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INTRODUCCION

Las empresas en todas partes del mundo, enfrentan un gran
desafio: competir en un mercado global en donde pronto ya

no existiran fronteras.

Este significante desafio es tanto una amenaza como una
oportunidad. Se presenta una situacion coyuntural en donde

debe decidirse entre competir, fusionarse o desaparecer.

Esta situacion exige un alto nivel de competitividad
especialmente en areas tales como la del servicio al cliente:
la Gltima arma de los anos noventa. Es en ésta época que
se ha vivido especialmente en los paises desarrollados una

verdadera revolucion en el servicio al cliente.

Solo mediante la aplicacion de herramientas efectivas y

eficaces se podra hacer frente a la necesidad de competencia.

Este trabajo ha contribuido con el mejoramiento del servicio a
los clientes de IP, ayudando a generar informes practicos
para laque la gerencia desarrolle planes de accion y

estrategias acorde con la cambiante situacion del mercado.
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Las opiniones, hechos, conclusiones y comentarios
consignados en éste trabajo, son de exclusiva
responsabilidad de su autor y no compromete a la

institucién a la que pertenece.
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GLOSARIO

ANALISIS DE COMPETITIVIDAD: Analisis de las caracteristicas del
producto y del proceso, y del comportamiento frente a los productos y
procesos de la competencia. ©

ANALISIS DE VALOR: Proceso para evaluar las interrelaciones
desarrolladas entre las caracteristicas del producto, su calidad y el
precio. ©

CALIDAD: 1. Comportamiento del producto que produce satisfaccion
en el cliente. 2. Ausencia de deficiencias en el producto que evita la
insatisfaccion del cliente. ©

CLIENTE: El receptor de un producto suministrado por el proveedor.
Cualquier persona sobre la que repercuten nuestros procesos o
productos. 0

DIAGRAMA DE FLUJO: Un metodo grafico para visualizar las etapas
de un proceso. °

ENTIDAD: Algo que se puede describir y considerar en forma
individual.

INDICADOR: Aspecto que se quiere evaluar.

INDICE: Medida, relacion o proporcion de un indicador.

ISOTANQUES: Contenedores plasticos de variada capacidad. Poseen
un armazon metalico que los recubre para darle solidez a la estructura.
Usado ampliamente en el transporte de productos liquidos. Miden

Imxlmx1lm.

INSATISFACCION CON EL PRODUCTO: Reaccion adversa del cliente
hacia el producto, en forma de quejas, devoluciones, reclamaciones. ©

INVESTIGACION DE MERCADO: Investigacion para descubrir las
necesidades de la calidad de los clientes. ©

XV



IP: Acronimo de International Packaging S.A.

NECESIDADES MANIFESTADAS: Necesidades segun el punto de
vista de los clientes y en su lenguaje. ©

NECESIDADES PERCIBIDAS: Necesidades de los clientes basadas
en sus percepciones. 9

NECESIDADES REALES: Aquellas necesidades fundamentales que
motivan la accién de los clientes. ©

PARADIGMA: Creencias preconcebidas de algun aspecto determinado.
Con frecuencia se usa en un contexto que indica que dichas creencias
no corresponden a circunstancias actuales.

PROCESO: Una serie sistematica de acciones dirigidas al logro de
un objetivo, las actividades, las tareas, operaciones, ciclos, por medio de
las cuales una unidad organizativa lleva a cabo las responsabilidades
que tiene asignadas. ©

PRODUCTO: Término genérico para designar cualquier cosa que se
produce en un proceso, sean bienes o servicios. ©

RETROALIMENTACION: Una entrada procedente de un cliente
relativa al impacto del producto. ©

SATISFACCION CON EL PRODUCTO: Reaccion positiva del cliente
hacia el producto; por qué los clientes compran el producto. ©

SERVICIO: Los resultados generados por las actividades en la
interrelacion entre el proveedor y el cliente y por las actividades
internas del proveedor para atender las necesidades del cliente.

° Definiciones tomadas de: JURAN, J.M. Juran y la planificacion de la calidad.Glosario.
XVi



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES

INTERNATIONAL PACKAGING S.A. es una empresa multinacional que opera en
mas de 40 paises con mas de 100 plantas de produccion de empaques de
diversas especificaciones a escala mundial. Su casa matriz se encuentra en
Holanda desde donde se manejan los negocios de todo el mundo a través de
una junta directiva mundial. @ Su esquema de organizacion internacional se
fundamenta en la coordinacion de actividades en diversas plantas a través de
15 Unidades Estratégicas de Negocios (SBU) en el mundo. Todas las
operaciones de Centro y Sudameérica incluyendo nuestro pais reportan a la

SBU de Brasil.

En el ano 1956 inicia su operacion en la ciudad de Barrancabermeja para
abastecer a la empresa nacional de petroleos Ecopetrol. Esta planta fue

trasladada a Cartagena en 1974 por razones estratégicas de mercado.

En 1969 inici6 sus operaciones en la ciudad de Bogota con la fabricacion de

envases metalicos para la industria petroquimica nacional.

La planta Bogota opera en un area aproximada de 10.500 m2 y 70 empleados

incluyendo planta de produccion y administracion.

La planta Cartagena opera en un area aproximada de 10.000 m2 y 65

empleados en total.



A través de los anos la empresa ha sufrido grandes cambios y transformaciones
en sus plantas hasta llegar a la organizacion actual de INTERNATIONAL
PACKAGING S.A.

A continuacién una lista de los diferentes tipos de productos que cada planta

fabrica:

BOGOTA ENVASES METALICOS GRANDES
ENVASES METALICOS DE EXPORTACION DE CAFE
ENVASES PLASTICOS CUADRADOS
ENVASES PLASTICOS PARA AGUA PURA

CARTAGENA ENVASES METALICOS GRANDES
ENVASES METALICOS MEDIANOS
ENVASES METALICOS PEQUENOS
ENVASES PLASTICOS CUADRADOS
ENVASES PLASTICOS REDONDOS

En la planta Bogota se encuentra centralizada la administracion de la
compania desde donde se coordinan actividades comunes para el resto de las
plantas tales como contabilidad, manejo de inventarios, manejo financiero,

politicas de compras y suministros, etc.
En Medellin se cuenta con una Unidad de Despachos que se encarga de
mantener un inventario de seguridad y distribuir a los clientes los productos

procedentes de ambas a plantas.

A continuacion presentamos un breve organigrama de la organizacion:



Gerencia

General

Recursos

Humanos
Gerencia Gerencia Gerencia Gerencia Unidad
Comercial Fabrica Financiera Fabrica Despach

Bogota Cartagena Medellin

| Rep Ventas | | sup. Metalicos | | Contabilidad | [ Sup. Metalicos | | Sup. Despach |
| Recepcion | | sup.Plasticos | | Sistemas | [ sup.piasticos | | oOperDesp |

Figura #1-ORGANIGRAMA DE IP

En Colombia, la empresa INTERNATIONAL PACKAGING S.A. es lider en el
mercado de fabricacion de envases metalicos en el que tradicionalmente sélo
existian dos fabricantes: IP con el 60% de participacion y la empresa Metalisis
S.A. con el 40% restante. Sin embargo a partir del ano 1999 existe un grande,
nuevo y poderoso competidor en el mercado (s6lo para envases de SSAG)
llamado TAMCOL S.A.(Tambores Colombianos S.A.) cuyo principal accionista y
cliente es la empresa multinacional MOBIL S.A quién utiliza estos productos
para envasar su linea de aceites lubricantes.

En la linea de envases plasticos, se cuenta con un numero aproximado de 10
competidores, pero a la vez se cuenta con una ventaja importante y es que

muchos clientes de éstos productos, son también consumidores de los envases
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metalicos por lo que es posible hacer negocios por paquetes. La participacion
en éste mercado es dificil de cuantificar debido a la gran variedad de oferta y
demanda de pequenos consumidores o fabricantes. Sin embargo cabe anotar
que IP logra vender toda la capacidad instalada de produccion anual en ésta

linea de productos.

Entre los productos sustitutos para algunas de las aplicaciones o usos de los
envases metalicos o plasticos se encuentran los isotanques o pequenos
tanques que hacen el volumen de 5 tambores de 55 AG (linea de produccion
con mayor margen de rentabilidad) los cuales son altamente reutilizables y
economicos a pesar de su alto costo inicial. Tienen un tamano aproximado de

Imx 1m x 1m.

A continuacion detallamos datos globales de las ventas para toda Colombia por

tipos de productos para los dos ultimos anos de operaciones.

PRODUCCION METALICOS
International Packaging S.A.

'5000 T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20

21 22 23 24
—o—55ag —=—100lts —A—60,35k —>— 20lts |

Grafico #1- Produccion Metalicos



Produccion Plasticos

International Packanging S.A.
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Grafico #2 — Produccioén Plasticos

Luego de realizar un analisis un analisis de entorno general de la empresa IP se

identifican los siguientes aspectos importantes:

Se destacan su permanencia por mas de 40 anos en el mercado

Gran numero de clientes estables y tradicionales con solidez financiera
Crecimiento sostenido de sus actividades

Buena imagen al nivel nacional e internacional —credibilidad en sus
operaciones

Gente comprometida con la organizacion

Cuenta con el apoyo de casa matriz y SBU para soporte técnico de sus
actividades

Cuenta con estandares internacionales de Calidad para sus productos y
servicios

Bajo nivel de burocracia — organizacion sencilla- empoderamiento



1.2 ANTECEDENTES DE INVESTIGACIONES ANTERIORES

En los ultimos cinco anos de operaciones y debido principalmente a los
cambios del mercado, la globalizacion de la economia, la aparicion de nuevas
amenazas en el mercado, etc. la compania ha iniciado una serie de procesos

de mejoramiento de su competitividad.

Cada planta de produccion sigue unos lineamientos globales para Colombia,
que al nivel interno se denominan “Objetivos Estratégicos” que se establecen
cada ano en un ejercicio gerencial de planeacion estratégica. Basados en éstos
objetivos generales, cada planta es responsable de convertirlos en “objetivos

de cada departamento” .

INTERNATIONAL PACKAGING S.A. efectud en el ano 1997 una investigacion
parcial sobre las necesidades reales de sus clientes con el objeto de verificar
que se estaba satisfaciendo esas necesidades tal como se establece en la
Politica de Calidad de la organizacion. En su momento dicha investigacion
sirvio de mejoramiento para la planeacion de las actividades estratégicas a

desarrollar.

Resumimos a continuacion los resultados mas importantes de la investigacion

desarrollada.

DOCUMENTACION PRECISA

Para sorpresa, IP encontr6 que aproximadamente el 25,8% de los clientes
habia tenido algun tipo de problemas relacionados con la documentacion,

facturas, notas débitos, notas crédito, precios, etc.



SERVICIO TECNICO

El 15,5% de los clientes se sentia insatisfecho con servicio técnico recibido y
creia que era posible mejorar éste aspecto en areas tales como Comunicaciones
Telefonicas Deficientes-18,75%, Falta de Asesoria en la compra de Nuevos

Productos- 18,75%, etc.

CUMPLIMIENTO DE LAS ENTREGAS

El 14,28% de los clientes piensa que se deben mejorar la precision y la

exactitud en las entregas. Especialmente los pedidos urgentes.

CALIDAD

El 13% de los clientes tuvo algun problema de calidad en un lapso de tres
anos. El mayor numero de problemas se registro en las tapas o sellos de

cierre.

PRECIOS

El 21,4 % de los clientes piensa que el precio del producto es muy alto y el 21%

piensa que es medio alto.

El presente trabajo se constituye asi, en una etapa siguiente del proceso de
conocer e identificar las necesidades y percepcion de los clientes de IP

enmarcado dentro de un sistema de mejoramiento del servicio.



1.3 DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS DE INTER-
NATIONAL PACKAGING S.A

1.3.1 ENVASES METALICOS

Los envases metalicos de IP se fabrican en un proceso metalmecanico que
utiliza acero laminado en frio como materia prima. Este acero se recibe en
rollos de diferentes medidas y se somete a procesos de corte, rectificacion,
aplanado, pestanado, grafado y finalmente, a los procesos de pintura al horno
y decoracion. En el Anexo A se encuentra detallado un Diagrama de Flujo de la

linea de fabricacion de los envases metalicos.

Los envases se entregan a los clientes listos para llenar, marcados con su
respectivo logotipo y colores distintivos. Es decir, que en gran medida, se
maneja las imagenes corporativas de los clientes, lo que hace que los

parametros de calidad sean de mayor exigencia para la empresa.

Asi mismo, y dependiendo de las necesidades de cada cliente, los envases
pueden ir recubiertos en su interior por una pintura (laca) especialmente
disenada para los productos quimicos que va a contener el envase. Esta

pintura (laca) también se seca al horno.

Los envases metalicos también pueden fabricarse con acero de diferentes
espesores desde 0,6 mm hasta 1,2 mm de espesor en la tapa, cuerpo y fondo.

El cliente puede elegir envases de acuerdo con sus necesidades y presupuesto.

Estos envases tienen numerosos usos. Por ejemplo la industria alimenticia,

para envasar pulpa de fruta para exportacion principalmente a Centroamérica



(empresa Ticofruit S.A.), café seco granulado para exportacion a diferentes

paises (Industrias Aliadas), aceite comestible (Saceites S.A., Famar S.A., etc.).

