 0
04/06/2011|Fernando Zambrano 10 9 90% 0
04/06/2011{Omar Chiriboga g g 100% 0




ANEXO F. PRACTICAS GM DIFFERENCE

e G DIFFERENCE!
CATEGORIAS DEVENTAS
53,54,55 & P7 - CSI

CATEGORIAS3
PROSPECCION DE
VEHICULOS NUEVOS

El conomionaric asenta oon un sEtema =ficiente de prospecion
para clientes de vehicuios nuevos Chevrdlet.

Contar on un mélodo orEanEadD PAr3 CONSEET MUWos
chantes, a8 como mantener un pocedmisnts estandarzado
para el seguimiznto de chentes poenciales.

SECCIOMNES PARA IMPLEMENTAR LA CATEGOR)

#Messpiaian g 5 atrgmran e,
P a—— et 4a
E i

‘._a
% B I
Y -
+ Bheisiin e
e vomacton ple
@ -

Se cuents con un sBtema 3gil de prospemion, captacion de
informacicn Y ssguimimtc de pRspecks ©  disnts
potenciales de showroom [ sutcshows  websits |/ repusstos |
usados f sarvido f GMAC f entre otros.

e
)

=3

OMES Y

rizacian J Definiddn de Perfile

33.2 Todos los Asescres de Ventas concoen ks definicones de
chentes |prosoects, potencales, afecticsy reales|

STANDAR

[ Definicdn de Perfile

533 3= registra toda ko informacion de cada uno de los dientes

potencizles para poder definic un “Ferfil del Chante™

Medician de Contacto / Plan / Seguimienio

534 Elasmsorcomenial estiblece un conogrmade sepuiTient
todos bos tiposde chentes

53.5 Los asesores comesciales dedican el tiempo necssarc a b
abor de prospect y saguimiento de clientes, de scuendo s
un plan de trabajo Sanio

w

wided
53.7 3= revisa por semanaasesor tods ks informacion de efecthidad

& veni & vistikglon winiKis
& miden Donl che colTacne
2 S (S
8 ki dciebiedf B kit vl So il
& oo asasor B CoRTRCH NS hechs por assor




SECCIONES Y ANDARES CATEGORIA 5

Medicion de

ctiviced

B equipc de wentas neviss daraments el estetus de
prospectosasesores

53

informacian

539 3= registra mensusiments b efectiidad de kas ventas por cada

CATEGORIA 54
PROCESO CONSULTIVO
DE VENTA

Todos lon ssesores comercisle compranden y apican &l poosic
consulthe de vents, garantizando Una experiencia postiva y
tnica con Chevrgiet.

Asszurar un proceso de vents sfective que permita construin
una relacon de confiaea @n el chente, lograr k= mets de
wentas y sembrar b base de una relacion 3 kg pleo entre &
chients y &l concasionario.

MPLEMENTAR LA CATEGO

+ Erbwrnis
Comwa

@ Prosestiion e
et o ¢ oomprn

NDARES CATEGOR

34.1 B Concesionarc cwenta con un procedimients escrito paradar
s biemvenida, saiedar y conocer @ sis clientes. Todas ks
persona de wentas han bedo y comprendide ==
responsabilidedes con respec 2 esta politic.

542 Todos los clientes que llggan 3l concesionaro son atendidos
de forma rapida | 3 minutos), entusiasta yoories

&

NDARES CATEGOR

CCIOMNES

wista Consultive
% ncer comosial oplics o foeme goeosl ol dicec la poca &

ErECTT 22Tt im Suz iz rom iAo 21 SrcanoratzaChowsis

3o cdmme mimdies lea dimeim sue llogee ol comemizease algis Spe
| Sobckide

® @ comesal Sste caaliw cma = Tmata ) Sl faw
zzmzemmaz sammeelzii: mmmmtain seseimim o seseiiun

| f mmsr cameal Seme on Tak mtmiaea yozdil s tednala
Sizmim == mde mmmmnis

34.7 [l asesor mmercial realza la demostracion de b & posicionss del
wehiruio Chevrolet para presentar s caracterktices y beneficios
principales del wehicub, de smuerdo 3 ks necesidades que
identifict en suciente.

» Los asesones comerciabes noen sdecssdamente f
portafolio de produdos y servicios Chevroiet

® 5z bz ofrece 3l chents todoslos scasorios Chevrolet
disponitlesen o momentode ks mmprs




SECCIONES ¥ ESTANDARES CATEGORIA 54
Prueha de Manejo

410

fe debe ofrecer a todo: ientesuna
prueba demanegjoen &l tiempoy lu

enientes (D verdoala
mercialde

SECCIONES Y ESTANDARES CATEGORIA 54

Fresentacidn de Acuerdos de Compra

B = Seevaliiay [ p de negy del \
[5"-1-" vehiculo usade con &l diente (si aplica) /

del vehicuic

1
b,

ARSI

s,
5= explics clarsmente =l chente cusl sera ol costo TOTAL
54.15 ([ s =

. S eaplics Sl ChEnt B o 05 B SpEohenons, |
5414 e s

CATEGORIA 55
PROCESO DE ENTREGA DE
VEHICULOS NUEVOS

CATEGORIA 55 — PROCESO DE ENTREGA DE
VEHICULOS NUEVOS

Definicidin

Froporcionar una experiencia de entrega positiva y memorable
pars el clients.

Propés

Incorporar practicas del proceso de entrega [antes, durante y
después) gue provesn una experiends positva y memarable
para el ciente.

BENEFICIOS DE IMPLEMENTAR ESTA CATEGORIA

SECCIOMES Y ESTANDARES CATEGORIA S5

Entrega de Vehiculos Nuevos

251 £l Asesor o8 Ventas que wendid &1 veniculo esté presenie en el
g proceso de entregs cel venioa.

En el momento de llegacs cel ciente &l concesionario, seds
una amanie y cilids Denenids.

55.2

53 = e iculo, todss
g e oparacidn el mismo son exiicdes & ciente.

ss.d’—[m.ma..ma;m‘: e JI?

SECCIONES Y ESTANDARES CATEGORIA P7

Exhibicidn de Accesorios

nl rumve vaRiate

SECCIONES Y ESTANDARES CATEGORIA P7

Exhibicidn de Accesorios




ANEXO G. REGISTRO DE CAPACITACION

&8y REGISTRO DE CAPACITACION
MEGA Coneestonario

|FECHA: |

CURSO:

CONTENIDO DEL
CURSO

PERSONAL CAPACITADO
N® NOMBRE DEPARTAMENTO FIRMA

9

10

1

12

13

14

15

RESPONSABLE DE LA CAPACITACION:
FACILITADOR:

OBSERVACIONES:




ANEXO H. FORMATO POST SESION DE COACHING

—
B

N .
W’?ﬁf% FORMATO POST-SESION DE COACHING

MEGA Cencesionanio

COMPETEMNCIAS:

NOMBRE DEL PARTICIPANTE:
FECHA DE LA SESION: ]
FECHA DE LA PROXIMA SESION:

£Qué he aprendido en esta
sesion de Coaching?

£Qué acciones me
comprometi a realizar?

¢Cuales seran los beneficios
de estas acciones?

£ Qué descubri o aprendi de
mi durante mi sesion de
Coaching?

£Qué es lo mas importante
que logré durante mi sesion?

¢Qué competencias he
logrado mejorar?

¢Qué competencias me
faltan por mejorar?

£Qué pienso de la
intervencion de mi Coach
durante la sesion?

:MNe he sentido libre de
expresar cualquier
insatisfaccion?
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