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INTRODUCCION

En el mundo actual de los negocios, la principal herramienta de
sostenibilidad en el tiempo con la que cuentan las empresas son las llamadas
estrategias organizacionales. Para que una organizacion pueda aplicar con
éxito sus estrategias, es necesario que en primer lugar se establezcan
objetivos especificos, ¢pero como medir en el tiempo si se estdn cumpliendo
con dichos objetivos?, es ahi donde nacen los llamados indicadores, los
cuales miden el grado de avance de los objetivos propuestos, con el control
de estos indicadores se pueden determinar planes de accién, los que a su vez
encaminan nuevamente a la organizacion a la estrategia inicialmente

establecida.

El presente trabajo detalla la creacién de un Sistema de Indicadores aplicado
al Departamento de Servicio al Cliente en el Proceso de Facturacion y
Atencion de Reclamos de la empresa PLASTICOS S.A., cuya estructura se
encuentra dividida en 6 capitulos. En el capitulo uno, se detalla un conjunto
de conceptos basicos para la comprension y manejo adecuado de
indicadores; el capitulo dos, nos da a conocer el funcionamiento del negocio
en el que se trabajo; en el capitulo tres, se efecta la construccion del
sistema de indicadores; el capitulo cuatro, presenta un aplicativo
informético desarrollado con datos del negocio; en el capitulo cinco, se
realizan pequefios analisis estadisticos y se utilizan herramientas de calidad
para la comprension de la informacion obtenida; finalmente, existe un sexto
capitulo en el que se concluye el trabajo desarrollado y se realizan algunas

recomendaciones.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1 Los Sistemas de Control para la Gestién Estratégica en las

Organizaciones

Todo sistema de administracién, sin considerar las caracteristicas del
negocio, estd compuesto por un conjunto de funciones complejas en su
conformacién y funcionamiento. Es por ello que la direccion ha sido
definida como la guia, conduccion y control de los esfuerzos de un grupo de
individuos hacia un objetivo comun. Por otra parte, si queremos que dicha
direccion administre estratégicamente, esta debera enfocarse en las

siguientes tareas:

Desarrollar la misién y vision organizacional
Establecer los objetivos
Disenar la estrategia para lograr los objetivos

Implementar y ejecutar la estrategia

o ~ w0 N

Vigilar, evaluar y emprender acciones correctivas

En donde, la mision, vision, valores y objetivos organizacionales podran ser
revisados segun lo que se necesite. El disefio, la implementacion y ejecucion
de la estrategia podran ser mejoradas o cambiadas. Y, el control constituird
una etapa primordial en la administracion, pues, aunque una empresa cuente
con magnificos planes, una estructura organizacional adecuada y una
direccion eficiente, el ejecutivo no podra verificar cual es la situacion real
de la organizacidn si no existe un mecanismo que se cerciore e informe si
los hechos van de acuerdo con los objetivos. Es decir que, el control servira

para evaluar el desempefio general frente al plan estratégico ya establecido.



1.2 El control de gestidon

El control de gestion es un sistema dinamico e importante para el logro de
metas organizacionales, dichas metas provienen inicialmente del proceso de
planeacion como requisito basico para el disefio y aplicacién del mismo,

dentro de ciertas condiciones culturales y organizacionales.

El control segin el enfoque racional, debe estar enfocado a evaluar el
comportamiento de los factores criticos que inciden en el cumplimiento de
las estrategias, debe ser flexible, y se debe ajustar permanentemente a las
cambiantes estrategias de la organizacion.

El concepto de control bajo la perspectiva de calidad, incluye un conjunto
de herramientas y técnicas de control de los procesos basicos de la
organizacion; entre ellas se tienen al control estadistico de procesos, control
de la calidad total y la gestion de la calidad total. Sus principios se centran
en la formacién y preparacion de los empleados, la unién entre directivos y
empleados para la formulacion de estandares, el papel de la inspeccion por
parte de los propios empleados de los resultados durante el proceso
productivo y la revision de los errores o desviaciones bajo la premisa de

mejora continua.
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1.3 Proceso metodoldgico para el desarrollo del sistema de

control de gestion

Para el desarrollo de un Sistema de Control de Gestion es necesario lo

siguiente:

1. Realizar un Diagnostico Institucional:

Estudio estratégico de la organizacion a través de un FODA

2. ldentificacion de procesos Claves:
Luego de conocer como se encuentra el sistema a controlar, es

necesario identificar los procesos claves para el éxito empresarial.

3. Disefio del sistema de indicadores:
De la identificacion de las areas claves, se originan los indicadores
que van a permitir medir atributos de dichos procesos y tomar las

decisiones pertinentes para su correccion.

1.4 Cuadro de Mando o de Control (Balanced Scorecard)

De acuerdo a la necesidad de una mejora sustancial en los resultados
operacionales y financieros de la empresa, se ha llevado a la progresiva
busqueda de nuevas técnicas gerenciales de planificacion dando paso a
identificar cuales son las estrategias que se deben seguir para alcanzar la
vision de la empresa. Uno de estos esquemas es conocido como balanced
scorecard, metodologia que logra integrar los aspectos de la gerencia

estratégica y la evaluacion de desempefio al negocio.

El BSC es la representacion en una estructura coherente, de la estrategia del
negocio a través de objetivos claramente encadenados entre si, medidos con
los indicadores de desempefio, sujetos al logro de unos compromisos

determinados y respaldados por un conjunto de iniciativas o proyectos.
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El BSC es una herramienta de gestién que permite un analisis objetivo del
rendimiento organizacional, considerando el impacto que procesos Yy
funciones ejercen en el desempefio global del negocio. Esta metodologia,
traduce los objetivos estratégicos en términos que puedan ser comprendidos,

comunicados y sobre los que se pueda actuar operacionalmente.

El modelo de gestidn del Balanced Scorecard

Finanzas

"Para tener éxito
financieramente”,
éComo deb
aparecer ante nuestros
accioni 2™

Objetivos
Indicadores
Metas
Iniciativas

Clientes g %
251,12

“Para alcanzar nuestra ii ® |8
Visién, éComo a8 % 2
debemos aparecer O == =

ante nuestros

Grafico 1.1- Modelo de Gestion Balanced Scorecard

El BSC parte de la vision y estrategia de la empresa. A partir de alli se

definen los objetivos requeridos para alcanzar la vision:
v Financiera: Tiene como objetivo el responder a las expectativas de los
accionistas. Esta particularmente centrada en la creacion de valor para el

accionista con altos indices de rendimiento.

v Clientes: Se responde a las expectativas de los clientes, ya que de éstas

dependerén en gran medida la generacion de ingresos.
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v' Procesos Internos: Se identifican los objetivos e indicadores
estratégicos asociados a los procesos claves de la organizacion de una
empresa. Del éxito de este factor dependen las expectativas de clientes y

accionistas.

v' Aprendizaje Organizacional: Se refiere a los objetivos e indicadores
que sirven como plataforma o motor del desempefio futuro de la
empresa. La consideracion de esta perspectiva dentro del BSC refuerza
la importancia de invertir para crear valor futuro. Sin Recursos Humanos
motivados, capacitados y entrenados no hay posibilidad de lograr éxito.
Se necesitan indicadores que informen acerca del nivel de motivacion,
capacitacion y entrenamiento requerido para lograr el nivel de proceso

interno que requiere este modelo de negocio.

1.5 Indicadores Clave de Desempefiio

KPI, del inglés Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de
Desempefio, miden el nivel del desempefio de un proceso, enfocandose en

el "cdmo™ e indicando que tan buenos son los procesos.

Los indicadores clave de desempefio son métricas financieras o0 no
financieras, utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento

de una organizacion, y que generalmente se recogen en su plan estratégico.

Los indicadores son necesarios para poder mejorar, puesto lo que no se mide

no se puede controlar , y lo que no se controla no se puede gestionar.
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Gréfico 1.2- Relacion entre el Objetivo empresarial y el Indicador

Los KPIs son "vehiculos de comunicacion”; permiten que los ejecutivos de
alto nivel comuniquen la mision y visién de la empresa a los niveles
jerarquicos mas bajos, involucrando directamente a todos los colaboradores

en realizacion de los objetivos estratégicos de la empresa.

1.6 Importancia de los Indicadores de Gestion

e Ayudan a interpretar lo que esta ocurriendo en la organizacion

e Sirven como apoyo al proceso de toma de decisiones cuando las
variables se salen de los limites establecidos, 0 se quiere proponer
una nueva meta.

e Definen la necesidad de introducir cambios y/o mejoras a un
determinado proceso o forma de actuacion, asi como también

facilitan el compromiso de mejores resultados.
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1.7 La Clave del Proceso de Seleccion de KPlIs

Aunque cada empresa tiene sus propios KPI, las mediciones mas comunes
apuntan a tener indicadores de la productividad de los empleados, la calidad
de los productos y servicios, la rentabilidad del negocio, el cumplimiento de
plazos, la eficacia de los procesos, los tiempos de desarrollo de trabajos, el
uso de los recursos, el crecimiento, control de costos, el nivel de innovacion

y desempefio de la infraestructura tecnoldgica.

En general, los indicadores mas utilizados ayudan a las organizaciones a
determinar si se estan manejando acertadamente los recursos y costos,
contribuyendo a que la gerencia tenga una nocioén clara de lo que acontece

en un momento especifico para tomar medidas correctivas oportunamente.

Definir, sin embargo, un conjunto correcto de KPI en cada organizacion
tiene sus complejidades, ya que el desafio real no es seleccionar sélo
indicadores que ayuden a cumplir con las metas presupuestarias, sino
también, y mas importante ain, que estén en perfecta sintonia con las metas

estratégicas de la empresa.

Por lo anteriormente expuesto, cuando de definen los KPI’S se suele aplicar

el acronimo SMART, ya que los indicadores tienen que ser:

e eSpecificos (Specific)

e Medibles (Measurable)

o Alcanzables (Achievable)
o Realista (Realistic)

e aTiempo (Timely)
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1.8 Clasificacion de Indicadores

AMBITOS DE CONTROL

INSUMO PROCESO PRODUCTO RESULTADO

D

I EFICACIA mm ————— s — *
M

E | EFICIENCIA wu es—— —— — »
N

|

O | CALIDAD

N

E | ECOLOGIA

S

Grafico 1.3- Clasificacién de los Indicadores

Los indicadores se clasifican en dos grandes grupos:

« Por el Ambito de Control; y

e En funcion de sus dimensiones
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AMBITO DE CONTROL

DIMENSIONES

[ Insumos.- Son los recursos que la organizacion tiene

disponible para lograr un producto o resultado. Ej.
Colaboradores, recursos materiales.

Procesos.- Formas en que el trabajo es realizado,
actividades necesarias para realizar el producto. Ej.
Procesos de Administracion, procedimientos de compras.

Productos.- Representan los productos 0 servicios
generados en un determinado sistema o proceso. Mide el
volumen de produccién que se ha alcanzado durante un
periodo de gestién. Ej. Unidades producidas, Personal
contratado.

Resultados.- Impacto final que se alcanza, cuando los
productos o servicios cumplen con su fin. Ej. Satisfaccién
de clientes, incremento de ventas.

Eficacia.- Miden el grado de cumplimiento de los
objetivos de la organizacion, sin referirse al costo de los
mismos.

Eficiencia.- Sirven para evaluar los costos por unidad de
servicios o bienes producidos.

Calidad.- Miden las caracteristicas técnicas del producto
0 servicio entregado, asi como también la proporcion del
producto que cumple con los requisitos del Cliente.

Economia.- Miden la capacidad de la empresa para
movilizar adecuadamente sus recursos financieros.