En la industria petroquimica se usan para envasar aceites lubricantes
automotores e industriales y otros derivados del petroleo, etc. (Esso

Colombiana Limited, Terpel, Shell, etc. ).

En la industria quimica se usan para envasar diferentes productos quimicos.
La lista es extensa y variada, sin embargo sobresale en éste grupo diferentes
clases de disolventes, polimeros, resinas, polioles, etc. (Dow Quimica de

Colombia S.A., Andercol, Monomeros S.A, etc.).

En la Industria agroquimica se usan para una variedad de productos quimicos
usados para la agricultura tales como almacenamiento de pesticidas,
fungicidas, concentrados, herbicidas, insecticidas, etc. (Dow Agrosciences de
Colombia S.A., Novartis S.A., Agrevo S.A., Proficol, Bayer S.A., Andercol S.A.,
Dupont S.A., etc.). En las siguientes imagenes podemos apreciar la variedad

de envases metalicos producidos por IP.

En términos generales éstos productos se usan para envasar una gran cantidad
de productos usados para el consumo nacional y de exportacion a otros paises
de Centro y Sur América, Europa, Norteamérica, etc. Muchos de los productos
transportados en estos envases son peligrosos, por lo que las caracteristicas de
seguridad del envase tales como resistencia a la caida y a los golpes (simulando
la caida de un camion en caso de accidentes y/o el manipuleo de los envases)
y  hermeticidad (ausencia de escapes de producto) son especialmente
importantes para los clientes. Muchos de los paises destino de las
exportaciones de nuestros clientes exigen que los envases cumplan las “Normas
Para el Transporte de Productos Peligrosos de las Naciones Unidas” para poder

ingresar sus fronteras. IP tiene muchas referencias de sus envases metalicos



que cumplen con ésta norma, lo cual constituye una gran ventaja ante los

competidores que no poseen éstos registros.

Figura #2 — Envase de 55 AG

Figura #3 — Envases metalicos de 55 Agy 20 litros. Figura #4 — Envases de 55 AG
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*open head

Figuras #5y #6 — Envases de 55 Ag con tapa abierta

Figura #7 - Proceso de colocacion de sellos de seguridad

sobre un envase de 55 AG.
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1.3.2. ENVASES PLASTICOS

Los envases plasticos son fabricados en polietileno de alta densidad y alto
peso molecular en presentaciones de 20 y 30 litros. Adicionalmente, éstos
envases pueden ser rectangulares o circulares. En el Anexo B se encuentra
detallado un Diagrama de Flujo de la linea de fabricacion de los envases

plasticos.

Los envases se fabrican mediante el proceso de transformacion de plastico
denominado “soplado”. La tecnologia utilizada por IP facilita producir envases
en una variedad de pesos y espesores de pared de acuerdo a las necesidades

del mercado.

Asi mismo, el proceso permite producir gran variedad de colores dependiendo
de las necesidades de cada cliente. Tal como en el caso de los envases
metalicos los envases plasticos son sometidos al proceso de serigrafia para
entregarlos a los clientes con los logotipos e identificacion de los productos
listos para llenado en produccion. Se ofrecen al mercado, una variedad de

sellos, cierres o tapas que ofrecen seguridad y versatilidad.

Los envases plasticos son usados para envasar diferentes tipos de productos.
Los que se fabrican en polietileno de alta densidad (esto es simplemente una
referencia de polietileno que usa para las aplicaciones detalladas en éste
parrafo) se usan en la industria alimenticia para envasar aceite vegetal
comestible (Famar, Saceites, etc.). Algunos clientes también lo usan para
envasar agua pura. En la industria de productos petroquimicos se usan para
envasar aceite lubricante automotor e industrial (Esso Colombiana Limited,

Terpel, Mobil S.A., etc.).
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Los envases plasticos fabricados con polietileno de alto peso molecular (esto es
una referencia de polietileno mas resistente a los productos quimicos fuertes
que el de alta densidad y por ende mas costoso ) se usan en la industria
agroquimica para envasar pesticidas, fungicidas, concentrados, herbicidas,
insecticidas, etc. (Dow Agrosciences de Colombia S.A., Novartis S.A., Agrevo

S.A., Bayer S.A., N.C.H. de Colombia S.A., etc.

En la planta Bogota, adicionalmente, se fabrican envases en policarbonato ( es
una referencia de resina para fabricacion de envases plasticos que se
caracterizan por ser transparente y se usa para llenar agua pura debido que no
le aporta olor ni sabor a la misma) se utilizan para envasar agua pura. Vienen
en presentaciones de 5 galones y con forma circular o hexagonal segun el

cliente ( Indega S.A. — Agua Santa Clara, etc.).

En las siguientes imagenes podemos apreciar la variedad de envases plasticos

producidos por IP.

Figura #8- Envases plasticos en polietileno de AD
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Figura #10 — Envases plasticos en policarbonato

Figura #11 — Tapas de envases plasticos
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1.4 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El conocimiento de los clientes de una organizacion es basico para trazar

cualquier estrategia de supervivencia.

Sin un conocimiento claro y preciso de las necesidades y expectativas de los
clientes cualquier proceso de cambio tecnologico y modernizacion de equipos

es dificil de planear y llevar a cabo oportunamente.

La percepcion que el cliente tiene de la organizacion no siempre es la que se
espera. El nivel de servicio en los clientes y proveedores se perciben desde

puntos de vista muy diferentes.

En la actualidad IP no ha desarrollado un método que permita evaluar en su
totalidad la satisfaccion de los clientes, la percepcion que tienen de la empresa
y evaluar nuevas necesidades de los clientes o incluso enfatizar debidamente
aspectos del servicio importantes. La informacion conque se cuenta en la
actualidad es producto de la experiencia en el mercado y la retroalimentacion

del mismo.

Sin embargo es necesario conocer en detalle a los clientes y los atributos del
servicio que consideran importantes y en que grado, ya que la percepcion de
los clientes forma paradigmas en ellos y con base a éstos basan muchos de sus

criterios de compra.

La necesidad de alcanzar altos estandares de desempeno involucra tanto a
clientes como a proveedores, por esto los clientes estan evaluando

constantemente nuevas posibilidades para el empaque de sus productos. Es

15



comun recibir llamadas de los clientes solicitando informacion  sobre
empaques que cumplan los mismos estandares de seguridad pero que sean
mas economicos. Otro factor importante es que los clientes desarrollan en

promedio un producto nuevo por ano.

En la actualidad IP no cuenta con un departamento de investigacion y
desarrollo de nuevos productos como tal, sino que ésta funcion la desarrollan
los departamentos de ventas y produccion, haciendo que la informacion de los
clientes sea aun mas relevante para definir nuevas adquisiciones de
maquinarias y equipos. La compra de maquinaria industrial es un proceso
bastante largo y dispendioso que requiere un promedio aproximado de seis
meses. De igual manera requieren tiempo las etapas subsiguientes de

montaje, ajuste, puesta en marcha, entrenamiento hasta la produccion final.

Este dinamismo del mercado hace que surjan nuevas amenazas de la
competencia y nuevas oportunidades de negocios. Es por eso que es muy
importante desarrollar un método que permita mantener actualizada la
informacion sobre la satisfaccion de los clientes ya que éstos atributos son
cambiantes y tienen la caracteristica de no permanecer estaticos por mucho

tiempo.

La razon mas imperativa de lograr un mejor conocimiento del cliente y de
hacer del servicio la fuerza motriz es la de crear una diferencia con los
competidores.  Esta diferencia debe estar basada en aspectos que alta
importancia para los clientes. De acuerdo con la experiencia que tiene IP en el
mercado, ha establecido tres puntos criticos para los clientes: buen producto,
buen servicio y buen precio. Dadas las actuales condiciones del mercado, el
precio de los productos ha cobrado una gran importancia. Sin embargo, la

calidad del producto y el servicio son cruciales para nuestros clientes dada la
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naturaleza del producto y su uso: envases para contener liquidos o sélidos en

muchas ocasiones de mediana y alta peligrosidad.

En la actualidad, se tienen casos especificos de clientes que han migrado a la
competencia por problemas presentados con alguno de los tres aspectos
anteriormente mencionados.

1.5 FORMULACION

¢Como lograr establecer un modelo de sistema de mejoramiento del servicio al
cliente de IP (mediante la medicion sistematica y permanente de la

satisfaccion/ percepcion de los clientes generando asi un valor agregado)?
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2.1

2.1.1.

2.1.2.
2.1.3.

2.1.4.

2.2

2.2.1

2.2.2
2.2.3

224

2.2.5
2.2.6

OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES

Establecer un modelo de Sistema de Servicio al cliente de IP como
manera de generar valor a los clientes.

Definir el proceso de servicio de IP.

Definir un proceso de mejoramiento continuo del servicio como manera
de agregar valor a los clientes.

Establecer un “Sistema de Medicion” que permita evaluar de manera

sistematica y permanente la satisfaccion de los clientes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar las etapas del Sistema de mejoramiento del servicio al cliente
de IP.

Definir los nuevos atributos del servicio deseado por el cliente.

Definir los mecanismos de evaluacion que permitan lograr una
evaluacion permanente y sistematica.

Medir el nivel de satisfaccion y percepcion de los clientes con respecto al
servicio suministrado por IP.

Identificar necesidades de Valor para el cliente.

Generar informes practicos para la gerencia de IP que sirvan para

elaboracion de planes o acciones estratégicas.
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3. JUSTIFICACION

El Dr. Oren Harari ! prestigioso consultor en el area internacional sobre
Administracion Gerencial plantea en su reciente libro: Superando a la
competencia la enorme necesidad de desplegar la organizacion alrededor de
cada cliente. De acuerdo con su investigacion se ha llegado a la conclusion de
que “cada vez mas gerentes de vanguardia se han dado cuenta de que cada
cliente individual tiene deseos Unicos, y que la organizacion actual, inteligente,
rica en conocimientos y con todo el apoyo de la tecnologia puede realmente
satisfacer las necesidades especiales de cada uno de ellos. Este es el punto de
partida para un gran paso en la tarea de mantener el mercado y superar a la
competencia: La organizacion prospera del manana es una que literalmente
pueda desplegarse alrededor de cada cliente individual. La ventaja competitiva
en la economia basada en el conocimiento que esta surgiendo ha dejado de
depender de lo masivo, y de la produccion, el mercado y la distribucion en
masa. Tampoco depende ahora de la uniformidad, la estandarizacion y la
escala. La razon del éxito radica en considerar las necesidades e idiosincrasia

de cada cliente individual”.!

Esta es una manera de diferenciarse de los competidores, de forjar relaciones a
largo plazo y generar por tanto la lealtad de parte del cliente, a la vez que

convertir los productos y servicios en un genuino valor agregado.

En el mundo actual donde existe un aumento constante en la oferta de
productos y servicios los clientes esperan siempre una buena calidad al
momento de la compra, tiempos de entrega a satisfaccion y servicio técnico
apropiado. Cada dia la calidad es la capacidad de una organizacion de
satisfacer las necesidades y expectativas de cada cliente, ofreciendo asi

soluciones personalizadas de alto nivel.

! HARARLI, Oren. “Despliegue su organizacion alrededor de cada cliente”. Revista Summa, pag. 26 y 27.
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A medida que el mercado se torne mas diversificado, y los clientes se tornan

mas exigentes, las estrategias que generan productos y servicios estandarizados

dentro de sistemas uniformes produciran menores margenes de rentabilidad

incluso en el caso de produccion eficiente y certificaciones de normas de

calidad. Ademas, en el contexto de IP, cabe anotar:

En la actualidad, la empresa INTERNATIONAL PACKAGING S.A. afronta la
dificil tarea de aumentar su competitividad y productividad debido a las
constantes fuerzas cambiantes que afectan su entorno organizacional, entre
las cuales predomina la globalizacion de la economia, el aumento de
competencia en el mercado, disminucion ventas, crisis econémica en
nuestro pais, altos costos de materia prima, etc. Existe en éste momento la
fuerte necesidad de aumentar los niveles de ventas de la organizacion y
descubrir nuevos nichos de mercado que posibiliten introducir nuevos
productos al mercado.

Se requiere conocer el grado de satisfaccion de nuestros clientes con el
objeto de identificar oportunidades de mejoramiento y mayor consolidacion
de nuestros clientes actuales para estar preparados ante la alta competencia
del mercado.

Se requiere iniciar nuevos programas de gestion gerencial para mejorar la
competitividad y dar un mejor servicio a los clientes.

Se requiere crecer y sobrevivir en el mercado.
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4.0 MARCO DE REFERENCIA

4.1 HIPOTESIS DE TRABAJO

Si se logra medir el nivel de SATISFACCION Y PERCEPCION de los clientes de
IP entonces se podra establecer un sistema de mejoramiento del servicio para la
empresa I[P que genere valor agregado a los clientes creando asi una ventaja

competitiva para ella.

4.2 MARCO TEORICO

En las areas de mercadeo y servicio al cliente, se ha escrito mucho
ultimamente. Bien se dice, que la década de los 90 es la década del servicio.
En ésta area se ha desarrollado muchos conceptos que han contribuido al
mejoramiento de la competitividad empresarial. En el actual mercado global,
altamente competitivo las companias se encuentran en una busqueda de ideas
y practicas que funcionen sin importar su lugar de origen. Sin embargo muchas
de éstos modelos de servicio encuentran en Ameérica Latina un escenario de
dificil desarrollo debido basicamente a tendencias culturales fuertemente

marcadas. Veamos a continuacion, el resumen de los mas representativas:
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4.2.1. “KAIZEN”?2

El kaizen se traduce como mejoramiento (de kai, que significa cambio, y zen,
bueno). Se usa para describir un proceso gerencial y una cultura empresarial
que ha llegado a significar un mejoramiento continuo y gradual. El kaizen
ofrece algo nuevo para todas las organizaciones y la gente que se encuentra
involucrada a su alrededor. Se trata de una filosofia, una forme de pensar y de
comportarse con una estructura que les estimula a establecer en forma
continua estandares de desempeno mayores y a lograr nuevas metas en
términos de la satisfaccion del cliente, ventas y finalmente utilidades. Patricia
Wellington en su libro titulado “Como brindar un servicio integral al cliente”
explica la forma de usar esta filosofia para generar un poderoso y funcional
programa de servicio al cliente. Parte de la premisa de que en el mundo entero,
numerosas organizaciones se estan dando cuenta de que su éxito en gran
medida depende del grado hasta el cual pueden satisfacer a sus clientes. Al
mismo tiempo muchos programas de servicio al cliente ofrecen satisfaccion
durante un tiempo pero carecen de la flexibilidad y la vision necesarias para
cumplir con las demandas siempre crecientes de los clientes. Estas son areas
en las que el Kaizen puede representar una diferencia notable. Un enfoque
kaizen lleva la estrategia de cuidado al cliente mas alla de la simple sonrisa
entusiasta o un genuino deseo de complacer. Los esfuerzos por satisfacer a los
clientes nunca cesan. De acuerdo con éste enfoque las etapas a seguir son las

siguientes:

2WELLINTON, Patricia. Como brindar un servicio integral al cliente. Resumen general pag. 6, 53,194-201.
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Para ejecutar el paso 2 se debe tener en cuenta dos factores. El primero, es
descubrir los elementos de causan insatisfaccion a los clientes. Esto puede
lograrse usando el método de formulacion de preguntas hasta poner de relieve

los puntos clave. Traeremos a colacion el siguiente ejemplo textual:

Un cliente se queja de que la calidad de un frasco de mermelada no es muy
buena.

Segun el kaizen, las preguntas podrian sucederse de la siguiente manera:

Porque se permiti6é que productos de calidad deficiente salieran de la
compania procesadora?
Porque el control de calidad no era lo suficientemente bueno.

Porqué no era lo suficientemente bueno el control de calidad?
Porque habia presion para entregar la mercancia y no habia proveedores
alternativos.

En primer lugar, Porque eran deficientes los proveedores?
Porque los proveedores no estaban bien informados sobre los estandares
requeridos.

Porque la comparnia los sometié a presiones de entrega?

Porque las utilidades a corto plazo se consideran mas importantes para la
compania que la calidad y la satisfaccion del cliente.
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Fase

I.Investigacion
y discusién a
alto
nivel

Pasos

1. En el equipo
principal, decidir

quienes son o ‘
quienes deberian

Ser nuestros
clientes

4. Mida las
dimensiones
cualitativas y

cuantitativas de la
brecha entre
actitudes y practicas

. 3

2. Inicie auditoria completa de la
percepcidn/opinién con sus clientes
escogidos, para que revelen sus
necesidades y expectativas con
relacion a los elementos de
insatisfaccion y los seis elementos de
satisfaccion, asi como lo que opinan
con respecto al servicio que usted les

brinda

3. Inicie auditoria completa sobre las
actitudes personales y el
comportamiento en todos los niveles
del personal, para evidenciar que tan
orientados a los clientes estén las
empresas y sus lideres.

5. Examine los
resultados de los
pasos2y 4y
comprométase a
cerrar la brecha.

I1. Indicadores de
desempefio

8. Los objetivos
deben estar
comprometidos
con una misién
formal y una
declaracion escrita
de la cultura de
servicio al cliente

s 0

9. Comprométase
con areas de
resultado y
estandares claves
de desempefio

compromeétase con nuevos
sistemas de monitoreo de

6. Asigne a miembros del equipo
principal dllo. de proyectos para
implementacion y manejo de
acciones correctivas en los
elementos de satisfaccion

i B

7. Coordinar las acciones
correctivas para asegurar un
enfoque comin en la satisfaccion
del cliente,
planeacion/participacion del
presupuesto, recursos y logro de
objetivos

10. Disefie y

desempefio y
retroalimentacion
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I11. Campeones
de la
satisfaccion del
cliente

1V. Procesos

V. Comunicacién
interna

11.Designe los roles 12.Entrene a los campeones
internos modelos de en principios y practicas de

defensa del servicio al - servicio al cliente segin
cliente dentro de la estandares del paso 9

compafiia. Responsabilidad

de los lideres l

13. Utilice a los campeones

14. Los lideres del equipo internos entrenados para

principal pueden iniciar el que ayuden a disefiar
proceso de formar procesos para facilitar
asociaciones estratégicas con cerrar la brecha en los

los interesados clave

elementos de satisfaccion

e

15. Inicie un programa de comunicacion y concienciacion en toda la
compafiia, explicando claramente las razones y objetivos de la
politica de servicio al cliente y las acciones que se tomaran para
cumplir con las ambiciones corporativas

.

VI. Instruccién y
entrena
miento personal

16. Inicie un programa de instruccion, informacion y desarrollo de
autonomia personal, concentrandose en el servicio al cliente, los
estandares de desempefio, los clientes internos, la responsabilidad
personal, los objetivos de la compafiia y los nuevos procesos y sistemas
de monitoreo/retroalimentacion

..

VII. Implementacion

17. Ponga en practica los nuevos sistemas de monitoreo de desempefio
y los procesos de implementacion

VIII. Implementacién

5 N

18. Lance formalmente la iniciativa de servicio al cliente en un evento
inaugural que incluya toda la compafiia

.

IX. Monitoreo 19. Monitoree, evalle y responda al progreso de la compafiia en
' : convertirse en una empresa reconocida por la satisfacciéon que brinda a
sus clientes
X. Refuerzo 20. Refuerce los comportamientos y procesos positivos mediante

actividades de mejoramiento continuo

Figura # 12 — Modelo de Servicio basado en KaiZen
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A través de éste método de formulacion de preguntas se pueden descubrir que
la causa de la insatisfaccion del cliente puede estar en un lugar de la

organizacion que aparentemente funcionaba bien.

Segun la autora de libro anteriormente mencionado las causas mas comunes
suelen ser cosas como falta de comunicacién interna, falta de motivacion del
personal y/o autonomia por parte de éste, falta de investigacion, falta de
comunicacion con los proveedores, falta de compromiso en las relaciones a
largo plazo con los clientes, falta de vision administrativa y/o compromiso de la

gerencia.

Podemos concluir que las reclamaciones de los clientes son la mejor fuente de
informacion para descubrir los elementos que causan insatisfaccion en los
clientes. El segundo factor a considerar para auditar la percepcion de los
clientes es determinar cuales son los elementos que producen satisfaccion a los
clientes. Una guia util esta representada en la siguiente figura que detalla los
aspectos que se abarcan en el ciclo que va desde la fabrica hasta el punto de

venta.

ELEMENTO
PRODUCTO

ELEMENTO
CULTURA

SATISFACCION
DEL
CONSUMIDOR

ELEMENTO
TIEMPO

ELEMENTO
POSVENTA

ELEMENTO
UBICACION

Figura # 13 — Elementos de Satisfaccion segun KaiZen
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Elemento 1/Satisfaccion de Producto: En éste elemento se tienen en cuenta la
disponibilidad, la calidad, la presentacion, la imagen, el valor por dinero, y el

cumplimiento de las expectativas del producto.

Elemento 2/Ventas: En éste elemento se tiene en cuenta el marketing
(honesto, leal y decente), la comunicacion, el entorno de compra, el personal y

la documentacion.

Elemento 3/ Posventas: En éste elemento se tiene en cuenta el interés

sostenido y el manejo de quejas.

Elemento 4/ Ubicacion: En éste elemento se tiene en cuenta la ubicacion

geografica, el acceso y la seguridad y comodidad.

Elemento 5/Tiempo: En este elemento se tienen en cuenta el horario comercial

y la velocidad de las transacciones.

Elemento 6/ Cultura: Aqui sobresalen los aspectos de ética, conducta y

relaciones internas.

Estos elementos sirven de guia a la hora de disenar el tipo de investigacion que

se realizara para evaluar la satisfaccion/percepcion de los clientes.

Los métodos de investigacion de mercado que éste autor propone son:
Reuniones personales con un ejecutivos de las companias cliente, grupos de
consumidores (grupos numerosos de clientes), videos de entrevista al cliente,
compradores misterio y encuestas de opinion/percepcion (Gtiles para recopilar

datos especificos).
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En los pasos del 9 al 11 de la figura # 12 se trabaja en areas de resultados
clave. Se identifican en la investigacion debilidades importantes. Se
recomienda aqui el uso de una matriz DOFA. La informacion derivada de éste
analisis es particularmente util para la creacion de los estandares claves de

desempernio.

Por ultimo en el paso 20, se establece el mejoramiento continuo. Kaizen es
mejoramiento continuo y gradual. La autora de ésta propuesta recomienda
segin su experiencia al implementar kaizen como herramienta para
implementar un sistema de mejoramiento del servicio al cliente “no intentar
comer el elefante completo”; en otras palabras dividir el desarrollo e
implementacion de una nueva cultura e iniciativa de servicio al cliente en
pasos de proceso manejables que puedan ser manejados e introducidos con
precision”. “Ademas, afirma, se debe ser selectivo: se debe escoger cual
elementos kaizen se quieren introducir en su compania y en que escala de
tiempo, y trabajar en pos de esa meta sin perder de vista su mision

estratégica”.

4.2.2 MODELO DE LAS BRECHAS 3

Los autores Valerie Zeithami, A. Parasuraman y L. Berry en una de sus
publicaciones® muestran el resultado de su nueva propuesta sobre el tema del
servicio prestado a los clientes. Sus aportaciones mas importantes consideran

la dificultad de evaluar un servicio debido a su intangibilidad. En su

3 ZEITHAMI Valerie A., PARASURAMAN A y BERRY Leonard. Delivering Quality Service: Balancing
Customer Percepctions and Expectations. The free press, pag. 23 y 24.
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investigacion, realizada con un buen numero de clientes y gerentes
encontraron que existen diez dimensiones generales que representan los

criterios usados por los consumidores para evaluar la calidad en el servicio.

Estos aspectos son:

e Tangibles: apariencia del personal y de los equipos

e Confiabilidad: capacidad de desarrollar el servicio prometido con exactitud.

e El nivel de respuesta a clientes: capacidad de ayudarles y proporcionarles
el servicio de manera rapida y oportuna.

e La competencia: habilidad y conocimiento para desarrollar el servicio.

e Cortesia, calidez y consideracion en el trato personal.

e La credibilidad entendida como la confianza en el proveedor del servicio.

e La seguridad asociada al servicio y que se entiende como algo libre de dano,
riesgo o duda.

e El acceso o la facilidad para acercarse al personal que suministra el
servicio.

e La comunicacion, que mantiene al cliente informado en un lenguaje que
pueda entender.

e La comprension del consumidor, el esfuerzo por conocer a sus clientes y

sus necesidades.

Como conclusion de la investigacion de éstos aspectos, los clientes le dieron

mayor prioridad al aspecto de la confianza o confiabilidad.
El segundo aporte mas significativo de ésta investigacion es el modelo de las

brechas que tiene como finalidad comprender la percepcion de los clientes

respecto a la calidad del servicio. En éste modelo “brecha” es la diferencia
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que existe entre la percepcion del cliente y el servicio prestado que se asocia a

las fallas dentro de la organizacion proveedora del servicio.

La brecha numero uno se refiere a la diferencia entre las expectativas del

cliente y el servicio recibido.

La brecha numero dos se refiere a la diferencia entre las percepciones de la
gerencia y las especificaciones que se establecen para brindar un servicio de
calidad. La percepcion correcta de la gerencia sobre las expectativas de los
consumidores es un requisito necesario pero no suficiente para el logro de un

servicio excelente.

La brecha numero tres es la diferencia entre las especificaciones de calidad y el

servicio que se entrega realmente.

La cuarta brecha, se refiere a la diferencia entre el servicio entregado y las
comunicaciones externas de la organizacion acerca de la calidad del servicio.
Esta brecha también refleja la falta de coordinacion entre los responsables de

la entrega de servicio y los encargados de promoverlo donde los clientes.

4.2.3. ADMINISTRACION DE VALOR PARA EL CLIENTE

Por otra parte, Bradley T. Gale 4 presenta una metodologia completa para la
“Administracion de Valor para el Cliente” como un enfoque efectivo que
producira un mejoramiento del servicio prestado a los clientes en términos de

utilidades y ganancias superiores gracias a clientes satisfechos.
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Para entender mejor este concepto veamos el siguiente grafico tomado del libro

Descubra el Valor de su Cliente 4.