Ecologia.- Miden el grado de contaminacion o polucion
liberado al Ambiente en cada etapa del proceso

\ productivo y generacion de productos.
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1.9 Sistema de Indicadores

Un sistema de Indicadores se encuentra conformado por el Indicador, el
nivel base, el valor actual, la meta, y el uso de semaforos para la evaluacién

del desempefio del Indicador.

Los objetivos y tareas que se propone alcanzar una organizacién deben
expresarse en términos medibles, que permitan evaluar el grado de
cumplimiento o avance de los mismos. Es aqui donde el uso de indicadores
tiene su mayor fortaleza. Los indicadores pueden ser de tipo positivos o

negativos, veamos:

Indicadores Positivos.- Son aquellos en los cuales un aumento en su valor o

tendencia, estarian indicando un avance hacia la situacién deseada. EIl nivel
Vier - Buse

ata = Dase

de cumplimiento o desempefio, se mide mediante: Dessrooo - 100%

Indicadores Negativos.- Son aquellos en los cuales una disminucion de su

valor o tendencia , estarian indicando un avance en la situacién deseada. Su

nivel de desempefio se mide por: Decarwens - 222 Vo 1009,

ase = eta

Nivel Base.- Se refiere a la medicion inicial o nivel estandar que toma el
indicador, y representa el desempefio logrado antes el efecto de mejora de

las iniciativas estratégicas.

Valor Actual.- Representa las mediciones periodo a periodo del indicador,

las cuales se ven afectadas por los efectos de las iniciativas estratégicas.

Meta.- Es el nivel esperado del indicador que la organizacion desea lograr

luego de ejecutar exitosamente las acciones de mejora.

Semaforos.- Para poder observar de una manera facil el — pesempeio

esperado

nivel de desempefio de los indicadores, se hace uso de p.cempeno
preocupante

semaforos, donde el verde representa un desempefio

Desempeiio
inaceptable

esperado, el amarillo un desempefio preocupante y el rojo

nos indica un desempefio inaceptable.
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1.10 Aplicativo Informético
1.10.1 Evolucion

En un principio, los KPI apoyados por tecnologia estaban restringidos a las
grandes organizaciones, que invertian tiempo y dinero en desarrollar
sistemas propietarios para tener una visién global. Sin embargo, con la
masificacion de los paquetes de software las empresas medianas también
han comenzado a utilizar estas herramientas para analizar y supervisar la
marcha del negocio. Esto ha sido posible por la facilidad que brindan estas
soluciones para integrar aplicaciones y sistemas, ofreciendo también la

posibilidad de contar con datos mas especificos para cada gerencia.

1.10.2 Base Teorica
Inteligencia de Negocios

Inteligencia de Negocios es el conjunto de estrategias y herramientas
enfocadas a la administracion y creacion de conocimiento mediante el
analisis de datos existentes en una organizacioén o empresa. Este conjunto de

herramientas y metodologias tienen en comun las siguientes caracteristicas:

1. Accesibilidad a la informacion: Los datos son la fuente principal de
este concepto. Lo primero que deben garantizar este tipo de
herramientas y técnicas sera el acceso de los usuarios a los datos con

independencia de la procedencia de estos.

2. Apoyo en la toma de decisiones: Se busca ir mas alla en la presentacion
de la informacion, de manera que los usuarios tengan acceso a
herramientas de andlisis que les permitan seleccionar y manipular sélo

aquellos datos que les interesen.
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3. Orientacién al usuario final: Se busca independencia entre los
conocimientos técnicos de los usuarios y su capacidad para utilizar estas

herramientas.

De lo anteriormente expuesto, podemos decir que Inteligencia de Negocios,
también llamado Business Intelligence (BI), permite tomar las mejores

decisiones en base a informacion historica previamente analizada.

La BI correcta no solamente advierte a una empresa de los problemas que
surgen, sino también destaca las oportunidades y ahorro en costos que se

pueden obtener.

Dashboards

Los dashboards son tableros con informacidn que se caracterizan por utilizar
iméagenes, que simulan un tablero de automdvil, con figuras similares a
velocimetros y que son utilizados como herramientas que permiten efectuar
un verdadero monitoreo a un negocio a través de datos provenientes desde
maultiples repositorios y aplicaciones. Estos dashboards también pueden
contener graficos y tablas los cuales son presentados al usuario final

(generalmente el gerente) en la pantalla de su computador en tiempo real.

Utilizacion de los Dashboards

Los dashboards contribuyen a mejorar los recursos de informacién al
interior de las organizaciones, proveyendo a los tomadores de decision datos
claros, en un formato intuitivo y en una interfaz simple. Por lo tanto, los

Dashboards se los utiliza para:

1. Responder a preguntas fundamentales acerca del negocio o unidad
de la empresa, como por ejemplo: ¢han aumentado las ventas este

mes?, ¢cudnto vendiamos el afio pasado en esta fecha?, ¢nuestra
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fabrica esta produciendo lo adecuado para el nivel de ventas?, ;como
estd el nivel de ganancias comparado con el trimestre o el mes

pasado?

2. Alertar al usuario cuando surge algin inconveniente, especialmente
en las areas de produccién o ventas. Asi, por ejemplo, el dashboard
debe alertar de anomalias en el desarrollo productivo, bajo nivel de

ventas, riesgo de no cumplimiento de metas, etcétera.

3. Ayudar a tomar mejores decisiones que impacten en el negocio, ya
que la informacion provista por el tablero debe impulsar al gerente o

ejecutivo a tomar las medidas.

Clasificacion de los Dashboards

Existen multiples tipos de portales ejecutivos, los cuales son plenamente
personalizables, aunque en general pueden calificarse atendiendo al area que

involucran:

e Dashboards Ejecutivos: Se comparan datos relacionados con objetivos
de la empresa y se mide el desempefio organizacional.

e Dashboards de Ventas: Se monitorean las cifras de ventas por regiones
0 unidades operativas, lo cual permite a las organizaciones efectuar una
mejor prediccidn de ellas y aprovechar las oportunidades de negocios y

reaccionar de mejor manera ante cualquier problematica eventual.
e Dashboards Financieros: Corresponden al monitoreo de datos

financieros desde unidades operativas, permitiendo incrementar la

transparencia para los ejecutivos y miembros de directorios.
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e Dashboards de Soporte al Cliente: Indica cifras relacionadas con el
centro de contactos, temas de atencion y servicio al cliente, buscando

incrementar los niveles de satisfaccion.

e Dashboards de Cadena de Abastecimiento y Produccién: Monitorea y
compara en tiempo real la produccion con tendencias historicas para
poner los eventos actuales en perspectiva de negocios y proveer una

vista profunda de las operaciones de las cadena de abastecimiento.

1.10.3 Componentes en la creacion de un Datamart

Fuentes de Datos

e OLTP (Online Transaction Proccesing)*
Son los sistemas operacionales que capturan las transacciones de un
negocio y las persisten en estructuras relacionales llamadas Base de

Datos.

« OLAP (Online Analitical Proccesing)®
Son los sistemas que se usan para analizar los datos que las OLTP
introducen en la Base de Datos. A diferencia de los primeros estos casi
siempre usan el modelo multidimensional para organizar los datos en la
Base de Datos ya que brindan mejores resultados a la hora del analisis

de estos.

! (Microsoft Books Online, 2000);
2 Microsoft Books Online, 2000
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Procesos de Extraccion, Transformacion y Carga de Datos (ETL)

¥ _ v (Vi

FUENTES DE DATOS
alimentan el Data Warehouse

e d > )
9 3

METAL

Gréfico 1.4- Fuentes de Datos

[ L

Los datos que alimentan a un sistema DW provienen de diferentes

fuentes, estas fuentes son los distintos sistemas operacionales que la

empresa posee, generalmente ni son homogeneos entre si ni concuerdan

exactamente con lo que se necesita, por lo que sera necesario realizar

todas las adaptaciones pertinentes.

Por lo tanto, un ETL son los diferentes procesos que se concentran en el

concepto de toma, transformacion y carga de datos en un DW, sus siglas

en inglés significan Extract-Transform-Load.

¥ ¥ < K

PROCESOS DE EXTRACCION,
TRANSFORMACION Y CARGA

DE DATOS

b

. Al o

2l o8

x -

METAD

Grafico 1.5- Proceso ETL
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Data Warehouse

Es un almacén de datos relacionados a todas las actividades de una
organizacion y grabadas en una base de datos disefiada especificamente
con el proposito de hacer informes para después analizar estos informes

y conseguir informacion estratégica.

DATA WAREHOUSE

Data Warehouse

Informacién
externa

Gréfico 1.6- Esquema de un Data Warehouse

Datamarts

Son almacenes de datos con informacion de interés particular para un
determinado sector de la empresa. Es un subconjunto del Data
Warehouse, usado normalmente para el analisis parcial de los datos. Ej:
El Datamart de los datos del departamento ventas y el Datamart de
Inventarios. El objetivo de subdividir esta dado por la complejidad
computacional del analisis global de todas las dimensiones del Data

Warehouse y por la necesidad de rapidez.
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1.10.4 Sistema de Informacion

El Sistema de Informacion a ser utilizado en nuestro trabajo, comprende
el ya mencionado Inteligencia de Negocios (Business Intelligence); en el
Gréfico 1.7, se grafica la secuencia para la obtencién de la informacion,

el cual nos dice que:

1. De un Sistema de procesamiento transaccional (TPS) utilizado por la

compafiia a ser analizada.

2. Se extraen las bases o datos de las areas o procesos a ser estudiados.
(Sistema OLTP)

3. Dichos datos son cargados a una base analitica, la cual debe ser
previamente definida y en la cual se colocan datos depurados.
(Sistema OLAP)

4. Con la obtencion de la base de datos anterior, se extrae informacion

de interés la cual es presentada en paneles o Dashboards.
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Gréfico 1.7-

Proceso del Sistema de Informacién®
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1.10.5 Metodologia

Modelo punto
Es un modelo sencillo para poder representar la situacién a estudiar y analizar. Se
focaliza en obtener la respuestas a las consultas que se realizan. Este modelo
incluye los siguientes elementos:

= Dimensiones

= Punto

= Enlaces
Una representacion del modelo punto es el caso, en el cual, se quiere saber el
numero de estudiantes registrados en determinada materia, en un tiempo y unidad

académica especificos. Veamos:

Profesor

Estudiante
Materia

@ Unidades

Tiempo -
Registros

Frecuencia

El punto lo constituyen los Registros; sus dimensiones estan dados por las
perspectivas de analisis Materia, Estudiante, Profesor, Unidad y Tiempo; y por

altimo los enlaces son vinculos entre el punto y las dimensiones.

Diagrama de Estrella

Uno de los tipos de consultas mas usadas en un OLAP es la llamada Estrella.
Esta estructura la podemos observar en la Vista /Herramienta de Base de
Datos/Relaciones/ de Access 2007, la cual esta compuesta por una tabla central
Ilamada tabla de hechos y un conjunto de tablas organizadas alrededor de ésta

Ilamadas tablas de dimensiones.
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En las puntas de la estrella se encuentran las tablas de dimension que contienen
los atributos de las aperturas que interesan al negocio que se pueden utilizar
como criterios de filtro y son relativamente pequefias. Cada tabla de dimension se

vincula con la tabla de hechos por un identificador.

Customer_Dim
L | Tmekey | Customeney
__|TheDate __{CustomerID
| DayOf week | CempanyName
Mookh = CortactName
| Yeur Cakegorylame T CornactTRie
— Quaster UstUnRPrice T | address
— —
| DayOf Yeor SCry
| Hodday —_|Regon
Weekerd PostalCode
— et
YearMockh - Courtry
— : Sales_Fact —
WeekOfYour e » Phone
— 9 [rmecey “lra
$ | Customentey o
P |Swperkey
$ |productcey
¥ |employeexey
Employee_Dim —_|RequedDae
9 _|Emgioyeckey _ |uneltenFreight
EmgloyeelD ) LneltemTotal
Employeehames —|uneltemQuantity
HreDate —JureltemDiscourt

Gréfico 1.8- Ejemplo de un Diagrama de Estrella

En la Tabla de Hechos se almacenan las medidas que generalmente son
numéricas, esta tabla, constituye la parte primaria del modefio dimensional, y
contiene los valores del negocio que se desean analizar. Por otra parte, un hecho
es un concepto de interés primario para el proceso de toma de decisiones y

corresponde a eventos que ocurren dinamicamente en el negocio.