Vemos asi cuatro etapas. Las empresas que estan vigentes en el mercado
ya han superado por lo general la primera etapa. En la segunda etapa
de Satisfaccion de los Clientes se da cuando las empresas empiezan a
orientarse hacia los clientes logrando importantes mejoramientos
internos. En ésta etapa se trabaja por mejorar en muchas area tales
como liderazgo, planeacion estratégica para la calidad, desarrollo y
administracion de los recursos humanos, procesos, calidad y satisfaccion

de los clientes.

La tercera etapa: La calidad percibida por el mercado en comparacion
por la competencia se refiere a medir la calidad ofrecida en relacion a
la competencia. La metodologia para realizar ésta medicion es la

siguiente:

Empezar por averiguar que opina de sus productos el mercado entero:

clientes y no clientes y evaluar los atributos de la calidad.

Las companias no solo deben preguntar que piensan de sus productos
sino como quedan sus productos en comparacion a la competencia en

cada uno de los atributos de la calidad.

Con éstos datos una empresa puede construir un panorama claro vy
confiable de cuales son los motivos exactos que llevan a los clientes a

tomar decisiones de compra.

4GALE, Bradley. Descubra el Valor de su cliente. Resumen General pag. 7-18,29,213-229.
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El paso de la segunda etapa a la tercera cuando lo han podido dar las
empresas, ha implicado un enorme cambio de enfoque , pasando de la

satisfaccion de los clientes presentes a ganarle clientes a la competencia.

En la cuarta etapa la Administracion de Valor para el Cliente es
necesario entender que quiere decir “valor” de acuerdo a éste enfoque.
El “valor” tiene dos enfoques:

Una percepcion de la calidad por parte del cliente

Una percepcion del precio justo por parte del cliente

Es decir, el “valor” no es sino “la calidad (como la define el cliente, la

satisfaccion de sus deseos, necesidades) ofrecida a un precio justo”.

En resumen :

El cliente compra por valor

El valor es igual a la calidad relativa del precio

La calidad incluye otros atributos aparte del precio tales como el
producto y el servicio al cliente

La calidad, el precio y el valor son relativos

/ Producto
CALIDAD ~a

Servicio al cliente
VALOR

PRECIO

Figura # 14 — Valor para el cliente
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En general para implementar un sistema completo de Administracion de
Valor para el Cliente se debe tener en cuenta los 7 instrumentos a

saber:

sucesos nuestros 6. HORIZONTE DE TIEMPO DE SUCESOS CLAVE

Sucesos de la competencia
Entorno del mercado

1996 1997 1998 1999 2000
22222 2222222222222222222222

3. MAPA DEL VALOH 5. COMPARACION

—» <>
2. PERFIL DE orecio Egl —F
PRECIOS

Calidad

I ‘.

1. PERFIL DE LA 7. QUE / QUIEN

4. GANADO/PERDIDO |4
CLIENTE PORQUE? CALIDAD <

Figura # 15 — Modelo de Servicio basado en
el Analisis de Valor para el cliente

El perfil de la calidad percibida por el mercado

Es la parte mas importante del Analisis del Valor para el cliente porque
resume los aspectos de mercado que normalmente son mas faciles de
cambiar a efecto de mejorar un negocio. En muchos mercados el precio
es un mejor promotor pero reducir precios por regla general no conlleva a

mejores utilidades.

El proceso para crear el perfil de la calidad percibida por el mercado es

sencillo:
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Pida a las personas del mercado (clientes propios y de los competidores)
que hagan una lista importante para su decision de compra. Establezca
el peso o la importancia que el cliente le da a cada atributo. La mejor
manera de hacerlo es pedirle al mismo cliente que le adjudique un
porcentaje o peso a cada atributo de acuerdo a la importancia que para él
tienen. Pedir a los clientes que califiquen —por decir algo del 1 al 10- el
desempeno de cada negocio en cada uno de los factores que compiten.
Después multiplicar el porcentaje de importancia de cada atributo por la
calificacion dada a cada atributo. Luego se suman los resultados para

obtener una calificacion global del cliente.

El perfil del precio percibido por el mercado

Este es el segundo de los principales instrumentos para el analisis del
valor para el cliente. La metodologia para hacerlo es exactamente igual a
la utilizada para crear el perfil de la calidad percibida por el mercado
pero enfocado a la manera como el cliente percibe cuanto le cuesta el
producto.

El mapa del valor para el cliente

Este mapa ofrece un panorama claro de como toma el cliente la decision

para elegir entre varios proveedores que compiten.

Se grafica en el eje de las equis lo siguiente:

RX = valor de la calidad percibida del mercado/valor de la calidad

percibida de la competencia

y en el eje de las y:
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RY= valor del precio percibido por el mercado/valor del precio percibido

de la competencia

Linea
Valor inferior equilibrio
para el cliente

Alto

Precio
Relativo:
calificacié
n general

Valor superior
Bajo para el cliente

Bajo Desempefio Relativo: Alto

calificacion general

Figura # 16-EL MAPA DE VALOR DEL CLIENTE

El analisis de lo ganado /perdido

Es un analisis de las estrategias tomadas por la empresa que resultaron
exitosas o se convirtieron en un fracaso. Se trata de definir cuales fueron
los puntos clave que se aplicaron para el éxito o fracaso. Es util
especialmente para empresas grandes donde no hay oportunidad de

hablar individualmente con cada comprador.

Un grafico de areas comparativo del valor para el cliente

Es efectuar un grafico para visualizar las calificaciones positivas y

negativas de la percepcion de los clientes.

Un horizonte de sucesos clave

Es un resumen cronologico de los hechos que se han desarrollado tanto
por los clientes y competidores en nuestro mercado objetivo. Permite

entender mejor como los actos propios y los de la competencia cambian
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la percepcion del mercado en cuanto al desempeno de los atributos de
calidad.

Una matriz que/quien

Es una matriz que ayuda a organizar internamente los responsables de
los procesos y funciones que se requieren para mejorar el desempeno

con relaciéon a la competencia.

4.2.4 LA GERENCIA, LA REVOLUCION Y LA EXCELENCIA DEL
SERVICIO/K.ALBRECHT 5

Este autor se caracteriza por enfocar todo negocio desde la perspectiva del
cliente. En sus obras expone la necesidad de establecer una verdadera
gerencia enfocada al servicio. De acuerdo con sus hallazgos, las organizaciones
industriales, que no se limitan a “despistar” al cliente insatisfecho, sino que
llegan hasta estimular las quejas y ponerles remedio, logran importantes

retribuciones.

“Servicio, dentro del contexto analizado, es una relacion permanente entre
comprador y vendedor, cuyo objeto consiste en que el comprador siga contento
con el vendedor después del negocio. Esta es una relacion que surge no con

fines vagos de imagen para €l publico sino con fines econémicos vitales”.

Entre los hallazgos de sus investigaciones encontramos los siguientes®:

5 ALBRETCH, Karl y BRADFORD Lawrence. La Excelencia en el Servicio. Resumen General pag.95-106, 120-
182. Esquema general de capitulos 5 (pag.95),7(pag.120), 8(pag.143) , 9(p4g.170), cap.11 (pag.207).
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“El negocio promedio nunca tiene noticia del 96% de sus clientes
descontentos. Por cada queja recibida, la compania promedio, en
realidad, tiene 26 clientes con problemas, 6 de los cuales son problemas
“serios”. Los quejosos seguramente tienen mas probabilidades que los no
quejosos, de volver a negociar con la compania que los hizo enfadar,
inclusive aunque el problema no se hubiera resuelto a entera

satisfaccion”.

“De los clientes que presentan una queja, entre el 54 y 70 por ciento
volveran a negociar con la organizacion, si el problema se resolvio. Esta
cifra llega hasta un asombroso 95% si el cliente cree que el problema se

resolvié rapidamente”.

“El cliente promedio que ha tenido un problema con una organizacion, lo
comenta con 9 6 10 personas. El trece por ciento de las personas que han
tenido un problema con una organizacion, refieren el incidente a mas de
20 personas. Los clientes que se han quejado ante una organizacion,
cuyos problemas se han resuelto satisfactoriamente, comentan el

tratamiento que recibieron con un promedio de cinco personas”.

Es muy importante comprender la logica para comprar que tiene un
cliente. Necesitamos descubrir que quiere el cliente, que es lo que va a
comprar y no va a comprar. El paquete de servicios de una organizacion
debe contener no solamente lo que sus clientes necesitan sino también lo

que esperan, si se sienten contentos con el servicio ofrecido.
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Las necesidades del cliente tienen una inquietante forma de no
permanecer satisfechas por mucho tiempo. Las modas llegan y se van, las
tendencias suben y caen y surgen nuevos métodos de vivir y hacer
negocios. Cuando la gente envejece y la poblacion sufre cambios
demograficos importantes, se hace necesario replantear productos,
servicios y mercados completos. Al planear servicios, necesitamos
recordar ante todo, que nuestra légica no es necesariamente la misma que
emplea el cliente. Como lo hemos visto antes, el cliente tiene un marco de
referencia preceptiva especial que es Unico para sus necesidades

especificas en una situacion determinada.

Lo que Albrecht propone es un “Método sistematico” que nos pueda
poner en contacto con los clientes de tal manera que el conocimiento que
de ellos tengamos nos cree una ventaja competitiva en el mercado.

Su premisa principal es que “el éxito de nuestro negocio depende de
vender lo que el cliente desee comprar”. Para saber esto depende a su vez
de conocer los deseos, necesidades, actitudes y tendencias de compra de
los clientes.

Este método sistematico para conocer los clientes se puede resumir en

las siguientes etapas descritas en la figura 17:

En la primera etapa de este esquema encontramos las actividades de
investigar la percepcion de los clientes y hablar con los clientes. Uno de
los versos mas citados de la literatura wuniversal fue el escrito por el
poeta Robert Burns “Si algiin poder nos diera el don de vernos como nos
ven los demas”. Hay que meterse en la optica del cliente y vernos como él

nos ve, no Como las empresas s€ ven a si mismas.

Una buena practica gerencial es la de hacer entrevistas o reuniones periodicas

con sus clientes. IP realiza estas entrevistas periodicas con su personal de
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ventas y se hacen en las instalaciones del cliente. De cada visita al cliente se
lleva un reporte de visita para su hoja de vida en donde se registran los
aspectos relevantes de la misma tales como sugerencias del cliente, quejas,

solicitudes de produccion, etc.

Hacer encuestas es algo mas que enviar un formulario y enviarlo. Hay cinco

pasos que deben seguirse para hacer que un proyecto de encuesta sea exitoso:

1. Planear el proyecto de encuesta: Hay que hacer las siguientes preguntas:
Que se trata de realizar? Como ayudara la encuesta a realizar el objetivo?
Cual es el objetivo real de la encuesta? A quién se debe encuestar? Para ésta
se debe definir los factores que se desean evaluar y con base en esto
elaborar el cuestionario que tenga la esperanza de conseguir la informacion

correcta.

2. Elaborar el cuestionario: Para elaborar el cuestionario, en lugar de realizar
una lista de preguntas es mejor realizar una lista de los temas que se
quieren evaluar y en base a ése orden, realizar las preguntas. Hay que
asegurarse de que las preguntas no resulten amenazantes. En general las
preguntas deben ser faciles de presentar a los encuestados, faciles de llenar

y faciles de procesar.
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de los clientes
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Hablar con los clientes
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e Repentinas
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Interpretar los resultados
de las entrevistas
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Hacer encuestas.
Cuéndo?, Porqué, Cémo?

. N

Cierre el ciclo:
*Vender mejor
*Servir mejor
*Recuperarse de los errores
»Crear mejores sistemas
«Atraer y conservar los mejores
empleados

5

Producir informes practicos

:

Usar compradores secretos

.

Manejo efectivo de las quejas de los
clientes

#

Usar retroalimentacion informal

:

Hacer de la Evaluacion un habito

Planear proyecto de la encuesta
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Elaborar el cuestionario
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Procesar los datos
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calificaciones del cliente

.

Establecer un Sistema de
Evaluacioén del Servicio

g

Seleccién de los criterios
definitivos del servicio

X

Clasificar los atributos
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Figura # 17 - Modelo de Servicio de K. Albretch
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3. Recopilar los datos: Es la fase mas sencilla. Se visita al cliente y se
recoge personalmente la informacion para la encuesta o simplemente se
le entrega para su posterior devolucion. Como resulte mas conveniente

para el cliente.

4. Procesar los datos: Los resultados se pueden presentar de la manera
mas conveniente mediante el uso de métodos estadisticos o de
distribucion de frecuencias para cada caso. Se deben descartar los

datos incompletos o sospechosos.

S. Informar los resultados: Es conveniente presentar un informe completo

por escrito con los resultados del proyecto.

En la etapa de Crear la Libreta de Calificaciones del cliente se detallan la
lista de atributos del servicio, que no es mas que la lista de atributos que
son importantes para los clientes. A cada atributo se le asigna una
calificacion con base en dos criterios principales por los cuales se juzga la
calidad de un producto o servicio: la importancia que se le da desde el
punto de vista del cliente y el grado de cumplimiento nuestro para satisfacer

las expectativas del cliente sobre ese atributo.

Para clasificar los atributos del servicio, se debe escoger entre los cinco mas
importantes que el cliente haya indicado. Los que sean mas importantes y
adopten parte de los criterios definitivos del servicio. Sobre estos atributos
se tratara de establecer una diferenciacion entre nuestro negocio y el de los

competidores.

La validacion de la Libreta de Calificaciones se hace en dos etapas. Una

consiste en hacer un estudio con el cliente interno: los empleados. Esto se
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hace mediante un estudio de clima organizacional anual. La otra etapa
consiste en determinar con que frecuencia se debe actualizar el estudio de
las necesidades de los clientes. Si el clima externo de la empresa lo
permite, la actividad de realizacion de encuestas puede realizarse
anualmente con chequeos peridodicos a través de diferentes técnicas de

entrevista.

Para establecer un Sistema de Evaluacion de la Calidad del servicio se
requiere de algin mecanismo que permita medir el pulso de los clientes de
manera consistente. Es decir, una vez que se efectiia el trabajo inicial de
recopilar la informacion, crear la libreta de calificaciones, clasificar los
atributos del servicio hay que establecer un mecanismo por escrito para
mantener actualizada la informacion haciendo de la evaluacion un habito.
Estos mecanismos también pueden usar alguna clase de retroalimentacion
informal de los clientes. Es clave el seguimiento de las actividades que se

deben realizar en un periodo de tiempo determinado.

Como complemento del Sistema de Evaluacion del Servicio se debe
establecer un procedimiento para el manejo eficaz de las quejas de los
clientes. Ellas son la fuente directa de las causas de insatisfaccion de los
clientes y son uno de los aspectos mas importantes para retroalimentar el

Sistema.

Un aspecto importante es el utilizar compradores secretos (entrenados en
servicio al cliente) que se dediquen a efectuar compras de los productos y
generen informes de que permitan la evaluacion de la percepcion de lo

clientes.

Los informes producto de todo el procesamiento de la informacion del

mercado deben ser lo mas practicos y sencillos posibles para que puedan

42



circular en toda la organizacion y mantengan informado al personal sobre el

estado actual del servicio. Esto contribuye a crear una cultura de servicio.

Por ultimo: cerrar el ciclo. Practicar lo que se sabe y generar procesos que

contribuyan a mejorar las areas del servicio que tengan deficiencias.

En resumen para cerrar el ciclo cambios como vender mejor, servir mejor,
recuperarse de los errores, atraer y conservar los mejores empleados y crear
sistemas mejores son el resultado de un Sistema de Evaluacion del Servicio

bien desarrollado.

4.2.5 ACCIONES ESTRATEGICAS QUE GENEREN SATISFACCION A LOS
CLIENTES 6

Esta es la propuesta del autor José Mario Alvarez Novales en su libro “Accion
Estratégica” expone que el eje de la competencia se centra en aportar
soluciones para las necesidades de los clientes mediante procesos que
consumen recursos de una forma coordinada para ser mas eficientes. Un

esquema general de su planteamiento es el siguiente:

6 ALVARES DE NOVALES, José Mario. Accion Estratégica. Resumen esquema general de capitulos 3 al 6 y 11.
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Figura # 18 Modelo de Servicio de Alvarez Novales basado
en Acciones Estratégicas

El objetivo de esta propuesta, es segin su autor desarrollar una Ventaja
Competitiva que permita satisfacer eficientemente a los clientes presentes y

futuros para lo cual se debe:

» Determinar y valorar con precision las necesidades de los clientes actuales y

futuros.
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Averiguar si la necesidad que pretendemos satisfacer tiene suficiente
importancia para el cliente frente a otras necesidades que tiene y si valora
la solucion del problema por encima del coste que pueda suponerle.
Concebir la mejor forma de resolver sus problemas de entre todas las
alternativas posibles, desarrollando el tipo de solucion adecuada. Si la
forma en que proponemos satisfacerle ésta necesidad es mejor que otras
sustitutivas, el cliente se orientara por nuestra propuesta. Esto es agregar
valor ya que la verdadera competencia ocurre “por satisfacer o ayudar a
satisfacer una necesidad de un cliente concreto”. Por ello es facil decir que
cada cliente empieza a experimentar una necesidad en un momento distinto
y tiene un plazo en el que considera razonable el ver resuelto el problema.
Conseguir que el cliente valore la aportacion que hace nuestro tipo de
producto de entre todos los complementarios de forma que el producto
nuestro sea realmente rentable.

Lograr que nuestro producto satisfaga mejor las necesidades de la
competencia.

Optimizar los procesos para producir valor al cliente y adecuar los recursos
a los requerimientos de los mismos integrando a la empresa formando una
ventaja competitiva.

Buscar nuevos clientes y/o necesidades que podamos atender las

capacidades actuales o ampliaciones sinérgicas de las mismas.
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5 METODOLOGIA

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es descriptiva ya que fue necesario detallar las
caracteristicas de la empresa en cuanto a sus productos, mercado, estructura
organizacional y en detalle la satisfaccion y percepcion de los clientes de la

empresa frente al servicio prestado por la misma.

5.2 FUENTES DE INFORMACION

Como se piensa recolectar la informacion primaria?

A través de una encuesta que tiene por objeto recopilar datos para evaluar la
satisfaccion de los clientes y la percepcion que tienen del servicio que le
suministra IP. Existen preguntas abiertas y cerradas en la encuesta que
permiten que los clientes expresen sus percepciones y/o opiniones sobre los
productos y servicios que suministra IP. Las preguntas abiertas se hacen para
cumplir el objetivo propuesto de detectar nuevos atributos del servicio

requeridos por los clientes.

Porque utilizar una encuesta y no otro instrumento?

Porque la encuesta es un meétodo sencillo y economico, cuando es bien
disenada, orientada y se hace un seguimiento a la totalidad de los clientes para
garantizar su diligenciamiento. Permite ademas, recopilar una gran cantidad

de datos especificos y puntuales sobre un tema determinado. Es un método
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recomendado ademas, por diferentes autores de modelos de servicio al cliente
(ver Marco Teorico). Adicionalmente IP realiza visitas y entrevistas de corta
duracion con los clientes y ya se cuenta con ésta informaciéon como base para

realizar la encuesta.

5.3 POBLACION Y MUESTRA

5.3.1 MUESTRA

El tipo de muestreo utilizado fue el de muestreo aleatorio simple. Utilizando las

siguientes ecuaciones estadisticas se determiné el tamano de la muestra para

una poblacion finita, La muestra correspondio6 a 29 clientes.

Cuadro # 1-Determinacion de la muestra
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5.3.2 POBLACION

Para hacer mas representativa la muestra, se encuestaron clientes de todas las

regiones del pais.

Region % clientes a Cantidad
encuestar
Costa Atlantica 75 12
Bogota y Centro 60 11
del pais
Medellin 60 3
Bucaramanga 75 3

Cuadro # 2 — Muestra de Clientes por regiones
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Sector Cantidad
Industrial
Agroquimico 12
Petroquimico 4
Alimenticio 4
Industrial en general 10

Cuadro # 3- Muestra de Clientes por sector Industrial

Tipo de envase Cantidad
Plasticos 9
Metalicos 20

Cuadro # 4- Muestra de Clientes por tipo de envase



5.4 ELABORACION Y DISENO DE LA ENCUESTA

Como se elabord el cuestionario de la encuesta?

El cuestionario de la encuesta se elabor6o teniendo en cuenta evaluar los
atributos del servicio que IP ofrece a sus clientes. Si analizamos la propuesta de
Karl Albretch 5 (Ver Marco Teorico) recomienda no realizar una lista de
preguntas sino una lista de los temas que se quieren evaluar y en éste orden

realizar las preguntas. Los temas que se tuvieron en cuenta fueron:

e Calidad del Producto

e Servicio y asistencia técnica
e Ventas

e Precios

e Cumplimiento, confiabilidad
e Tiempo

e Cultura

e Comunicaciones

e Confiabilidad

e Seguridad

Para deducir el anterior listado de temas se tuvieron en cuenta los siguientes

aspectos:

1. Experiencia de IP. Segun la cual los aspectos de Calidad del Producto,
Servicio y asistencia técnica, Ventas, Precios, Cumplimiento y confiabilidad

serian los mas importantes.
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2. Esto se complemento con elementos de Kaizen tales como Servicio posventa,
Tiempo, Cultura (aspectos de ética, conducta y relaciones). Dado que el
personal de contacto mas directo con los clientes son los departamentos de
ventas, asistencia técnica y cartera, se incluyeron preguntas para evaluar
los aspectos culturales. Adicionalmente, del modelo de las brechas se
complement6é la informacion teniendo en cuenta algunos aspectos de

Confiabilidad, credibilidad, seguridad y comunicaciones.

3. Segun el modelo kaizen, un aspecto importante que debe tenerse en cuenta
es incluir las causas de insatisfaccion ya detectadas en los reclamos. Con
relacion a éstos los temas a incluir serian los siguientes (teniendo en cuenta
los dos ultimos anos y los aspectos mas representativos): Entregas a tiempo,
Servicio técnico, Condiciones del camion en los despachos y Calidad de

producto.

5.5 RECOLECCION Y MANEJO DE LA INFORMACION

De qué manera evaluaran los clientes los atributos del servicio?

En su gran mayoria, para cada atributo los clientes le adjudiquen un peso o

calificacion a cada atributo (del 1 al 10) de pendiendo en cada caso de la

pregunta.

5 ALBRETCH, Karl y BRADFORD Lawrence. La Excelencia en el Servicio. Pag.143.
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Como se recogio la encuesta?

Personalmente siempre que fué posible. Por via fax para los clientes que
residen en otras ciudades. Se planea hacer seguimiento y motivar a los

clientes para que respondan el cuestionario.

Como se procesaron los datos?

Los datos se procesaron en forma porcentual. Se haran promedios estadisticos

para cada respuesta.

Las variables que se expresan como resultados son:

1. El atributo que se esta evaluando.

2. % Satisfaccion del cliente: Este porcentaje refleja el valor de la satisfaccion

que el cliente le da a cada aspecto que se evalua.

El cliente puede asignar un valor de comprendido entre 1 y 10 para todos los
atributos bien sean cualitativos o cuantitativos. Este resultado finalmente se

presenta en forma de porcentaje.

Por ejemplo, un cliente que le asigne un valor de 4 a su satisfaccion sobre la
asistencia técnica que recibe de IP, se expresa en forma de 40% en los graficos

o Cuadros.

3. % de clientes: El % de clientes se refiere al porcentaje de los clientes que

evaluan el servicio en un valor determinado.

52



Por ejemplo, de 10 clientes visitados se les pide que indiquen su nivel de
satisfaccion con relacion a la asistencia técnica que reciben de IP. De los
cuales S asignaron un valor de 7, a su vez 3 clientes asignaron un valor de 6y

los dos ultimos asignaron un valor de 5. El resultado es el siguiente:

# de clientes % de clientes % Satisfaccion
) 50 70
3 30 60
2 20 50

Debido a que ésta investigacion se hizo con alto grado de detalle y se evaluaron
muchos aspectos relacionados con el servicio suministrados a los clientes, la
totalidad de los resultados los mostraremos en forma de graficos o Cuadros

que facilitan la rapida comprension de los mismos.

A continuacion se presenta un grafico de ejemplo con la interpretacion

correcta del mismo:

3| b6l 390

——20
2 380

1 ,—IZO

370

0 20 40 60 80 100

‘D %Satisfaccion Cliente O %Clientes Satisfechos ‘l

Grafico # 3- Ejemplo de grafico

En éste grafico podemos interpretar muy facilmente que el 60% de los clientes
se encuentra satisfecho en un 90%, el 20% de los clientes se encuentra
satisfecho en un 80% y el 20% restante lo esta en un 70%. De ésta informacion
se desprendera analisis posteriores y conclusiones que serviran a IP para su

proceso de mejoramiento.
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6. ESTRATEGIAS DE ADMINISTRACION Y CONTROL DE LA
INVESTIGACION

6.1 CRONOGRAMA

CRONOGRAMA FECHA
ELABORACION ANTEPROYECTO sep-99
PRESENTACION ANTEPROYECTO sep-99
INICIO DE PROYECTO ene-00
REVISION ANTECEDENTES ene-00
REVISION MARCO TEORICO feb-00
DEFINICION ESQUEMA DE SERVICIO feb-00
PARA IP
ANALISIS MARCO TEORICO feb-00
DISENO INVESTIGACION feb-00
CRONOGRAMA ENCUESTAS feb-00
RECOPILACION DATOS mar-abril 2000
PROCESAR DATOS may-00
ELABORACION INFORME DE may-00
INVESTIGACION
ESTABLECER INDICADORES ago-00
CONCLUSIONES ago-00
PRESENTACION TRABAJO FINAL ago-00
CUTB
CORRECION TRABAJO FINAL CUTB feb-01
TESIS DEFINITIVA

Cuadro # 5- Cronograma



6.2 PRESUPUESTO

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD COSTO
$$
PAPELERIA 1.000.000
MANO DE OBRA 4.000.000
TRANSPORTE PROYECTO 3.000.000
ASESORIAS 2.000.000
TOTAL 10.000.000

Cuadro # 6- Presupuesto
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7. ESTABLECIENDO UN ESQUEMA DE SERVICIO PARA IP

Hemos visto las propuestas o esquemas de diferentes autores. Todas ellas sin

duda proponen la aplicacion de planteamientos muy tutiles para lograr un

mejoramiento en el area de servicio al cliente. Trataremos ahora de

establecer un Sistema de Servicio Mejorado para IP, para esto nos

fundamentaremos en la siguiente informacion:

El actual sistema o plataforma de servicio que posee IP.