Las Tablas de Dimensiones son las compafieras de las tablas de hechos. Cada
dimension se define por su clave primaria que sirve para mantener la integridad
referencial en la tabla de hechos a la que se relaciona. Las dimensiones organizan
los datos en funcion de un area de interés para los usuarios, y cada dimension

describe un aspecto del negocio.

Existen dos tipos de Dimensiones:
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1. Locales.- Se definen y se utilizan en una sola Tabla de Hechos.

2. Compartidas.- Se definen independientes pero pueden ser utilizadas por

varias Tablas de Hechos.

Al definir una dimension debemos prestar especial atencién en los
requerimientos del cliente, ya que una mala definicion de la dimension, o de sus

niveles podria implicar que no obtengamos los resultados deseados.

Un lugar especial en cada Datamart lo constituye la Dimension Tiempo, que es la
posible separacién del tiempo en Afos, Semestres 0 meses segin se requiera.
Ademas es una dimension que nunca puede faltar en un andlisis o estudio de

algun caso.

¢ Qué son las Medidas presentes en las Tablas hechos?

Una medida es una columna cuantitativa, numérica, en la tabla de hechos. Las
medidas representan los valores que son analizados. Ej. cantidad de pacientes

admitidos o llamadas efectuadas.

Si la medida fuera un valor no numérico debemos codificarla a un valor numérico
en el proceso de obtencion de datos, y luego cuando tengamos que exponer sus

valores decodificarla para mostrarla con el valor original.

[ Clasificacion de las Medidas ]

/Natu rales \ /Calculadas \

Provienen directamente de Se calculan en base a las
los sistemas OLTP naturales
v Suma v' Célculos matematicos
v' Cuenta v' Expresiones
v" Minimo condicionales
( Méaximo / ( Alertas /

Gréfico 1.9- Tipos de Medidas en las Tablas Hechos
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CAPITULO 2

CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA

2.1 Generalidades

Desde que el hombre se dio cuenta de la necesidad de preservar, transportar o

proteger algunas de sus mas preciadas posesiones, empez0 a buscar diversas formas

de hacerlo y para ello utilizd los materiales que estaban en ese entonces a su alcance

como la madera, vejigas de algunos animales, pieles, cueros, hojas de arboles etc.

Con el pasar de los siglos, nuevos avances Yy técnicas introdujeron otros materiales

con los cuales se podian elaborar diferentes tipos de envases y embalajes, entre ellos

son notorios el vidrio, telas y lienzos, cartén y papel y combinaciones entre madera,

telas y cartones, para buscar otras caracteristicas a sus nuevos embalajes.

El incremento en la poblacion derivé en el nacimiento de las industrias
necesarias para lograr producir una cantidad mucho mayor a la que se obtenia
con la produccién doméstica o artesanal, y poder asi satisfacer las

necesidades de un mayor nimero de personas.

Esto acelerd el comercio entre ciudades vecinas y para intercambiar lo que las
industrias vecinas producian, se buscaron mejoras en el transporte ya sea por

tren, carretera, mar, rios, lagos y ultimamente por avion.

El transporte pasO entonces a convertirse en uno de los factores mas
importantes a tener en cuenta, a fin de garantizar el abastecimiento, por lo que
cada vez era de mayor necesidad, transportar con eficiencia y menor costo. El
empaque tradicional era demasiado pesado y voluminoso, ademas no
brindaba suficiente proteccion. Eran necesarios embalajes y empaques mas

livianos y resistentes.
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= En la era moderna, con la llegada de la industria petroquimica, se
desarrollaron nuevos materiales que unido a nuevas técnicas en maquinarias y
resinas dieron como resultado un universo de posibilidades para elaborar
empagues mas livianos, resistentes, econémicos, adecuados para contener una
enorme variedad de liquidos o sustancias secas, que cumplen con estrictas

normas de calidad.

Esta nueva tecnologia es la gue se ha venido llamando Empague Flexible.

= La principal diferencia entre un empaque tradicional y un empaque flexible,
radica precisamente en la cualidad de este Gltimo de no ser rigido, ademas por
el tipo de materiales usados, se logra una mejor proteccién de sus contenidos.
Entre los materiales rigidos y semi-rigidos que se usan actualmente
encontramos al vidrio, el cual es en algunos casos, insustituible, ya sea por las
caracteristicas del contenido, o por cuestiones de imagen de producto. Otro
importante material para envases rigidos es la hojalata, pero en muchos casos
es sustituida por el aluminio y también por materiales compuestos y flexibles.
Por ultimo mencionaremos el cartén y a la madera que son aun bastante
utilizados como material de embalaje y que tendra todavia algunos usos que

hacen que dificilmente puedan ser desplazados.

= El envase flexible en la actualidad se encuentra constituido principalmente
por los plésticos o combinaciones de estos materiales con otros.

Técnicamente los plasticos son sustancias de origen organico formadas por largas

cadenas macromoleculares que contienen en su estructura carbono e hidrégeno

principalmente. Se obtienen mediante reacciones quimicas entre diferentes materias
primas de origen sintético o natural. Es posible moldearlos mediante procesos de

transformacion aplicando calor y presion.
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Los polimeros son compuestos organicos que se derivan de la union de dos o varias

moléculas simples llamadas mondmeros, por medio de reacciones de poliadicion o

de policondensacion.

Se distinguen los compuestos dimeros, trimeros, tetrameros, etc., segin si estan
compuestos por dos, tres, cuatro moléculas 0 mas. Se habla de "altos polimeros”
cuando estos compuestos estan formados por algunos centenares de unidades

mondmeros 0 mas.

2.2 Descripcion de Plasticos S.A.

PLASTICOS S.A. empresa 100% ecuatoriana, se constituyo en la década de los 80’s
para satisfacer los requerimientos de empaques plasticos que demandaban los

sectores agroexportador, industrial y comercial del Ecuador.

Esta empresa produce y comercializa empaques plasticos utilizando polietilenos de
alta y baja densidad para peliculas de 1 y 3 capas (coextrusion), asi como también

etiquetas autoadhesivas.

Vision

Ser una empresa lider a nivel de las industrias de productos plasticos y con ello
alcanzar una excelente imagen en el mercado nacional y con miras al mercado
internacional.

Mision

Contribuir al desarrollo del Pais, fabricando empaques de excelente calidad,
con el respaldo de un eficiente servicio al cliente; y ofreciendo a los clientes

asistencia técnica con personal calificado, muy motivado y con gran experiencia

en los procesos de extrusion, impresion y conversion de polietileno.
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2.3 Productos y Servicios

Empaques para banano.- Nuestros productos garantizan la proteccion y
productividad de su fruta, durante la produccion, cosecha, empaque y exportacion.

e Fundas para exportacion

= Fundas al vacio

= Polipack
= Politubos
= Laminas

e Etiquetas autoadhesivas

e Empaques para proteccion de racimos
= Mangas tratadas y no tratadas
= Corbatas
= Cintas para identificacion
= Pafiuelos
= Panfales

Fundas y rollos de una y tres capas.- Nuestros empaques aseguran la eficiencia en
sus procesos de envasado y garantizan la conservacion adecuada de sus productos

durante toda la cadena de distribucion, con optima presentacion, hasta su uso final.

e Empaques impresos para Envasado automatico o manual
= Alimentos: Lacteos, Arroz, Azucar, Pan, Harina, Avena, Sal, Hojuelas de
banano

= Detergentes: En barras o en polvo
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= Productos Sanitarios: Toallas femeninas, pafiales desechables, papel
higiénico, Servilletas

= Productos quimicos : Lacas, Aditivos para la construccion

e Empaques sin impresion
= Concentrado de frutas tropicales
= Fertilizantes
= Viveros
= Larvas de camarén

=  Basura

2.4 Materia Prima Utilizada

La materia_prima mas importante para la fabricacion de pm |

plasticos es el petréleo, ya que de él se derivan los productos
que originan diferentes tipos de plasticos. Es importante
mencionar que también otras materias primas para la
fabricacion de plasticos son algunas sustancias naturales como la madera y el
algodén de donde se obtiene la celulosa, asi como otros plasticos se obtienen del
carbon y el gas natural. Todas las materias primas mencionadas tienen en comun el
hecho de contener Carbono (C) e Hidrégeno (H).

En la fabricacion del pléastico también pueden estar presentes el Oxigeno (O),
Nitrégeno (N), Azufre (S) o el Cloro (CI). En general, se considera al etileno,
propileno y butadieno como materias primas basicas para la fabricacion de una

extensa variedad de monoémeros, que son la base de todos los plasticos.

e Los Polietilenos (PE)

Son termoplasticos semicristalinos. Se destacan en general por una buena

resistencia quimica, alta tenacidad y elongacion en la rotura, asi como buenas
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propiedades de aislamiento eléctrico. Pueden ser procesados en practicamente
todos los procesos usuales, son economicos, y por ello, han encontrado una
amplia aplicacion. Hoy se han convertido en el grupo de plasticos méas importante

desde el punto de vista cuantitativo.

2.5 Meétodos principales para obtener plasticos

Compresion. Este procedimiento utiliza la materia en estado de prepolimero que
se coloca dentro de un molde antes de ser calentada y luego comprimida. La
polimerizacion se efectla entonces dentro del molde. La compresion permite

fabricar objetos de tamafos pequefios y medianos en termoendurecibles.

Extrusion. Al ser un procedimiento de transformacion en modo continuo, la
extrusion consiste en utilizar plastico con forma de polvo o granulados,
introducido dentro de un cilindro calentador antes de ser empujado por un

tornillo sin fin.

Una vez reblandecida y comprimida, la materia pasa a través de una boquilla que
va a darle la forma deseada. La extrusion es utilizada en particular en la
fabricacion de productos de gran longitud como canalizaciones, cables,

enrejados, laminas y perfiles para puertas y ventanas.

Grafico 2.1- Método de Extrusion
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Gréfico 2.2- Diagrama de una Linea de Extrusion de pelicula tubular

Inyeccidn. Esta técnica consiste en amasar materia ablandada mediante un
tornillo que gira dentro de un cilindro calentado y luego introducir ésta bajo
presion en el interior de un molde cerrado. Al ser utilizada en la fabricacién de
piezas industriales en particular para los sectores del automovil, de la electronica,
de la aerondutica y del sector médico, la inyeccion es una técnica que permite
obtener en una sola operacién productos acabados y formas complejas cuyo peso

puede variar de algunos gramos a varios kilos.
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2.6 Clientes Potenciales
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38



2.7 Organigrama del Departamento de Ventas y Servicio al Cliente

GERENTE

GENERAL

JEFE DE JEFE DE PLANIFICACION Y
VENTAS SERVICIO AL CLIENTE

—
EJECUTIVA DE CUENTAS 1 ASISTENTE 1

EJECUTIVA DE CUENTAS 2 — ASISTENTE 2

EJECUTIVA DE CUENTAS 3
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2.8 Flujograma de Procesos

FLUJOGRAMA DEL PROCESO DE VENTA DE PLASTICOS S.A.