La revision y analisis del Marco Teorico. Un analisis de cada uno de los
planteamientos de servicio al cliente tratados en el marco teodrico y las
ventajas y desventajas que tendria la utilizacion del mismo para IP. Cuando
se propone mejorar o implementar nuevos sistemas de servicio al cliente al
interior de IP, hay que tener en cuenta el entorno empresarial, la
disponibilidad de recursos de IP, las posibles ventajas, la aplicabilidad real y
el mantenimiento en el largo plazo, el impacto en los clientes, el impacto en
los empleados, la cultura existente y procedimientos internos de IP asi como

la efectividad del mismo.

7.1 ESQUEMA DE SERVICIO ACTUAL DE IP

El actual Sistema de Servicio de IP se fundamenta en una Politica de Calidad.

Esta politica fue definida por la cada matriz de IP y es la misma que se aplica

en todos los paises y plantas. En ésta politica se establecen unos principios o

directrices de servicio a los clientes, como vemos textualmente a continuacion:
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El propésito de IP Colombia es ser reconocido internacionalmente por su
calidad, credibilidad y experiencia en todos los aspectos de nuestra

actividad.

Por estd razon IP se ha comprometido a:

Suministrar a nuestros clientes productos y servicios que satisfagan
siempre sus necesidades y expectativas.

Proporcionar a nuestros empleados la formacién, los medios y sistemas
que le permitan realizar su trabajo con calidad y esmero.

Asegurar una base solida de proveedores competentes con quienes
trabajar en equipo.

Perseguir el permanente objetivo de mejorar en todas nuestras
actividades, productos y servicios a través de la aplicacion de principios
de direccion basados en los conceptos de calidad y gestion participativa.
Construyendo asi los cimientos para mantener relaciones comerciales
duraderas y mediante ellas, el saneado futuro a largo plazo del Grupo
IP.

El esquema actual de IP o plataforma de servicios actual de IP abarca las

siguientes actividades de Servicio al Cliente:

= Atencion al cliente

= Recepcion de pedidos

= Coordinacion de Entregas

= Certificaciones de calidad (sistema y productos)
= Visitas periodicas

= Visitas relampago

» Entrevistas ocasionales

= Atencion y manejo de reclamos
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» Charlas técnicas cuando el cliente las solicita
» Asistencia técnica para el adecuado manejo de los productos
= Desarrollo de nuevos productos

* Planes y objetivos estratégicos para mejorar la calidad del servicio

Todas estas actividades estan soportadas mediante procedimientos

documentados internamente.

Como soporte a éstas actividades [P ha desarrollado un Programa de

Entrenamiento Interno en el cual se abarcan los siguientes topicos :

= Capacitacion en los procedimientos escritos

= Capacitacion en los conceptos de calidad

De acuerdo a la experiencia de IP y como resultado del desarrollo cotidiano de
las anteriores actividades, se han podido detectar las areas basicas que causan

mas satisfaccion o insatisfaccion a los clientes. Estas areas son:

= Calidad de producto

= Seguridad en el producto

= Entregas o cumplimiento en las entregas
= Servicio y asistencia técnica

= Costo/Precio de los productos
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7.2 REVISION Y ANALISIS DEL MARCO TEORICO

En el Marco Teoérico presentamos varios esquemas de servicio al cliente, sin

embargo aqui haremos un resumen comparativo de ellos, indicando para cada

uno las ventajas, desventajas,

posibles dificultades en su aplicacion

(trataremos de enfocar éstas dificultades desde el punto de vista de IP).

VENTAJAS

POSIBLES DIFICULTADES EN LA
IMPLEMENTACION

KAIZEN

Inicia el proceso con la medicién de la

percepcion/satisfacciéon de los clientes.

sistema el
del

fundamenta en el mejoramiento continuo

Es un completo para

mejoramiento servicio que @ se

y gradual y en el trabajo en equipo.

Propone un analisis DOFA como resultado
de el estudio de los clientes y de los

empleados.

Establece la medicion del clima

organizacional como elemento importante

del servicio.

Se trata de wuna filosofia de origen oriental

(implementada en Japdén) y como tal, su
desarrollo esta condicionado a un cambio en la

cultura organizacional.

Este programa requiere un trabajo amplio en el
area de recurso humano por lo cual su
aplicacion total estaria encaminada al largo

plazo.

Dado que implica un cambio cultural y altas
dosis de trabajo en equipo, éste programa puede
interferir con la plataforma de servicio existente
en IP u otros planes estratégicos que se estan

llevando a cabo.
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Presenta una  metodologia  sencilla

(preguntas repetitivas) para determinar

las causas profundas de insatisfaccion .

MODELO DE LAS BRECHAS

de
percepciones que pueden existir entre las
de del

Senala las brechas o diferencias

diferentes etapas prestacion
servicio a los clientes partiendo desde el

interior de las organizaciones.

Es 1util para diseiar la deteccion de las
posibles brechas y prevenir las mismas
cuando se disefia algun elemento nuevo o
existente de un esquema de servicio al

cliente.

Sefiala 10 elementos de satisfaccion los cuales
pueden variar dependiendo de las circunstancias

propias de cada organizacion.

Dificultad metodolégica para le medicion de las
brechas, especialmente en empresas medianas o

pequenas.

Pueden existir otro tipo de brechas a las

propuestas por los autores.

ADMINISTRACION DE VALOR PARA EL
CLIENTE

Propone un esquema de servicio

comparativo con la competencia.

Propone agregar valor al cliente.

La mayor dificultad estriba en la medicion de los

datos de la competencia.

El mapa de valor del cliente es mas que todo

ilustrativo.

Cuando el esquema de calificacion lo aporta el
cliente y son numerosos tanto clientes como
atributos se corre el riesgo de que la evaluacion
del cliente no sea del todo objetiva. Si el cliente
no tiene mucha experiencia en la calificacién se

pueden omitir atributos de interés.
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Pueden haber brechas entre las percepciones de
la calidad del servicio al interior de un cliente ya
que existen varias funciones (calidad, compras,
logistica) y el concepto de cada uno puede ser

diferente.

LA REVOLUCION DEL SERVICIO DE K.
ALBRETCH

Enfoca la mayoria de actividades de éste
modelo se enfocan en el area de servicio al
cliente facilitando su ejecucion e
implementacién en el corto o mediano

plazo.

Hace de la evaluacion un habito.

Produce informes de estado practicos pero no da
lineamientos para implementar las acciones o
planes estratégicos definidos para el
mejoramiento de las deficiencias encontradas.
Se presume que el autor le delega esto a la
funcién gerencial establecida dentro de la

organizacion.

ACCIONES ESTRATEGICAS

Promueve la evaluacion de las

necesidades de los clientes.

Generar acciones estratégicas focalizadas

al area de servicio al cliente.

La propuesta de soluciones y desarrollo de

soluciones es muy general.

No da detalles del coémo realizar muchas

actividades.

Cuadro # 7 — Revision y Analisis del Merco Teorico
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MODELO TEORICO (SOPORTE) DE SISTEMA DE SERVICIO

AL CLIENTE

7.3

en la figura #19 se presenta un Modelo

isis,

al

10Tr€S ana

Con base en los anter

Teodrico de un Sistema de Servicio al Cliente para IP. En las figuras #20.1,20.2

se define como

y 20.3 se detalla cada parte de éste sistema (proceso) y

desarrollar las diferentes etapas del mismo.
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PROCESO

Evaluar necesidades /
percepcion de los clientes

.

Determinar causas de
satisfaccion e
insatisfaccion de los
clientes

8

Evaluar percepcion del
servicio ofrecido por la
competencia

.

COMO

Encuestas anuales
Definir formatos
Definir alcance
Definir tipo de cuestionario
Visitas bimensuales
Entrevistas periodicas

*Procesando datos de encuestas
*Procesando datos de entrevistas
*Reclamos de clientes

*Entrevistando clientes de la competencia
*Entrevistando clientes comunes con la competencia
*Usando compradores secretos para productos propios y de la competencia
*Estudios técnicos de los envases de la competencia

Elaborar de manera
sencilla una calificacion de
los clientes en cuanto a
todos los atributos del
servicio dando énfasis a la
calidad y precios del
producto (andlisis del
Valor)

a

*Recopilacion de todos los datos estadisticos de todas las encuestas.
*Elaboracion de Informe de Evaluacion de Necesidades/Percepcion de los
clientes.
Es importante evaluar la percepcion general del servicio ofrecido a los clientes.
Ademas:
*Esta calificacion es la base del anélisis DOFA posterior.
*Sirve de soporte a las actividades de planeacion estratégica con el objeto de
mejorar de manera continua el servicio y el pocisionamiento estratégico de la
empresa.

Figura # 20.1-Descripcion de los Procesos del Sistema de Servicio al Cliente
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Desarrollo de Evaluacion de Clima
Organizacional intemo de IP

-

Elaboracion de andlisis DOFA

-

*Usando la metodologia de recursos humanos adecuada. Ademas es importantg
porque:

P EI factor humano es determinante en todos los niveles de servicio al cliente.

P Facilita detectar posibles brechas del servicio entre la empresa y el cliente y al
interior de la misma organizacion tambign.
¥ Sirve de planeacion para todas las actividades de entrenamiento y capacitacion
en las areas de servicio al cliente.
Introduciendo las nuevas actividades disefiadas dentro del esquema actual de
procedimientos de IP.

*Mediante identificacion de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas.

Elaboracién de Indicadores de Desempefio

-

*Mediante el analisis de toda la informacion disponible, la gerencia estratégica
debe establecer los indicadores dependiendo de las politicas, los recursos y los
proyectos. Asi como el sostenimiento del compromiso establecido en la Politicg

de Caliclad de IP.

Definir y desarrollar los Planes, Objetivos o
Acciones Estratégicas

*La gerencia de IP debe definir los equipos de trabajo y suministrar los recursos.

-

Comunicacion a todos los niveles de la
organizacion

*Mediante charlas, publicaciones, cartelera, reuniones de produccion, etc..

-

Figura # 20.2 -Descripcion de los Procesos del Sistema de Servicio al Cliente de IP
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Mejoramiento
Procesos /Recursos / Personas

a

*Reestructurando los procesos internos de IP.
+Liderazgo de la gerencia para el desarrollo de la planeacion
estratégica, planes u objetivos para el mejoramiento del servicio a los
clientes.
*Disefiando soluciones que den valor a los clientes.
*Ejecutando los planes desarrollados y logrando el logro de los
indicadores propuestos.

Entrenamiento

&

*Desarrollando fuerte programa de entrenamiento en todos los niveles
promoviendo la cultura de servicio al cliente.
*Introducir las nuevas actividades disefiadas dentro del esquema actual
de procedimientos de IP.

Retroalimentacion del mercado

s 3

«Seguimiento a reclamos de clientes

*Visitas personalizadas

*Actividades de asistencia técnica a los clientes
*Entrevistas periodicas

Seguimiento del cumplimiento de los
planes y estrategias. Cerrar el ciclo.

*Esto es labor de la Gerencia de IP. Existe un procedimiento de
Planeacion estratégica

Figura #20.3 - Descripcion de los Procesos del Sistema de Servicio al Cliente de IP
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7.4 SISTEMA DE SERVICIO PARA IP

El Sistema de Servicio de IP es un modelo de organizacion interna cuyo objetivo
primordial es de identificar las necesidades y preferencias de los clientes y a
continuacion desarrollar, proyectar, comprar materia prima adecuada y vender
productos y servicios que respondan a éstas necesidades y preferencias

garantizando siempre la satisfaccion de los clientes.

Cuando IP realiza esta labor global, participan muchas personas que
desempenan diversas funciones. La satisfaccion de los clientes, es pues, el
resultado del esfuerzo del trabajo de toda la organizacion en sus diversas

funciones.

Las funciones de IP que influyen sobre la calidad del servicio son Capacitacion
y entrenamiento, Produccion, Control de Calidad e Inspeccion, Ventas y
Servicio Posventa y Comercializacion, Compras, Investigacion y Desarrollo de

Nuevos productos, Logistica ( Entregas a Tiempo) y Analisis de la Competencia.

Todas éstas funciones, optimizadas o no, conforman en tradicional Ciclo de
Venta de Productos e interactian entre si en el dia a dia de IP desde que la

empresa existe como tal en el mercado.