VENTAS
(JEFE DE VENTAS- o
EJECUTIVOS DE
ELABORACION
CUENTAS) DE COTIZACION
SOLICITA FECHA ELABORAR NOTA
if/::a(;::\aow ENTREGA A DE PEDIDO
DE PEDIDO PRODUCCION
SERVICIO V-
AL CLIENTE ARCHIVAR
(JEFE DE SERVICIO N/pEpIRo
AL CLIENTE-
ASISTENTES) INGRESA DATOS
CONSULTA CUADRO- | NO AL SISTEMA
PRODUCCION
sl
\|/ GENERAEL
ELABORA PROGRAMA DOCUMENTO N
DESPACHO CrRA
ENTREGA CUADRO
DESPACHO A BODEGA
BODEGA \l/ IMPRIME
LAGUIA
JEFE DE BODEGA- | | venmeastock ENLISTA LA
FACTURAYLA ||
BODEGUERO APRUEBA
PRODUCTO
CARGA A LOS ENTREGA FACTURA Y
e || S ] e
TRANSPORTISTA
FIN
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FLUJOGRAMA DEL PROCESO DE RECLAMOS DE PLASTICOS S.A.

VENTAS
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NO
\
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CLIENTE LA FORMULARIO FORMULARIO
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CLIENTE) ° A @
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2.9 Matriz SIPOC de los Procesos

MATRIZ SIPOC DE LOS PROCESQOS

EMPRESA: PLASTICOS S.A. DEPARTAMENTO: VENTAS
PROCESO: COMERCIAL-VENTA RESPONSABLE: JEFE DE VENTAS
PROVEEDOR INSUMOS PRODUCTOR PRODUCTOS CLIENTES
SOLICITUD DE PEDIDO Descripcién: COMERCIALIZACION DE
ORDEN DE COMPRA PRODUCTOS PLASTICOS CUMPLIENDO CON EL
SOLICITUD DE PRESUPUESTO Y LA SATISFACCION DE LOS NOTA DE PEDIDO )
CLIENTE PRODUCCION CLIENTES OPERACION
SUMINISTRADOS POR
CLIENTE
ESPECIFICACIONES
PROCESOS:
»  VENTAS A TERCEROS
»  PRESUPUESTO DE VENTAS
BODEGA INFORME PRODUCTO SIN »  ESTRATEGIAS DE VENTAS FACTURA FINANZAS/CLIENTE
MOVIMIENTO »  DISPONIBILIDAD DE RECURSOS
»  PLAN DE VISITAS Y ENCUESTAS A
CLIENTES
»  ASIGNACION DE FUNCIONES Y
RESPONSABILIDADES
OPERACION PROGRAMA DE
PRODUCCION RECURSOS HUMANOS ORDEN DE ENTREGA BODEGA/CLIENTE
GERENCIA LISTA DE PRECIOS REQUERIMIENTO OPERACION/CLIENTE
JEFE DE SERVICIOS AL CLIENTE
EJECUTIVO DE CUENTAS
CALIDAD CERTIFICADOS DE ASISTENTES DE SERVICIO AL CLIENTE COTIZACION CLIENTE
CALIDAD BODEGUERO DE PRODUCTO TERMINADO
BODEGA
REQUERIMIENTO
INDICADORES CONTROLES/POLITICAS REQUISITOS

CUMPLIMIENTO DE PRESUPUESTO DE VENTAS.

SEGUIMIENTO DE PRESUP. VENTAS

NOTA DE PEDIDO

SATISFACCION DEL CLIENTE

AJUSTE DE PRECIOS

LISTA DE PRECIOS

INCREMENTO DE VENTAS

REVISION DE PROGRAMA DE PRODUCCION

CUADRO DE DESPACHOS
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MATRIZ SIPOC DE LOS PROCESQOS

EMPRESA: PLASTICOS S.A. DEPARTAMENTO: SERVICIO AL CLIENTE
PROCESO: RECLAMOS RESPONSABLE: JEFE DE S. CLIENTE
PROVEEDOR INSUMOS PRODUCTOR PRODUCTOS CLIENTES
RECLAMOS Descripcion: ESTABLECER EL METODO DE ATENCION A LOS
CLIENTE CLIENTES RECLAMOS DE LOS CLIENTES, Y LOGRAR LA SOLUCION DE LOS | NOTAS DE CREDITO CLIENTE

DEVOLUCIONES

MISMOS CON LA APLICACION DE LAS ACCIONES
CORRECTORAS Y PREVENTIVAS CORRESPONDIENTES.

CALIDAD/OPERACION

FORMULARIO DE

PROCESOS:

= ANALISIS DE RECLAMO DE CLIENTES
= EMISION DE NOTAS DE CREDITO

FORMULARIO DE

CALIDAD/OPERACION

RECLAMOS DE = GESTION DEL PRODUCTO NO CONFORME RECLAMO
CLIENTES = VISITAS AL CLIENTE
= RETIROS DE DEVOLUCIONES
CALIDAD ACCIONES A RECURSOS HUMANOS VISITAS BODEGAS/CLIENTE
TOMAR

GERENCIA ACCION FINAL JEFE DE SERVICIOS AL CLIENTE LEVANTAMIENTO OPERACION/CALIDAD
JEFE DE CONTROL DE CALIDAD SACP
SUPERINTENDENTE DE PLANTA

INDICADORES CONTROLES/POLITICAS REQUISITOS

RECLAMOS DE CLIENTES POR CALIDAD

ANALISIS DE RECLAMOS DE CLIENTES

FORMULARIO DE RECLAMO

% DE PRODUCTO NO CONFORME

VISITA ACLIENTES

GUIA DE PRODUCTO DEVUELTO

% DE NOTAS DE CREDITOS EMITIDAS POR

RECLAMOS

VERIFICACION DEL CUMPLIMIENTO DE LAS ESPECIFICACIONES
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CAPITULO 3

CONSTRUCCION DEL SISTEMA DE INDICADORES

3.1 Definicion del Objetivo del Estudio

Mediante consulta a los directivos de los departamentos de Ventas y Servicio al cliente,
se determind que se quiere abarcar estrategias que involucren tanto la parte Financiera,
los Clientes y Procesos Internos. Por lo cual, se han definido los siguientes objetivos
estratégicos:

PERSPECTIVA OBJETIVO
Financiera Incrementar los ingresos por Venta
de la empresa.
Procesos Internos Disminucion de Notas de Creditos
por errores de facturacion.
Clientes Obtener mayor participacion en el

mercado de soluciones de empaques
y envolturas.

Clientes Aumentar la satisfaccion del Cliente
mediante la disminucion de reclamos
y la devolucion de producto no
conforme.
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3.2  Matriz de Indicadores

MATRIZ DE INDICADORES

NO

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

FORMULAR
Aumentar las ventas en . ~ | Incremento en ventas (USD$) =
Incrementar los un 2% tanto de Que la ventas en dolares del afio
1 ingresos por Venta de actual sean mayores que el afio f UsD$V 2009
consumo local como las . Zi-g entas =
la empresa. y: anterior 7 ;i=E,..D (meses)
de exportacion Yi_pUSD$ Ventas 2008
Reducir el nimero de .- 0 i6 =
Aumentar la - Comparar # de notas de crédito | 70 Devolucion por Producto Defectuoso
. L notas de crédito a cero .
2 satisfaccion del ; por unidades devueltas vs. Total o
cliente por unidades devueltas de facturacion #Notas Crédito por Producto Defectuoso
por producto defectuoso Total de Facturas emitidas
L Comparar las notas de crédito | % Error en Facturacion =
Aumentar la Disminuir a cero los -
3 satisfaccion del errores en el proceso de por anulacion de factura vs.
cliente facturagién Total de notas de crédito #Notas Crédito por anulaciéon de factura
emitidas. Total de Facturas emitidas
Disminuir a cero la .- . . .
Aumentar la emision de las notas de Comparar las notas de crédito | % Reclamos por Diferencias de Precios =
4 satisfaccion del crédito por reclamos en por diferencia de precios vs.
cliente P Total de facturas emitidas #Notas Crédito por Diferenciade Precios

diferencias de precios

Total de Facturas emitidas

45




NO

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

FORMULAR

Aumentar la
satisfaccion del
cliente

Disminuir a cero la
emision de las notas de
crédito por reclamos en

diferencias de pesos

Comparar las notas de crédito
por diferencias de pesos vs.
Total de facturas emitidas

% Reclamos por Diferencia de Pesos =

#Notas Crédito por Diferenciade Pesos
Total de Facturas emitidas

Aumentar la
satisfaccion del
cliente

Que el nivel de
Satisfaccién de Clientes
sea mayor o igual al
95%

Que la suma de las variables
Area de Ventas, Servicio al
Cliente, Precio, Calidad del
Producto, Disefio, Despacho,
Cobranzas nos den un
porcentaje mayor al 95%

Nivel de Satisfaccién del Cliente=

7

i=1 XU 100%;i = 1,..7 (variables)
o0 ;

Obtener mayor
participacion en el
mercado de
soluciones de
empaques y
envolturas.

Aumentar el nivel de
ventas cubriendo la
mayor parte del mercado

Que la ventas en unidades del
afio actual sean mayores que el
afio anterior

Cobertura en el mercado =

Ventas Unidades Aiio Actual — Ventas Unidades Aino Anterior
Ventas Unidades Aiio Anterior

Incrementar el
Prestigio Empresarial

Cumplir con la entrega
de los Pedidos
Comprometidos en un
porcentaje mayor al
90%

Comparar Pedidos Facturados vs
Pedidos Comprometidos

% Entregas a tiempo y Completos =

Pedidos Facturados
Pedidos Comprometidos

Atender Eficazmente
los Reclamos de
nuestros Clientes

Que los reclamos sean
atendidos en un plazo
menor o igual a5 dias

Comeparar el nimero de dias en
que fue atendido un reclamo vs
el numero de dias meta

Efectividad en la Atencion de Reclamos =

# Dias que llev6 atender reclamo
# Dias Meta

*100%
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3.3 Desarrollo de la Ficha de Indicadores

CONEXION DE LA ESTRATEGIA Y MEDIDORES

OBJETIVO

KPI'S

RESPONSABLE

Incrementar los
ingresos por Venta
de la empresa.

Incremento en
ventas (USD$)

JEFE DE VENTAS

Aumentar la
satisfaccion del
cliente

% Devolucién por
Producto
Defectuoso

JEFE DE SERVICIO AL
CLIENTE

Aumentar la
satisfaccion del
cliente

% Error en
Facturacion

JEFE DE VENTAS-JEFE
DE SERVICIO AL
CLIENTE

Aumentar la
satisfaccion del
cliente

% Reclamos por
Diferencias de
Precios

JEFE DE SERVICIO AL
CLIENTE

Aumentar la
satisfaccion del

% Reclamos por
Diferencia de

JEFE DE SERVICIO AL
CLIENTE

cliente Pesos

Aumentar la Nivel de

satisfaccion del Satisfaccion al JEFE DCELISEEI\ITTVEICIO AL
cliente Cliente

Obtener mayor
participacion en el
mercado de
soluciones de
empaques y
envolturas.

Cobertura en el
mercado

JEFE DE VENTAS

Incrementar el

% Entregas a

JEFE DE SERVICIO AL

Prestigio _ Tiempos y CLIENTE

Empresarial Completos

Atender ..

Eficazmente los i{gﬁg;’éﬂa: enla JEFE DE SERVICIO AL

Reclamos de CLIENTE
Reclamos

nuestros Clientes




DEFINICION DE
NIVELES

DEFINICION DE
METAS

DEFINICION DE LIMITES DE
ACTUACION

KPI'S

LINEA
BASE

KPI'S

META

KPI'S

LIMITES

Incremento de

$ 70.000

Incremento de
ventas

$ 95.000

Incremento de

@ O @

ventas (USD$) ventas (USD$)
(USD$) <$70,000 >$95,000
% Devolucion % Devolucion Disminucion de
por Producto 1 por Producto 0 Unidades Notas >1 <0
Defectuoso Defectuoso de Crédito
0, 0, 0,
% Error gp 1 0% Error t_ep 0 0% Error ge,n >1 <0
Facturacion Facturacion Facturacion
0,
% Reclamos A;Feclamos % Reclamos por
por Diferencias 1 Po . 0 Diferencias de >1 <0
: Diferencias de .
de Precios . Precios
Precios
% Reclamos % Reclamos % Reclamos por
por Diferencia 1 por Diferencia 0 Diferencia de >1 <0
de Pesos de Pesos Pesos
Nivel de Nivel de Nivel de
Satisfaccién 80% Satisfaccion 95% Satisfaccién del <80% >95%
del Cliente del Cliente Cliente
Cobertura en el 0% Cobertura en 204 Cobertura en el <0% S20%
mercado el mercado mercado
% Entregas a % Entregas a % Entregas a
Tiempos y 75% Tiempos y 90% Tiempos y <75% >90%
Completos Completos Completos
Efectividad en Efectividad en Efectividad en la
la Atencion a 10 dias la Atencion a 5 dias Atencion a >10 dias <5dias
Reclamos Reclamos Reclamos
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DETERMINACION DE
FRECUENCIA DE REVISION

KPI'S

FRECUENCIA

FUENTE DE CAPTURA DE LA

Incremento de
ventas (USD$)

MENSUAL

% Devolucién
por Producto
Defectuoso

MENSUAL

% Error en
Facturacion

MENSUAL

% Reclamos
por
Diferencias de
Precios

MENSUAL

% Reclamos
por Diferencia
de Pesos

MENSUAL

Nivel de
Satisfaccion
del Cliente

SEMESTRAL

Cobertura en el
mercado

MENSUAL

% Entregas a
Tiempos 'y
Completos

SEMANAL

Efectividad en
la Atencion a
Reclamos

MENSUAL

INFORMACION
KPI'S FUENTE
REPORTE DE
Incremento de VENTAS POR
ventas (USD$) FACTURA
% Devolucion REPORTE DE
por Producto NOTAS DE
Defectuoso CREDITO
REPORTE DE
% Error en FACTURAS
Facturacién ANULADAS
% Reclamos REPORTE DE
por Diferencias NOTAS DE
de Precios CREDITO
% Reclamos REPORTE DE
por Diferencia NOTAS DE
de Pesos CREDITO
Nivel de
Satisfaccion del
Cliente ENCUESTAS A
CLIENTES
REPORTE DE
Cobertura en el VENTAS POR
mercado PRODUCTO
% Entregas a REPORTE DE
Tiempos FACTURAS/
com pletoﬁ REPORTE DE
P PEDIDOS
Efectividad en
la Atencion a REPORTE DE
Reclamos RECLAMOS
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3.4 Ficha de Indicadores

FICHA INDICADOR N° 1

INCREMENTO DE LAS VENTAS (USD$)

INCREMENTAR LOS INGRESOS DE LA EMPRESA

MESES

OPORTUNIDAD DE MEDICION:]

ULTIMO DIA DE CADA MES

FORMULA / CRITERIO PARA EL

CALCULO:

ANO ANTERIOR

QUE LAS VENTAS EN DOLARES DEL ANO ACTUAL SEAN MAYORES EN UN 2% QUE EL

FUENTE / PROCESO DE
OBTENCION

SE MEDIRA EL DESEMPERNO DEL INDICADOR MENSUALMENTE - REPORTE DE VENTAS
POR FACTURA DEL SISTEMA DE LA EMPRESA

RESPONSABLE DE

CUMPLIMIENTO

JEFE DE VENTAS

RESPONSABLE DE

DATOS REALES

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 $ 600.000,00] $570.000,00] $420.000,00f 31/12/2009] $ 1.200.000,00] $ 1.140.000,00] $ 840.000,00
Ventas Afio 2009
$160.000,00 4,00%
$140.000,00 3,00%
$120.000,00
$100.000,00 2,00%
$80.000,00 1,00%
$ 60.000,00 0,00% W suma
$ 40.000,00 e Desempefio
$20.000,00 -1,00%
$- -2,00%
22822298888
zx<I<532QQ>2535 S
b@os CEpg LT
& <E5=0
g 28

Grafico 3.1- Indicador N°1
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FICHA INDICADOR N° 2

% DEVOLUCION PRODUCTOS DEFECTUOSOS

AUMENTAR SATISFACCION AL CLIENTE

MESES

OPORTUNIDAD DE MEDICION:] ULTIMO DIA DE CADA MES

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

COMPARAR EL # DE NOTAS DE CREDITO POR PRODUCTO DEFECTUOSO DIVIDIDO PARA
EL TOTAL DE FACTURAS EMITIDAS

FUENTE / PROCESO DE

REPORTE DE NOTAS DE CREDITO

OBTENCION
RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE
RESPONSABLE DE DATOS REALES JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 0 0 1 31/12/2009 0 0 1

% Devolucién de Producto Defectuoso

r 8,00%
r 7,00%
- 6,00%

1 -

ENERO
FEBRERO

- 5,00%

L o
400% N/C Producto Defectuoso

- 3,00%

- 2,00% =ll=% DevolucionProducto

1.00% Defectuoso
- 1,00%

- 0,00%

O =2 Q 00 0 w wuwuw
S EZzZ25L %558
= 33=29spP 53>
g - SR SRy
< E 0 =20
& 2 a8

w 2

Gréfico 3.2- Indicador N°2
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FICHA INDICADOR N° 3

% DE ERROR DE FACTURACION

AUMENTAR SATISFACCION AL CLIENTE

MESES

OPORTUNIDAD DE MEDICION:| ULTIMO DIA DE CADA MES

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

COMPARAR LAS NOTAS DE CREDITO POR ANULACION DE FACTURA VS TOTAL DE

FACTURAS EMITIDAS

FUENTE / PROCESO DE
OBTENCION

REPORTE DE FACTURAS ANULADAS

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

RESPONSABLE DE DATOS REALES

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 0 0 1 31/12/2009 0 0 1

% Error de Facturacion

10,00%
9,00%
8,00%
7,00%
6,00%
5,00%
4,00% . »
3,00% BN Facturacion
2,00% == 9% Error Facturacion
1,00%
0,00%
000 =Z20000wuwuww
EENEZZIL 555868
ZaeedI<S2=203>25 3
ug s Qupgpom
o <EO0=0
i) Q o
N =2

Grafico 3.3- Indicador N°3
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FICHA INDICADOR N° 4

% DE RECLAMOS POR DIFERENCIAS DE PRECIOS

AUMENTAR SATISFACCION AL CLIENTE

MESES

OPORTUNIDAD DE MEDICION:] ULTIMO DIA DE CADA MES

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

COMPARAR LAS NOTAS DE CREDITO POR DIFERENCIAS DE PRECIOS

VS TOTAL DE FACTURAS EMITIDAS

FUENTE / PROCESO DE
OBTENCION

REPORTE DE NOTAS DE CREDITO

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

RESPONSABLE DE DATOS REALES

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 0 0 1 31/12/2009 0 0 1
% Reclamos por Diferencias de Precios
2,5 9,00%
- 8,00%
2 - 7,00%
- 6,00%
15 - 5,00% ) )
’ B N/C Diferenciade
1 - 4,00% Precios
- 3,00%
05 - 2,00% =% Reclamos

ENERO
FEBRERO

MARZO
ABRIL

Diferenciasde
Precios

- 1,00%
= 0,00%

JuLlo
AGOSTO

JUNIO
SEPTIEMBRE

MAYO
OCTUBRE

NOVIEMBRE
DICIEMBRE

Grafico 3.4- Indicador N°4
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FICHA INDICADOR N°5

% RECLAMOS POR DIFERENCIAS DE PESOS

AUMENTAR SATISFACCION AL CLIENTE

MESES

OPORTUNIDAD DE MEDICION: | ULTIMO DIA DE CADA MES

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

COMPARAR LAS NOTAS DE CREDITO POR DIFERENCIAS DE PESOS VS

TOTAL DE FACTURAS EMITIDAS

FUENTE / PROCESO DE

REPORTE DE NOTASDE CREDITO

OBTENCION
RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE
RESPONSABLE DE DATOS REALES JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 0 0 1 31/12/2009 0 0 1
% Reclamos por Diferencias de Precios
1,2 2,50%
1 - 2,00%
0,8
- 1,50%
0,6
L 100% s % Reclamos Diferencia
0,4 ’ de Pesos
02 - 0,50% ==N/C Diferenciade
! u Pesos
0 —_—t - 0,00%

ENERO
FEBRERO

MARZO
ABRIL
MAYO

JUNIO

JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE

NOVIEMBRE
DICIEMBRE

Grafico 3.5- Indicador N°5
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FICHA INDICADOR N° 6

% NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE

AUMENTAR LA SATISFACCION DEL CLEINTE

SEMESTRAL

OPORTUNIDAD DE MEDICION:]

CADA SEMESTRE

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

Que la suma de las variables Area de Ventas, Servicio al Cliente, Precio, Calidad del Producto,
Disefio, Despacho, Cobranzas nos den un porcentaje mayor al 95%

FUENTE / PROCESO DE
OBTENCION

ENCUESTA A CLIENTES

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

RESPONSABLE DE DATOS REALES

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 100% 95% 80% 31/12/2009 100% 95% 80%

% Nivel Satisfaccion Cliente

96%
94%
92%
90%
88%
86%
84%
82%
80%

B ler Semestre

M 2do Semestre

Cliente A Cliente B Cliente C
Satisfaccién
Satisfaccion
Semestre Cliente A Cliente B Cliente C
ler Semestre 90% 95% 90%
2do Semestre 85% 90% 90%

Gréfico 3.6- Indicador N°
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FICHA INDICADOR N°7

% COBERTURA DE MERCADO

OBTENER MAYOR PARTICIPACION EN EL MERCADO DE SOLUCIONES DE EMPAQUE Y ENVOLTURA

MESES

OPORTUNIDAD DE MEDICION:|

ULTIMO DIA DE CADA MES

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

QUE LAS VENTAS EN UNIDADES DEL ANO ACTUAL SEAN MAYORES QUE EL ANO
ANTERIOR

FUENTE / PROCESO DE
OBTENCION

REPORTE DE VENTAS POR PRODUCTO

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO

JEFE DE VENTAS

RESPONSABLE DE DATOS REALES

JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE

2500,00%

2000,00%

1500,00%

1000,00%

500,00%

0,00%

M Total

META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS

FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO

30/06/2009 2% 2% <0,00% 31/12/2009 2% 2% <0,00%
% Cobertura de Mercado

< S S p 3
500,00% SRS &S
500,00% X &
o T < §F & T E K
3 o S SO A
¥ © PO SR
R @ <<0 ¢,"> O\’\
&Q\) & o»Vo K
& oS &
Q‘&
Grafico 3.7- Indicador N°7
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FICHA INDICADOR N° 8

% ENTREGAS A TIEMPO Y COMPLETOS

INCREMENTAR EL PRESTIGIO EMPRESARIAL

SEMANAL OPORTUNIDAD DE MEDICION:| ULTIMO DIA DE CADA SEMANA

FORMULA / CRITERIO PARA EL

CALCULO: COMPARAR PEDIDOS FACTURADOS VS PEDIDOS COMPROMETIDOS

FUENTE / PROCESO DE REPORTE DE FACTURAS - REPORTE DE PEDIDOS

OBTENCION
RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE
RESPONSABLE DE DATOS REALES JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 100% 90% 75% 31/12/2009 100% 90% 75%

% Entregas a Tiempo y Completos

25 100%
- 90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

20

15
W Facturacion

10 4 mm Pedidos

% Entregas

1 2 3 4
Semanas Facturacion Pedidos % Entregas
1 13 15 87%
2 15 17 88%
3 19 20 95%
4 11 14 79%

Gréfico 3.8- Indicador N°8



FICHA INDICADOR N° 9

EFECTIVIDAD EN LA ATENCION A RECLAMOS

ATENDER EFICAZMENTE LOS RECLAMOS DE LOS CLIENTES

MESES OPORTUNIDAD DE MEDICION:] ULTIMO DIA DE CADA MES

FORMULA / CRITERIO PARA EL|COMPARAR EL NUMERO DE DIAS EN QUE SE DEMORA EN ATENDER UN RECLAMO VS EL
CALCULO: NUMERO DE DIAS META

FUENTE / PROCESO DE REPORTE DE RECLAMOS

OBTENCION
RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO JEFE DE VENTAS
RESPONSABLE DE DATOS REALES JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2009 0 dias 5 dias 10 dias 31/12/2009 0 dias 5 dias 10 dias
Dias promedio . . .z
Veses  |de Atoneion de Dias promedio de Atencion de
Reclamos Reclamos
Enero 10 16 15
Febrero 5 1
Marzlo 15 M Enero
Abril 7 12 10
Mayo 3 10 4 M Febrero
Junio 4 8 - 7 W Marzo
6 - > 7 )
4 3 W Abril
| T
0 - T T T T T B Junio
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Grafico 3.9- Indicador N°9
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CAPITULO 4

APLICATIVO INFORMATICO - MANEJO DE INDICADORES

4.1 Objetivo

El objetivo principal de establecer un aplicativo informético a este proyecto es el de
obtener informacion estratégica y tactica a partir de los datos del negocio, para la toma

de decisiones gerenciales oportunas.