Lo que se propone en el presente trabajo como Sistema de Servicio (un poco
distinto al Modelo Teoérico) es un modelo de organizacion enfocado no en IP,
sino en sus clientes. Para lo cual se tiene en cuenta y se definen los
Procesos de Servicio de IP, El Ciclo Real de Servicio de IP, el Sistema de
Medicion del Servicio de IP y por tultimo, e inherente a todo el sistema y

como resultado de la aplicacion del mismo se obtiene un Proceso de
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de generar Valor a los

1C10 COmMO manera

del Serv

inuo

iento Conti

ejoramien
En la figura # 21 podemos analizar el Sistema de Servicio al Cliente propuesto

clientes.
para IP.
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El Sistema de Servicio de IP que se describe en la anterior figura la cual tiene
como etapa inicial del sistema el “Todo a Tiempo”. El Todo a Tiempo significa
para IP que la empresa desarrollada todos sus procesos a partir del cliente,
desde su mundo externo ( Logistica Comercial y/o Front Office ) atendiendo y
entendiendo prioridades de nuestros clientes, hasta el conjunto de actividades
del mundo interno (Back Office) operando como un Sistema de Valor Agregado

coherente desde dentro de la organizacion.

A partir de consultar al cliente, se inicia la Cadena de Valor de derecha a
izquierda tal como se puede apreciar en la figura #21 etapa (1). Partiendo
desde el punto de vista del cliente se despliega el Sistema de Servicio Integral y
de Mejoramiento de la Empresa, para no solo aprender a pensar sino a actuar

como el cliente.

La etapa (2) del Sistema de Servicio al Cliente de IP, Marketing y Ventas, los
que estan con el cliente: interpretan, aprenden, conocen y entienden al cliente
para el disenio de la gama de los productos, precios, esquema de distribucion,

ventas y entrega, promocion, asesoria y servicio.

La etapa (3) del Sistema de Servicio al Cliente, es el mundo del “Back Office”, lo
interno que responde a éstos requerimientos y transforma los productos y
servicios a la medida del cliente desde proveedores (aprovisionamiento), gestion
y adaptacion de tecnologia, fabricacion, control de calidad, cultura
organizacional, costos (productividad) hasta inventarios en bodega para entrega

al cliente (todo de puertas para adentro del cliente).

La etapa (4) “Back Office” es esa respuesta interna al interior de IP, osea, la

batalla diaria por la competitividad desde adentro de la organizacion.
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La etapa (5) del Sistema “Front Office” es todo el mundo del marketing y las
ventas de productos, después de haber procesado todo lo que el cliente espera

y haber respondido con toda la organizacion interna y recursos de la IP.

Sigue en la etapa (6) “Front Line” que es la ultima cara de la empresa y el
producto en su despliegue ante el cliente (logistica del servicio, etapas de

compra).

7.5 PROCESO DE MEJORAMIENTO CONTINUO

Lo anterior nos lleva al Proceso Integral de Mejoramiento Continuo. Desde el
cliente, nuevamente, sus niveles de satisfaccion / percepcion (7), para pasar
por la interpretacion de marketing y ventas y su retroalimentacion al mundo
interno (8) para llegar nuevamente al mundo externo (9) y reajustar las
condiciones de desempeno integral frente a las expectativas del cliente, en un
proceso continuado de: Mejoramiento Continuo, Aprendizaje, Competitividad,
Posicionamiento en el mercado y Liderazgo, con el firme proposito de consolidar
la Cadena de Valor de IP, los procesos claves y la aplicacion permanente del
KAIZEN.

De ésta forma, opera el Sistema de Servicio al Cliente y/o Proceso del Servicio

de IP, incluido el de Mejoramiento.
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El elemento

nuevo que introduce el presente trabajo lo constituye el Sistema de Medicion

de la satisfaccion de los clientes.

Es el ciclo real o rutinario

de IP

1C10

Este Ciclo se define en la Figura # 22.

lo Real de Serv

iC

CICLO REAL DEL SERVICIO DE IP
del Ci

° »

La definicion
mediante el cual se hace la entrega de los envases a los clientes.
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7.7 SISTEMA DE MEDICION DEL SERVICIO DE IP

El Sistema de Medicion son un conjunto de procedimientos internos de IP que
como linea general tienen por objeto definir la metodologia para realizar la
Evaluacion de la Satisfaccion/Percepcion de los clientes de IP de manera
sistematica (procedimientos/meétodos) y periodica (politica comercial).

La columna vertebral del Sistema de Medicion del Servicio de IP es la
informacion de los clientes. Mantener los Sistemas de Medicion con
informacion confiable, actualizada y completa es la mejor manera de que la
dinamica de los clientes y el mercado no tome por sorpresa a IP y pueda
prepararse adecuadamente para garantizar la satisfaccion de los clientes.

Los procedimientos de IP del Sistema de Medicion definen los responsables y se
establece la periodicidad de las evaluaciones a los clientes. Esta
responsabilidad recae sobre un equipo interdisciplinario en el que participan
las personas claves para garantizar el desarrollo exitoso de las evaluaciones en
términos de resultados, cobertura, recursos requeridos y seleccion de la
encuesta mas adecuada, recoleccion, procesamiento de la informacion y por
ultimo la Elaboracion del Informe de Resultados.

Las herramientas que utiliza el Sistema de Evaluaciéon son:

Visitas/Entrevistas periodicas con los clientes: Se define como parte de la
politica comercial de IP efectuar una visita formal a todos los clientes cada tres
meses. En ésta visita se llena un formato de visita a los clientes que permite
registrar las observaciones y sugerencias por parte de los clientes y asegurar
que la informacion llegue a la funcion gerencial para coordinar la atencion del
cliente.

Atencion de llamado de wun cliente: Se define como parte de la politica
comercial de IP enfocada al cliente, que la atencion de los llamados de los
clientes debe hacerse lo mas pronto posible dentro de las circunstancias dadas
(maximo un dia para clientes en la misma ciudad de las plantas y tres dias
para clientes en otras ciudades).

Grupos Foco: Estos grupos son de especial utilidad para IP en el caso de
atencion de reclamos de productos. En éstas situaciones, personal de control
de calidad tanto de IP como del cliente, personal de ventas de IP y de compras
de los clientes se reunen para determinar las acciones y correctivos a seguir
con el objeto de minimizar el impacto del problema.
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El Sistema de Medicion del Servicio de IP se encuentra detallado en la figura #

formulario aplicable para cada ocasion.
23.
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PROCESO DE SERVICIO DE IP
El Proceso de Servicio de IP se enfoca desde el cliente hacia adentro, de puertas

para adentro de IP pero dandole prioridad al cliente.
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8. PRESENTACION DE INFORME DE RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION DEL NIVEL DE SATISFACCION Y PERCEPCION DE LOS
CLIENTES DE IP

El siguiente informe presenta los resultados obtenidos de la investigacion
realizada sobre el nivel de satisfaccion y percepcion de los clientes con relacion
a IP y sus dos principales competidores. Estos resultados se presentaran de
manera individual para los clientes de envases metalicos y envases plasticos.
Asi mismo, para cada uno de ellos, el informe muestra los resultados obtenidos

para los departamentos de Calidad y Compras de los clientes.

Se aclara que para la mayoria de las respuestas la sumatoria del % de clientes
es 100. Sin embargo, hay algunos casos en los que esto no sucede debido a

que algunos clientes no contestaron la totalidad de las preguntas.
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8.1 INFORME DE RESULTADOS ENVASES METALICOS - AREA CALIDAD

1. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DEL NIVEL GENERAL DE
SATISFACCION CON LA ORGANIZACION

3 ]37

1po

|
|
2: 150

] 80

1II 1125

] 70

0 20 40 60 80 100

‘I:I %Satisfaccion clientes O %Clientes satisfechos ‘

Grafico # 4- Satisfaccion General
De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un nivel de satisfaccion

Aceptable, aunque hay un margen para mejorar.

2. EVALUACION DE LAS CONDICIONES DE RECIBO DE LOS
PRODUCTOS DE IP

Los envases llegan con peladuras o golpe$

Buena proteccion del producto I:I 62,5
Empaque resistente I:I 50
El producto llega en buen estado I:I 75

0 20 40 60 80 100

Grafico # 5- Condiciones de Recibo

3. EVALUACION DEL RECIBO DE ASISTENCIA TECNICA CUANDO ES
SOLICITADO
SI RECIBE EL SERVICIO 87%

NO RECIBE EL SERVICIO 13%
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De acuerdo a éste resultado podemos observar que existe un nivel de
satisfaccion alto del 87%, sin embargo hay un 13% de clientes

insatisfechos. Es un espacio de mejoramiento importante para IP.

4. AREAS DONDE EL CLIENTE QUIERE RECIBIR MAYOR INFORMACION

<

CHARLAS SOBRE ALMACENAMIENTO, MANEJO Y CARGUE DE LOS ENVASES

<

CATALOGOS DE LOS PRODUCTOS
PRODUCTOS ALTERNATIVOS PARA REEMPLAZAR ENVASES METALICOS

<

Este tipo de preguntas abiertas se hacen con el objetivo de detectar
nuevas necesidades de clientes. Aqui observamos dos puntos que tienen
que ver con el area de servicio técnico. El tercer aspecto tiene que ver con

alternativas para disminuir los costos de las soluciones de empaque.

5. EVALUACION DEL PROCESO DE ATENCION DE RECLAMOS

IP lo ayuda a resolver el problema eficazmente :
IP es solidario con su problema :
Si es el caso, le responen el material
oportunamente

No se le da la debida importancia

Recibe atencién oportuna I I

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Grafico # 6- Atencion de Reclamos

De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un nivel de
satisfaccion en el area de atencion de reclamos muy bueno. Esto es una

fortaleza para IP.
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6. CONCEPTO SOBRE VISITAS RECIBIDAS DELPERSONAL DE VENTAS

Me gustaria que se hiciera con mas
125
frecuencia E]

Agunas Veces [ ]25

0 20 40 60 80 100

Grafico # 7- Visitas de Ventas

De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un nivel de
satisfaccion Aceptable, aunque hay un numero de clientes que las visitas

debieran hacerse con mayor frecuencia.

7. NIVELES DE INFORMACION ADECUADA SOBRE LOS PRODUCTOS Y
SUS DIFERENTES APLICACIONES

Es necesario investigar por cuenta propia 5%
Algunas VVeces 3%
Si 67%
No 0%

Cuadro # 8- Visitas de Ventas

Podemos mirar que hubo un porcentaje de clientes que no respondieron a
la evaluacion de éste aspecto. Hay un pequeno grupo e clientes que no

reciben la informacion requerida.

8. NIVELES DE APOYO RECIBIDO EN LA SELECCION DE NUEVOS PROD.

No recibe Iainforma(:ic’mo

oportuna
0

Recibe la asesoria necesaria [ ] 835
; : : )

0 20 40 60 80 100

Grafico # 8- Niveles de Apoyo
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De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un nivel de

satisfaccion Aceptable. Esto es una fortaleza para IP.

9. PERCEPCION DE LA RESPUESTA DE IP A LOS PEDIDOS
URGENTES DE LOS CLIENTES

AGIL Y OPORTUNA 66%
BUENO 16%

De acuerdo a éste resultado podemos observar que existe un nivel de

satisfaccion MUY BUENO. Esto es una fortaleza para IP.

10. PERCEPCION SOBRE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS DE IP

Deficiented

Regula0

Excetente [ a4

0 20 40 60 80 100

Grafico # 9- Calidad de los Productos

De acuerdo a éste grafico podemos observar que la imagen de los

productos metalicos es MUY BUENA. una fortaleza para IP.

11. FRECUENCIA DE PROBLEMAS PRESENTADOS POR ESCAPES O
FILTRACIONES EN LOS DOS ULTIMOS ANOS

7a10 1334
4a®
2a4 [TT1167

1 167

o 167

0 20 40 60 80 100

Grafico # 10- Escapes o filtraciones
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12. PROBLEMATICA ENCONTRADA EN RELACION A LAS TAPAS DE
DE LOS ENVASES

Tapa diferente a lasolicitada 17%
Tapa deforme 17%

Cuadro # 9- Problemas de las tapas

13. PROBLEMATICA ENCONTRADA EN RELACION A LOS SELLOS
DE LOS ENVASES

Sellos deformes 17%

14. CONCEPTO DEL CLIENTE SOBRE LA RESISTENCIA DE LOS
ENVASES A GOLPES Y DEFORMACIONES

Bueno 14%
Excelente 86%

Cuadro # 10- Resistencia a golpes y deformaciones

Este resultado es una fortaleza para IP.