En esta seccion, evaluaremos la efectividad de los indicadores mediante semaforos, los
mismos que presentardn los resultados de una manera dinamica y de esta manera

controlaremos el grado de cumplimiento de dichos indicadores.
4.2 Metodologia

Se requiere un modelo analitico para obtener la informacion que sera presentada a

través de paneles o Dashboard, por lo cual se ha implementado el siguiente esquema:
4.2.1 Modelo Punto

Mediante entrevistas realizadas a los Departamentos de Ventas y Servicio al Cliente, se
determind, establecer estrategias para el Incremento de las ventas y Estrategias para la
Satisfaccion de los Clientes, respectivamente. A continuacién se detalla los dos modelos

puntos obtenidos:

En el Grafico 4.1 el punto a estudiar son las ventas, y se desea obtener el total vendido

mediante la perspectiva de analisis por Clientes, Producto, Tiempo y Vendedores.
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CLIENTES PRODUCTOS

VENTAS

# Unidades
Precin

TIEMPO VENDEDORES

Grafico 4.1.- Modelo Punto Ventas

En el Gréafico 4.2, el punto a estudiar son las Notas de Crédito y se desea obtener el
numero de notas de crédito por las diferentes categorias y su respectivo promedio, con
esta informacién, podemos ver en que podemos mejorar para Aumentar la satisfaccion
de los Clientes. Este estudio lo analizaremos mediante las perspectivas Clientes,

Productos, Tiempo y Motivos.

MOTIVO
TIEMPO
CATEGORIAS
NOTAS DE
= — CLIENTES
CREDITO
Frecuencia
Promedio
v
PRODUCTOS

Grafico 4.2.- Modelo Punto Notas de Crédito
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4.2.2 Datamart

El tipo de almacén de datos utilizado en este proyecto es el Esquema de Estrella, por lo

tanto, la informacidn se encuentra desnormalizada.

Se han establecido dos datamart, los cuales provienen del desarrollo de los modelos
puntos mencionados en la seccion anterior y son el Datamart de Ventas y el Datamart de
Notas de Credito.

Datamart Ventas

La tabla central de este punto de analisis (estrella) se denomina HechoVentas y sus
dimensiones (puntas de la estrella) estdn conformadas por las tablas DimClientes,
DimProductos, DimTiempo y DimVendedores, esto puede ser observado en el Gréafico
11. Con este tipo de consulta se puede obtener el Importe de las Ventas del afio 2008 y

2009, por mes, por producto vendido, por cliente, y por vendedor.

- DimProductos
DII‘:I'IC|IEI'ItEE A T Productod
¥ Clenteld COD_PRODUCTO
COD_CLENTE DESCRIPCION
e CATEGORIA
RAZON_SOCIAL BODECA
TELEFONO
CIUDAD HechoVentas
¥ VentasID
# ClientelD
# ProductolD =
7 TiempolD
% VendedorlD =
DimTiempo IMPORTE - —
‘# TiempolD . D|r?1-,enclec|c:|e-.-
conpngmpo ¥ vendedorlD
ANIO NOMERES
MES CARGO
CIUDAD

Grafico 4.3.- Datamart Ventas
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Datamart Nota de Crédito

La tabla central de este punto de analisis (estrella) se denomina HechoNotaCredito y sus
dimensiones (puntas de la estrella) estan conformadas por las tablas DimClientes,
DimProductos y DimTiempo, esto puede ser observado en el Grafico 12. Con este tipo
de consulta se puede obtener el Valor de Nota de Crédito y su respectiva categoria y

motivo, por mes, por producto vendido, y por cliente.

DimClientes . DimProductos
? ClientelD 2 ? ProductelD
COD_CLIENTE COD_PRODUCTO
RUC DESCRIPCION
RAZOM_SOCIAL CATEGORIA
EEEFEDNO HechoMotaCredito BODEGA
¥ NotaCreditoID
7 ClientelD
? ProductolD
? TiempolD
Categoria
DimTiempo Motivo
- 1 Valar
¥ TiempolD
COD_TIEMPO
ANIO
MES
Gréfico 4.4.- Datamart Nota de Crédito
43 ETL

Las transacciones diarias del negocio constituyen los datos con los que vamos a trabajar
para nuestro analisis, para ello se requiere utilizar un sistema para obtener dichos datos
de manera depurada, por lo que aplicaremos el sistema ETL (extraer, transformar y
cargar); de lo cual, tomamos los datos provenientes del negocio (Reportes) y los
almacenamos en una base de datos que llamaremos Base Operativa, posteriormente,
estos datos serdn depurados (de acuerdo a las perspectivas de nuestro analisis) y

finalmente ser&n cargados a una base a la cual llamaremos Datamart.
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4.4 Administracion a traves de Indicadores (Dashboards)

Para la presentacion de cada uno de los Indicadores descritos en el Capitulo 3, se han
desarrollado Dashboards (Paneles de Presentacion), estos nos permitiran visualizar la

informacion de una manera préactica y dinamica. Veamos:

PLASTICOS S.A.

MENU PRINCIPAL

Graéfico 4.5.- Menu principal del Dashboard

En el Dashboard que se esta presentando, se considero importante considerar la Mision,
Vision y Objetivos Estratégicos de Plasticos S.A.

PLASTICOS S.A.

Contribuir al desarrollo del Pais, fabricando empaques de
l excelente calidad, con el respaldo de un eficiente servicio
al cliente; y ofreciendo a los clientes asistencia técnica
con personal calificado, muy motivado y con gran
experiencia en los procesos de extrusién, impresion y
conversion de polietileno.

[ MISION

|

Regresar al Men Principal

Grafico 4.6.- Dashboard Misién
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PLASTICOS S.A.

!

Seruna empresa lider a nivel de las industrias de
[ productos pldsticos y con ello alcanzar una excelente

imagen en el mercado nacional y con miras al mercado
VISION g ; 2
internacional.

E

Regresar al Mend Principal

Gréfico 4.7.- Dashboard Vision

Se establecieron tres Objetivos Estratégicos en el Departamento de Servicio al Cliente,

en los procesos de Facturaciéon y Reclamos:

PLASTICOS S.A.

Incrementar los ingresos por Venta de la empresa.

Aumentar la satisfaccion del Cliente

|

OBJFETIVOS Obtener mayor participacion en el mercado de soluciones
ESTRATEGICOS de empaques y envolturas.

Regresar al Menu Principal

Grafico 4.8.- Dashboard Objetivos Estratégicos
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4.5 Objetivos Estratégicos
o Incrementar los Ingresos por Venta de la Empresa

El objetivo de este indicador es el de Incrementar las Ventas en un 2%
anualmente. Para medir el estado del indicador, analizaremos el Desempefio del

mismo de manera mensual.

PLASTICOS S.A
v

Incrementar los ingresos por Venta de la empresa.

Parametros: r a Objetivos Estrategicos

Incremento an | Lg WS entas 2009

3 =F._.D (uasas]

Datos: Grafica:
ANO 2009 $130.000,00 4,00%
5 160.000,00 | 3.00%
Valores $140.000,00

Meses Suma Desempefio $120.000,00 4 2,00%
ENERC B3 137.05537 4+ 2.68% $100.000,00 + L oo
FEBRERQ B85 13os130a ¢+ 24 580.000,00 '
MARZO Bs ecso6as 4 014% $60.000,00 - L 0,00% e Suma
ABRIL O3 8631923 0,65% ©40.000,00 | ,00% ==——Desempefio
MAYQ A3 samea § o6 $20.000.00 ‘
JUNIG @3 amaizws §  119% o T T o " 2,00%
wuo @s 309727 §  1am 2 g N E = &
AGOSTO @s sz J  03s% 5 3
SEPTIEMBRE B3 gryan 1,11% £ E
OCTUBRE Qs 717245 037% -
NOVIEMBRE @35 119.0598 1,96%
DICIEMBRE B3 15361369 4+ 335%
Total general $ 1.060.274,28 0,73% Incremento en Ventas = $ 106027428 = 6£A4AT%

§ 113263872

Grafico 4.9.- Dashboard Incremento en Ventas
Como podemos observar, se logré cumplir con el objetivo del indicador en los
meses de Enero, Febrero, Septiembre, Noviembre y Diciembre.
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Se investigd las causas por las que en los otros meses no se llego a la meta; se
llegd a la conclusion de que los vendedores no recibieron una capacitacion
adecuada durante el afio, y la motivacion del Jefe de Ventas no fue la mas
apropiada.

o Aumentar la satisfaccion del cliente.

Para aumentar la satisfaccion del cliente se han establecido el manejo de los

siguientes indicadores:

PLASTICOS S.A.

Aumentar la satisfaccion del Cliente

INDICADORES
% Devolucion por Producto Defectuoso

% Errores en la Facturacion
% Reclamos por diferencias de Precios
% Reclamos por diferencias de Pesos
Nivel de Satisfaccion del Cliente

Regresar a Objetivos Estrategicos

Gréfico 4.10.- Dashboard Aumentar la Satisfaccion del Cliente
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Indicador: % Devolucién por Producto Defectuoso

Con este indicador medimos la proporcion de Notas de Crédito por concepto de
devolucién de productos defectuosos, en comparacion del total de facturas

emitidas.

La meta de este indicador es el tener 0 nimero de notas de crédito por
devolucién de productos. Para lograr su cumplimiento, al momento de
presentarse una queja del cliente por producto defectuoso, este reclamo, es
enviado al departamento de calidad y es este el que determina si hay solucion al
problema de manera inmediata (casos de rebobinar rollos), o si es necesario

emitir una nota de crédito hasta la resolucién del problema.

PLASTICOS S.A.

Aumentar la satisfaccion del Cliente

resar a Satisfaccion al Cliente

Parametros:

iitgbme Gridite par Fraducto Befectuass
Pl dis Rartwrag amitidod

Defectuoso
Datos: Grafica:
Afio 2009
3 - 8,00%
Valores - 7,00%
% Devolucid L 6,00%
N/C Producto volueion 2 o
Meses Producto L 500%
Defectuoso 200%
Defectuoso 4005
ENERO 8 0 4 0.00% | e m N/C Producto Defectuoso
FEBRERO a 1 & 4.35% 1  3,00%
MARZO B o 4 0.00% b 200%  =f=% Devolucion Producto
ABRIL 28 0 4+ 000% L 1,00% Defectuoso
MAYO a 1 4 a3s% 0 L o0
JUNID 8 o + ooox o2 g9zg29ogoy gy
Juuo B o 1 0.00% fL252233232¢
AGOSTO a 1 34 5,00% “ 8= 22523
I~ =
SEPTIEMBRE B o 4 0,00% & 23
OCTUBRE B o 4 o000%
NOVIEMBRE a 1 4 a00%
DICIEMEBRE a 3 AT
Total general 7 2,07%

Gréfico 4.11.- Indicador % Devolucion por Producto Defectuoso
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Indicador: % Error en la facturacién

Este indicador mide la proporcion de Notas de Crédito por anulacién de facturas
por errores en la facturacion vs el total de facturas emitidas. Su objetivo es el de

0 facturas anuladas.

Las facturas se pueden anular por los siguientes casos:
e Error del Facturador

¢ No aceptacion de la factura del cliente por cierre de fechas

PLASTICOS S.A

Aumentar la satisfaccion del Cliente

Regresar a Satisfacdon al Cliente

Parametros:

% Error en la Hnmeme Cridse por murlvetin do fresErn

Facturacidn ‘Fotal doFacturne snitidos
Datos: Grafica:
45 10,00%
Afio 2009 40 9,00%
15 8,00%
Valores 30 ;gg:
25 ’
Meses Facturacion > Erru-r’ 5,00%
Facturacién 20 4 1,00%
ENERO 23 ? 0,00% 15 3,00% m Facturacién
FEBRERO 23 ? 0,00% 10 4 2,00% e Error Facturacion
MARZO 23 b azx 5 1 1,00%
ABRIL 23 4+ 0,00% 0 - 0,00%
Q0O C =2 0 C 0 O YW w W
MAYO 23 g% SEZ.Ez:E3csssd
JUNIO 22 4 000% Ez"=2"33EEE
o 17 4 0,00% = & =3z
&
AGOSTO 20 4+ 0,00% @ =
SEPTIEMBRE 24 1+ 0,00%
OCTUBRE 24 1> 0,00%
NOVIEMBRE 25 3L 4,00%
DICIEMBRE 42 = 2,38%
Total general 289 1,62%

Gréafico 4.12.- Indicador % Error en Facturacion
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Indicador: % Reclamos por Diferencias de Precios

Con este indicador medimos la proporcién de Notas de Crédito por Diferencias
de Precios vs el total de facturas emitidas. Su objetivo es el de 0 reclamos por

diferencias de precios.

PLASTICOS S.A.

Aumentar la satisfaccion del Cliente

resar a SatisfacciGn al Cliente

Parametros:

% Reclannos por
- - iigtme Evidiss por Bforencio da Freclos
Diferencias de il Ao o et ot
Pregios
Datos: Grafica:
Afo 2009 2,5 9,00%
F 8,00%
Valores 2 4 F7.00%
% Reclamos L 6.00%
N/CDiferencia Diferencias de 1,5 5'00;1
Meses de Precios Precios o
ENERO g 0 ? 0.00% 1 F 4,00% s N/CDiferenciade
4 L Preci
FEBRERO @ o 4+ 0,00% 3,00% reces
MARZO (@] 0 4 o0,00% 0.5 - 2,00%  =f=% Reclamos
ABRIL g 0 ? 0.00% L 1,00% Diferenciasde Precios
MAYO 8 o 4 0,00% 0 mﬂnl—lr L 0,00%
JUNIO 8 o 4+ o00% EEDESSSEEEES:
JULIO ﬂ 0 Qnm% Zzr<ss5220323 3
’ o3z cuguu
AGOSTO 8 o 4 o0,00% s Eo 20
L 20
SEPTIEMBRE a 1 & aarms HoZ2
OCTUBRE e : <+ 833%
NOVIEMBRE 8 o 4 0,00%
DICIEMBRE a 1 <+ 2,38%
Total general 4 1,24%

Grafico 4.13.- Indicador % Reclamos por Diferencias de Precios
Si observamos el desempefio del indicador, podemos visualizar que en la
mayoria de meses se obtuvo el resultado deseado, a excepcion de los meses de
septiembre, octubre y noviembre. Esto se produjo porque los canales de
comunicacion entre vendedores y el departamento contable no era el mas

adecuado.
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Indicador: % Reclamos por Diferencias de Pesos

Este indicador es el que mide el # de Notas de Crédito por Diferencias de Pesos,
en comparacion al total de facturas emitidas. Su objetivo es el de 0 reclamos por

diferencias de pesos.

PLASTICOS S.A

Aumentar la satisfaccion del Cliente

resar a Salisfaccion al Cliente

Parametros:

SNerme Erfilite por Biferensia de Fesos
Paeal e Prrturme soritidos

Pasos
Datos: Grafica:
Afio (Todas)
1,2 2,50%
\{alures' . N )
N/C Diferencia de % Reclamos F2,00%
Meses Pesos Diferencia de Pesos 08
ENERO [®] 0 Fy 0.00% . Fo150%
6 -
HEBRERD ﬂ 1] ? 0,00% L 1000 ™% Reclamos Diferencia
MARZO a V] e 0,00% 04 de Pesas
ABRIL a 0 + 0,00% 0,2 ’ \ ’I I\ P 050% e N/C Diferencia de Pesos
MAt0 @ o t+ oox JIVIINN
JUNID [®] [} s 0,00% 0 +——r——yi i1 R 0,00%
o g 1 o
AGOSTO a o +  ooo% fas~=2=2"55223
SEPTIEMBRE [®] [} s 0,00% o] -
OCTUBRE a 1 3 2,08% -
NOVIEMEBRE a 1 4 227%
DICIEMBRE a 0 e 0.00%
Total general 3 0,51%

Gréfico 4.14.- Indicador % Reclamos por Diferencias de Pesos

Estas diferencias en pesos se producen por las Ilamadas mermas de productos, y

se da cuando el cliente se demora en retirar su producto.
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Indicador: % Nivel de Satisfaccion del Cliente

El objetivo de este indicar es el de medir la satisfaccion del cliente, a diferencia

de los indicadores anteriores que se miden de manera mensual, este se mide

semestralmente. Consiste en una encuesta con preguntas cerradas planteadas al

usuario, en las que se evallan las areas o variables de Ventas, Servicio al

Cliente, precio, calidad del producto, disefio, despacho, cobranzas; cada uno

posee una puntuacion, y el porcentaje final debe ser >= 95%.

PLASTICOS S.A.

Aumentar la satisfaccion del Cliente

Parametros:

Regresar a Satisfaccién al Cliente

Sohihvel de Satisfaccion ded Y
Cliente T 100 E=1...7 (rarinbhlas)
Datos: Gréfica:
DIAGRAMA DE PARETO - CLENTES REPRESENTATIVOS
Vadahles Puntuacibn 40,00% — 120,00%
X1: Areade Ventas 20 | /_\
X2: Areade Servicio al Cliente 20 35,00% I/ \ /'- 100,00%
X3: Precio 5 30,00% _\L/_.——l—'—— 20,005
X4: Calidad del Producto 20 25,00% ] o
X5: Disefio 5 20,00% / —~ 60,00%
X6: Despacho 20 15,00% - ™1 40.00%
X7:Cobranzas 10 10,00% - / )I "'
Total 5,00% - I 20,00%
Cobartma de 0,00% - ~ 0,00% —tventas
o 3 T % Acumulad o
Tipo Encuestas H bt ;.: ;[ 2 ;.:
Clientes A 100% 2 R
Clientes B 80% g Z:E
Clientes C 20% & =

Losclientes tienen un nivel de
safisfaccion del 80% del Gltimo
estudio realizado.

UNILEVER ANDINA ECUADOR 5.A,

PRODUCTORES BAMANEROS
CORPORACION INTERMACIO

Gréfico 4.15.- Indicador % Nivel de Satisfaccién de Cliente
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Para considerar la poblacion de las encuestas (de un total de 50 clientes), se
realiza un analisis de PARETO, en donde; los clientes que representan el 80% de
las ventas son considerados como Clientes A (100% de poblacion); los que le
siguen son calificados como Clientes B (80% de poblacién); y los de menor peso

son llamados Clientes C (20% poblacion).
El ultimo estudio realizado en Julio del 2009, demostré que existe un promedio

de nivel de satisfaccion del 80%, siendo las areas de Ventas y Despachos las que

tuvieron menor puntuacion.
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CAPITULO 5

APLICATIVO ESTADISTICO

5.1 Analisis de las VVentas de Plasticos S.A.

Plasticos S.A. como ya se indico en el Capitulo 2, es una empresa dedicada a brindar
soluciones de empaque liviano a través del uso de Polietilenos. En esta seccion del
Anélisis de las Ventas, vamos a estudiar algunos parametros como son: Las categorias
mas vendidas, el promedio anual de ventas, presupuesto asignado a cada vendedor, y los

principales clientes.
5.1.1 Ventas por Categorias de Productos

Del estudio realizado, se observd que hay 8 categorias de productos, en donde, la
Categoria que representa el mayor Ingreso por Ventas de la empresa es la categoria
PT18 ROLLOS IMPRESOS con un porcentaje del 37% , seguido de PT17 ROLLOS
SIN IMPRESION con un porcentaje del 24,74%. De esto, se puede decir que estas dos
categorias representan el mayor ingreso por Ventas de la empresa, y es donde se debe

enfatizar la fuerza de ventas.
ANO 2009

Ventas de Productos por Categorias

CATEGORIA % Venta Total

ARTE Y CLISE 0,67% S 11.324,22
CORBATINES 1,40% S 23.750,00
FUNDAS 0,09% S 1.439,55
PT13 MANGAS 2,44% S 41.274,98
PT14 FUNDAS IMPRESAS 9,61% S 162.606,49
PT15 FUNDAS VARIAS 24,74% S 418.559,60
PT17 ROLLOS SIN IMPRESION 4,36% S 73.788,11
PT18 ROLLOS IMPRESOS 37,00% S 625.936,45
Total general $ 1.358.679,40

Graéfico 5.1.- Porcentaje de Ventas por Categorias de Productos
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Ventas por Producto Ao 2009

B ARTE Y CLISE 0,67%
E CORBATINES 1,40%
& FUNDAS 0,09%

H PT13 MANGAS 2,44%

i PT14 FUNDAS IMPRESAS
9,61%

B PT15 FUNDAS VARIAS
24,74%

& PT17 ROLLOSSIN

IMPRESION 4,36%
i PT18 ROLLOS IMPRESOS

37,00%

Grafico 5.2.- Diagrama Pastel - Ventas por Categorias de Productos

5.1.2 Promedio de las Ventas

Para el analisis del Indicador Incrementar en Ventas se establecié como meta el
incrementar las ventas en un 2% en relacion al afio 2008, pero no se logré dicho

objetivo; por lo contrario se obtuvo un decremento del -6.47%

Incremento en Ventas = $ 1.060.274,28 = -6,47%
$ 1.133.638,72

Promedio de
Total Ventas Ventas
Ao 2008 S 1.133.638,70 S 94.469,89
Ao 2009 S 1.060.274,28 S 88.356,19

Gréfico 5.3.- Promedio de Ventas Afio 2008 y 2009
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5.1.3 Presupuesto de Ventas asignado a cada vendedor

A continuacion mostraremos las ventas del afio 2008 y 2009 realizadas por cada

vendedor:
Ventas Vendedores
Aiio JOSE RODRIGUEZ MARIA NAVARRO
2008 S 3223584 $ 397.003,97
2009 S 36.372,83 S 261.700,53
Total general S 68.608,67 $ 658.704,50

SANDRA CISNEROS  TAMARA BRIONES Total general
S 559.270,59 $ 145.128,30 $ 1.133.638,70
S 572.200,08 $ 190.000,84 $ 1.060.274,28

$ 1.131.470,67 $ 335.129,14 $ 2.193.912,98

Gréfico 5.4.- Ventas por Vendedor afios 2008 — 2009

$700.000,00

$600.000,00

$500.000,00

$400.000,00

= JOSE RODRIGUEZ

B MARIA NAVARRO

$300.000,00

SANDRA CISNEROS

$200.000,00

$100.000,00 -

S-

2008 2009

B TAMARA BRIONES

Gréfico 5.5.- Diagrama de Pastel Ventas por Vendedor

Todos los vendedores cumplieron con el presupuesto de ventas en un porcentaje mayor

al 75%, a excepcion de José Rodriguez que sélo llegd al 45%, esto se debe a que no se

ha disefiado una buena estrategia de ventas en la ciudad de Quito.

Presupuesto de % Cumplimiento del
Vendedor Ventas Efectuadas Presupuesto de
Ventas
Ventas
José Rodriguez S 80.000,00 | $ 36.372,83 45%
Maria Navarro S 250.000,00 | S 261.700,53 105%
Sandra Cisneros S 600.000,00 | S 572.200,08 95%
Tamara Briones S 250.000,00 | S 190.000,84 76%
S 1.180.000,00 | $ 1.060.274,28

Grafico 5.6.- Cumplimiento del Presupuesto de Ventas afio 2009
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Adicional del presupuesto de ventas asignado a cada vendedor, existe un programa de

visitas mensuales que se detalla:

Vendedor # Visitas Mensuales |Promedio de Visitas por| % Cumplimiento
Presupuestada Mes Ao 2009 de Visitas
José Rodriguez 16 8 50%
Maria Navarro 20 21 105%
Sandra Cisneros 40 35 88%
Tamara Briones 20 18 90%

Gréfico 5.7.- Visitas por Vendedor afio 2009

Como podemos observar, las visitas en la ciudad de Quito lideradas por José Rodriguez

no se cumplieron en su totalidad, lo cual ha afectado considerablemente con el

cumplimiento del presupuesto de ventas.

5.1.4 Clientes Potenciales

Para poder realizar las encuestas a los clientes de Plasticos S.A. y evaluar el indicador

% Nivel de satisfaccion del Cliente, se ha considerado categorizarlos como A, B, C y se

ha establecido un porcentaje de coberturas de encuesta.

Tipo

Cobertura de
Encuestas

Clientes A

100%

Clientes B

80%

Clientes C

20%

Gréfico 5.8.- Cobertura de encuestas por categorias de Clientes
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Mediante el uso de la técnica de PARETO se logro establecer los clientes potenciales

(A), veamos:
10000571 BRUNDICORPI S.A. S 391.591,68 36,93% 36,93%
10007285 ECUDOS S.A. S 102.621,70 9,68% 46,61%
50021575 PROVEFRUT PROCESADORA DE VEGETALES S 90.826,77 8,57% 55,18%
10000528 CIA AZUCARERA VALDEZ S.A. S 89.726,22 8,46% 63,64%
10000563 SOC. AGRIC. E INDUSTRIAL SAN CARLOS S 73.885,76 6,97% 70,61%
50004879 KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A. S 42.194,20 3,98% 74,59%
10 REYBANPAC, REY BANANO DEL PACIFICO S 23.750,00 2,24% 76,83%
6646 PRODUCTORES BANANEROS Y EXPORT S 22.884,00 2,16% 78,99%
10004249 UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. S 22.500,26 2,12% 81,11%
10000529 TIOSA S.A. S 20.320,32 1,92% 83,03%
10000530 ECUASAL C.A. S 17.921,77 1,69% 84,72%
6995 TECNIAGREX S.A. S 16.288,40 1,54% 86,25%
10004621 VECONSA S.A. S 16.212,31 1,53% 87,78%
10078503 FACCROM S.A. S 13.617,05 1,28% 89,07%
6478 CORPORACION INTERNACIONAL PALA S 12.090,00 1,14% 90,21%
10000567 OTROS $ 103.843,84 9,79% 100,00%
! s 106027428/ |

Grafico 5.9.- % Acumulado de Ventas afo 2009

De este analisis se obtuvo que los Clientes relativamente potenciales o de Tipo A, son

los siguientes:

Brundicorpi S.A.

Ecudos S.A.

Provefrut Procesadora de Vegetales
Cia. Azucarera Valdez S.A.

Soc. Agricola e Industrial San Carlos
Kimberly Clark ecuador S.A.

# 8 % & #

A esta poblacidn se la considerd al 100% para la toma de las encuestas de satisfaccion;

por otro lado, desde Reybanpac hasta Corporacion Internacional Palacios, se los

consider6 como Clientes tipo B, se considero el 80% de su poblacion para las encuestas.

Y finalmente, se considero la participacion del 20% de los Otros Clientes.
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40,00% 120,00%
35,00%

- 100,00%
30,00% - - /

- 0,
25,00% - — 80,00%
20,00% / 60,00%
15,00% - | .

40,00%

10,00% -

- [v)
5,00% - 20,00%
0,00% - - 0,00% . %ventas

—— % Acumulado

TIOSAS.A.
ECUASAL C.A.
OTROS

ECUDOSS.A.
TECNIAGREX S.A.

PROVEFRUT PROCESADORA DE...
VECONSAS.A.
FACCROMS.A.

BRUNDICORPI S.A.
CORPORACION INTERNACIONAL PALA

CIAAZUCARERA VALDEZS.A.
SOC. AGRIC. EINDUSTRIAL SAN...

KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A.
REYBANPAC, REY BANANO DEL...

PRODUCTORES BANANEROS Y EXPORT
UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A.

Gréfico 5.10.- Diagrama de Pareto — Ventas afio 2009

5.2 Analisis de las Notas de Crédito

Las Notas de Crédito se pueden dar por las siguientes razones:

Categoria Descripcion
1 ANULACION DE FACTURA
2 PRODUCTO DEFECTUQSO
3 DIFERENCIA DE PRECIOS
4 DIFERENCIA DE PESOS
5 PRUEBAS

La categoria Pruebas, no la hemos analizado en este estudio, estas son normal en el giro
del negocio; antes de llegar a un acuerdo con el cliente en la venta de un producto

nuevo, se realizan pruebas las mismas que son asumidas por Plasticos S.A.
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Notas de Crédito

CATEGORIA Total
1 6
2 15
3 8
4 3
5 14

Total general 46

Gréfico 5.11.- Notas de Créditos Afios 2008 y 2009
Si revisamos la tabla descrita en la parte superior, podemos observar que la categoria
que tiene mayor peso e incidencia en las notas de crédito es la Devolucion por producto

defectuoso. Por lo tanto, realizaremos un analisis minucioso de por qué los rollos se

despachan en mal estado.

5.2.1 Diagrama Ishikawa

BODEGA TRANSPORTE

LANZA LOS ROLLOS AL
2L N I N VT
o CAMION CERRADO NO
MANIPULACION DESCUBIERTO
DELROLLOHASTA [~ OLORES R
SU ENTREGA
ROLLOS EN
MAL ESTADO
MATERIA PRIMA
NO SE REALIZA EL CoRH iR
CORTE APROPIADO
NUCLEOS ACHATADOS
INCORRECTA
REBOBINADA

METODOS MATERIALES

Grafico 5.12.- Diagrama de Causa y Efecto
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Mediante reunidn realizada con ejecutivos, se determind que los factores principales por

la que los Rollos de los productos llegan en mal estado a los clientes son los siguientes:

# Transporte
# Bodega
# Materiales
# Métodos

Asi por ejemplo, si en el transporte el camion ha permanecido mucho tiempo cerrado,
no se le ha dado la debida limpieza, o existe humedad y malos olores, los rollos se

entregan en mal estado a los Clientes.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como lo indicamos en capitulos anteriores, el uso de los indicadores nos ayuda a
responder preguntas fundamentales del negocio como: ¢han aumentado las ventas
este mes?, ;cuanto vendiamos el afio pasado a esta fecha? ¢hemos llegado al
cumplimiento de la meta? Esto nos da muestra de que, con el uso adecuado de los
indicadores podemos obtener informacién en un tablero que serd la mejor
herramienta para gerentes o ejecutivos en la toma de decisiones. Veamos las

conclusiones de nuestros indicadores:

# Incremento en Ventas

Luego del andlisis del indicador se concluyé que no se pudo llegar al
cumplimiento del 2% anual en Ventas, debido a que los vendedores no

recibieron una motivacion y capacitacién adecuada de parte del Jefe de Ventas.

Se determind elaborar un plan anual de capacitacion al personal de ventas con el
apoyo del departamento de recursos humanos, en los cuales se incluyan temas
como: Motivacion, excelencia en el servicio al cliente, las buenas practicas de un

vendedor eficiente, etc.

# Porcentaje devolucion de producto defectuoso

Este indicador, como ya lo hemos mencionado tiene como meta el tener 0 N/C
por devolucion de productos defectuosos, en el afio 2009 hubo cinco meses que
no se pudo cumplir con la meta, mediante un analisis de Causa y Efecto se llego

a la conclusion que esto se daba por: Uso de materia prima defectuosa, Fallas en
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los métodos de rebobinado, Manipulacion incorrecta en el area de bodega, Mal

estado de camiones transportadores.

El Jefe de Ventas en conjunto con el Jefe de Servicio al Cliente, determinaron
tener una reunién con el departamento de Materia Prima, Control de Calidad y
Bodega de Producto terminado para conocer el por qué de estos inconvenientes,

siendo las respuestas:

Materia Prima: Uso de material inapropiado en ciertas ocasiones para

cumplir con el requerimiento del area de produccion.

Control de Calidad: Se realizan pruebas de control de calidad de manera
aleatoria en intervalos de tiempo sin considerar cada ficha de produccion, esto,

debido a que aun existen 2 vacantes de inspectores de calidad por cubrir.

Bodega de Producto Terminado: Jefe del departamento no conocia que su
servicio no era el mas adecuado, y se determind que los estibadores tampoco
conocian del real impacto que tenia la manera en que ellos realizaban su labor.
En otra instancia, se verific6 que efectivamente, ciertos camiones de

transportistas no estaban en condiciones adecuadas de limpieza.

De lo anteriormente expuesto, se recomendo:

o Abastecer de manera suficiente y apropiada al area de Materia Prima, y en
caso de recibir material defectuoso, este debe ser devuelto de manera
inmediata al proveedor.

o Solicitar al departamento de recursos humanos que cubra inmediatamente las

vacantes en el area de control de calidad, y que éste Ultimo, mejore sus
métodos de control.
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o Capacitar a estibadores y despachadores del area de Bodega de Producto
Terminado, para que éstos, descubran y conozcan el real impacto que tienen

sus trabajos en la satisfaccion de los clientes.

o Determinar una politica de limpieza y mantenimiento de camiones, y darla a

conocer a transportistas.

# Porcentaje Facturas anuladas, reclamos por diferencias en precios

Y Pesos.

De estos 3 indicadores, se pudo llegar a la conclusion que ocurren por falta
de Comunicacion entre departamentos, asi, el departamento de costos no
comunica al departamento de ventas de manera inmediata los cambios
surgidos por precios; el departamento de bodega de producto terminado, no
avisa a Servicio al Cliente que cliente no ha retirado su producto (por lo que
se producen mermas, por ende diferencias de pesos). Se recomienda,

establecer una correcta estrategia de comunicacién en toda la compafiia.

# Nivel de Satisfaccion del Cliente.

Este indicador tuvo como resultado el 80% de satisfaccion del cliente,
determinandose que las areas que menos aportan con el cumplimiento del
indicador es Ventas y Bodega de Producto Terminado, las encuestas
demuestran que el cliente no recibe la debida comunicacion e informacién de
estos departamentos. Por lo tanto, se recomienda nuevamente, establecer una

buena estrategia de comunicacion e integracion entre departamentos.
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