15. CONCEPTO SOBRE SI HAY PROBLEMAS CON LA LACA DE LOS
ENVASES
NO 86%
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16. PERCEPCION DEL CLIENTE DEL RECIBO Y DESCARGUE DE LOS
ENVASES

% clientes % satisf.

clientes
Los envases llegan en buen 25% 100
estado y debidamente prote- 25% 20
gidos 15% 80
15% 60
15% 10

Los envases llegan sucios 15%
60%

Los envases llegan con pela 15%
duras y golpes y el empaque en 60%
regular estado

Los envases llegan con partes
oxidadas

Cuadro # 11- Recibo y descargue de los envases

Porqué? Las respuestas mas comunes fueron:
PROTECCION OCASIONA MUCHAS PELADURAS EN LOS ENVASES.
EMPAQUE NO ES TAN RESISTENTE
MALA MANIPULACION DURANTE EL DESCARGUE
FALTA CONCIENTIZACION DE LOS CONDUCTORES DE LOS CAMIONES QUE
MANIPULAN MAL EL PRODUCTO DURANTE EL DESCARGUE

Aqui encontramos un aspecto que genera insatisfaccion. Se trata sobre el
proceso de descargue de los envases en las instalaciones el cliente. Asi
mismo, los clientes senalan dificultades relacionadas con golpes y bordes

oxidados. Esto es una debilidad para IP.
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17. CONCEPTO DE LOS CLIENTES SOBRE LA PINTURA DEL
ENVASE METALICO

3 [ 1143
| ] 100
| 1429
2] ] 90
| 1429
o ] 80
0 20 40 60 80 100
‘D%Satisfaccién cliente @%Cliente satisfechos ‘

Grafico # 11- Calidad pintura envase

18. CONCEPTO DE LOS CLIENTES SOBRE LA SERIGRAFIA DE LOS
ENVASES

El disefio del screen es satisfactorio : 429
Es un screen de excelente calidad dificil : 286
remover !

Presenta nitidez en los colores y texto I I 715

O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Grafico # 12- Serigrafia de los envases

19.CONCEPTO DE LOS CLIENTES SOBRE LA RESISTENCIA QUIMICA
DEL ENVASE Y SUS RECUBRIMIENTOS (PINTURA EXTERIOR Y
LACA INTERIOR)

Bueno  Batisfactoriq

Grafico # 13- Resistencia Quimica
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Aqui encontramos que los aspectos 17, 18 y 19 que son de gran

fortaleza para IP.

8.2 INFORME DE RESULTADOS ENVASES METALICOS - AREA COMPRAS

1. PERCEPCION DEL NIVEL DE SATISFACCION GENERAL QUE LE
OFRECE LA ORGANIZACION

Excelente 20

30
Excelente | — o0

[N
Q
S

50
R =

0 20 40 60 80 100

Grafico # 14 — Satisfaccion General

De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un nivel de
satisfaccion muy bueno. Esto es una fortaleza para IP.

2. EVALUACION DE LOS CLIENTES AL DPTO. DE VENTAS

% clientes

% satisf.
clientes

Amabilidad 30%
50%

20%

Conocimiento de los
productos

100
90
80

Autonomia en la toma de
decisiones

Frecuencia de visitas

Cumplimiento de
compromisos adquiridos

Presentacion personal

Cuadro # 12 — Evaluacion del Dpto. De Ventas
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De acuerdo a ésta informacion podemos observar que existe un nivel de

satisfaccion muy bueno. Otra fortaleza mas para IP.

3. EVALUACION DE LOS CLIENTES DEL PROCESO DE TRAMITE DE
PEDIDOS

% clientes % satisf.
clientes

Facilidad de consecusion 20% 100
de quien le toma el pedido 40% 90
30% 80
10% 70

Amabilidad del funcionario 40% 100
productos 30% 20
30% 80

Oportuna retroalimentacion 30% 100

del pedido 10% 90
30% 80
10% 60

Disponibilidad del producto

Soluciénde problemas

Cuadro #13 — Evaluacion Tramite de Pedidos
De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un nivel de

satisfaccion muy bueno. Aunque hay que mejorar en el area de

retroalimentacion de los pedidos.
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4. EVALUACION DE LOS CLIENTES DEL PROCESO DE ENTREGAS DE LOS
PEDIDOS

% clientes % satisf.
clientes
Cumple con la fecha de ' 40% 100
entrega 40% 90
20% 80

La informacion de la 40% 100

remision es completa y acor 40% 90
de a lo entregado 20% 80

El producto corresponde 30% 100
a las especificaciones pedidas 50% 90
20% 80

Cuadro #14 — Evaluacion de Entregas

OBSERVACIONES de los clientes :
v PROBLEMA CON TRINQUETES DE LAS TAPAS DE LOS BALDES
v MANTENER EL SREVICIO CON PRECIO Y CALIDAD
v' BUEN TIEMPO DE ENTREGA: 2 DIAS

5. AREAS DE CONTACTO MAS FRECUENTES USADAS POR LOS CLIENTES
PARA EFECTUAR PEDIDOS

PLANTA 50%
VENTAS 50%



6. NIVELES DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES POR LAS
COMUNICACIONES TELEFONICAS

Le es facil comunicarse

% clientes % satisf.

clientes

20%
30%
20%
10%
20%

Son oportunos para contestar

el teléfono

33%
66%

Logra comunicarse con la
persona adecuada

20%
30%
50%

Son amables en la atenciéon

30%
60%
10%

La informacién suministrada es

confiable

30%
60%
10%

Le devuelven la llamada cuando
el funcionario no esta

40%
30%
30%

Cuadro #15 — Comunicaciones Telefonicas

De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un nivel de

satisfaccion Aceptable, aunque hay un 20% de clientes insatisfechos con

la facilidad de las comunicaciones.

7. FRECUENCIA DE LOS CLIENTES DE HACER PEDIDOS

URGENTES

Para el 20% de los clientes el 30% de los pedidos son urgentes.

8. RESPUESTA DE IP A LOS PEDIDOS URGENTES

0 20 40 60 80 100

‘l YSatisfaccion cliente B%Clientes satisfechos ‘

Grafico #15 — Respuesta a urgencias
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De acuerdo a éste grafico podemos observar que existe un buen nivel de

satisfaccion con las entregas de los pedidos urgentes.

9. METODO QUE USA EL CLIENTE PARA HACER PEDIDOS

Cordinacién _ 30

Inventario 0

0 20 40 60 80 100

Grafico #16 — Método de hacer pedidos

10. SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LAS SIGUIENTES
VARIABLES

% clientes % satisf.
clientes
30% 100
20%
40%
10%
30%
10%
40%
20%
20%
30%
30%
20%
Innovacion de productos 30%
10%
30%
20%
10%
Variedad de Productos 20%
40%
20%
Seguridad 30%
60%

10%

Cuadro #16 — Satisfaccion por Atributos
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11. EVALUACION DE LAS CONDICIONES DE ENTREGA DE LOS

PRODUCTOS

Condiciones del camion

Seguridad en el descargue y
comport. De los ayudantes del
camion

Comportamiento del conductor

% clientes

% satisf.
clientes

10%
20%
20%
30%
10%

33%
33%
33%

40%
30%
10%
10%

100
90
80
70
60

Cuadro #17 — Condiciones de Entrega

Se observa un problema con relacion a las condiciones del camion, seguridad
en el descargue, y comportamiento del conductor. Las personas encargadas de

la entrega de los productos son contratistas lo que dificulta mucho su

capacitacion y control (Ademas de que algunos de ellos son esporadicos).

igual que en la seccion de plasticos, aqui hay margen para mejorar.

12.  SATISFACCION CON LAS CONDICIONES DE PAGO ACORDADAS CON IP

20

i

10

N
©
<]

40
| —

o 4

20 40

80 100

‘l YSatisfaccion cliente O %Clientes satisfechos ‘

Grafico #17 — Condiciones de Pago
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13.

PERCEPCION DEL CUPO DE CREDITO ACORDADO Y FLEXIBILIDAD
FINANCIERA

20

w
[
o
S

10

40
| ——— -

20 40 60 80 100

N
©
=]

o 4

‘l Y%Satisfaccion clientes O %Clientes satisfechos ‘

Grafico #18 — Cupo de Crédito y financiacion

14. NIVEL DE SATISFACCION CON LA FACTURACION

% clientes % satisf.

Oportunidad en el envio de la
factura

Exactitud en el costo facturado

Confiablidad en la informacion

Realizacion de notas débito y
crédito

clientes

30%
10%
30%

30%
10%
40%

20%
10%
30%

20%
10%
30%

100
90
80

100
90
80

100
90
80

100
90
80

Cuadro #18 — Facturacion

Son amables

Le dan la informacion oportuna

Recogen el cheque en la fecha
oportuna

% clientes

15. NIVEL DE SATISFACCION CON EL DPTO. DE CARTERA

% satisf.
clientes

10%
30%
10%
25%
20%
20%
25%
20%
20%

Cuadro #19 — Cartera

100
90
80

100
90
80

100
90
80
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En los anteriores aspectos (12, 13, 14 y 15) encontramos que los clientes
muestran satisfaccion por las actividades las realizan y la atencion que se les
brinda es satisfactoria.

16.CONCEPTO DE LOS CLIENTES ACERCA DE LOS COMPETIDORES
PRINCIPALES DE IP

e Metalisis SA, Combo de Colombia S.A.
e Algunos clientes no responden

17. EVALUACION DEL SERVICIO OFRECIDO POR IP EN
RELACION A SUS DOS MAYORES COMPETIDORES

En la siguiente evaluacion que se efectia comparando el servicio de IP
con sus dos principales competidores observamos unas debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades que se resumiran en conjunto con
toda la informacion ya analizada en una matriz DOFA.

Para el competidor 1

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES SUPERIOR A IP

Costos 10
Innovacion 20
Agresividad Comercial 30

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES IGUAL A IP

Imagen de la empresa 40
Calidad de los productos 40
Diversificacién de los productos 50
Costos 40
Innovacion 20
Servicio Técnico 40
Condiciones de Pago 40
Agresividad Comercial 10
Servicio Posventa 10

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA OUE LA COMPETENCIA ES INFERIOR A IP

Imagen de la empresa 10
Agresividad comercial 10
Servicio postventa 30

Cuadro #20 —Analisis del competidor 1
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Para el competidor 2

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES SUPERIOR A IP

Costos 20

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES IGUAL A IP

Calidad de los productos 20
Diversificacion de los productos 20

Condiciones de Pago 20

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES INFERIOR A IP

Imagen de la empresa
Innovacion

Servicio Técnico
Oportunidad de las entregas
Agresividad Comercial
Servicio Posventa

Cuadro #21 —Analisis del competidor 2

18. OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE “QUE LE FALTA A IP PARA
QUE SU SERVICIO SEA IDEAL”

Las respuestas mds frecuentes fueron:
v' Hacer un mejoramiento en sus precios
v Ofrecer tambores pldsticos de 220 1
v' Ofrecer tambores pldsticos de 60 |
v' Para nuestras necesidades el servicio es muy bueno
v' Variedad y alternativas de uso al tambor grande



8.3 MATRIZ DOFA PARA ENVASES METALICOS:

se construye estableciendo cuatro cuadrantes que detallan las debilidades,

Las debilidades y

fortalezas de la empresa se pueden considerar como factores internos, sin

fortalezas, oportunidades, amenazas y oportunidades.

embargo, las amenazas y oportunidades son factores externos .

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

AMENAZAS

No se suministra la
adecuada asistencia
técnica a la totalidad
de los clientes.

La buena imagen de la
serigrafia de los envases de
IP es una excelente
oportunidad para ofrecer
diferenciaciones de la
competencia ya que la
serigrafia sustituye el uso de
las etiquetas ayudando a los
clientes a evitar
falsificaciones de productos.
Ademas le ahorran al cliente
mano de obra y tiempo de
produccién: genera valor
agregado.

Buen nivel general de
satisfaccion de los
clientes.
Buena imagen de los
productos de IP en
caracteristicas
criticas tales como
resistencia al uso,
manipulacién,
calidad de los
recubrimientos, etc..

El precio del
envase es
percibido como
alto en
comparacion con
sus competidores
mas cercanos.

Una cantidad
considerable de
clientes tuvo
problemas con las
tapas de los envases.

Muchos clientes tienen
expectativas de innovacion
que no han sido resueltas

por IP.

Buena atencion y
solucion de las
reclamaciones de los
clientes.

En muchos
aspectos,
consideran que IP
es igual a la
competencia, por
lo que no hay una
marcada
diferenciacion
entre un
proveedor y otro.

Algunos clientes han
tenido inconvenientes
al momento del recibo
de los productos.
Atributos como

Buen nivel de
comunicacion con los
clientes. Aspectos
tales como
confiabilidad de la

empaque, polvo y informacién,
suciedad de los condiciones de pago,
envases, bordes flexibilidad
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oxidados y en algunos
casos con golpes
debido a la
manipulacién de los
contratistas.

financiera, cartera,
condiciones de recibo
de los productos,

Dificultad con
comunicaciones
telefonicas.

Buen nivel de
respuesta a pedidos
urgentes.

Los clientes
consideran que la
serigrafia de los
envases es muy
buena.

Excelente percepcion
de las condiciones
comerciales
acordadas, cupo,
envio de facturas,
exactitud en la
facturacion, ajustes
contables.

Cuadro #22 — Matriz DOFA Metalicos
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8.4 INFORME DE RESULTADOS ENVASES PLASTICOS - AREA CALIDAD

1. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DEL NIVEL GENERAL DE
SATISFACCION CON LA ORGANIZACION

0 20 40 60 80 100

‘ B %Satisfaccion Cliente O %Clientes Satisfechos

Grafico #19 — Nivel de Satisfaccion

Analisis: El nivel de satisfaccion de los clientes es aceptable, pero queda un
margen importante de mejoramiento.

2. EVALUACION DE LAS CONDICIONES DE RECIBO DE LOS
PRODUCTOS DE IP

O Buena
Proteccion

B Empaque
resistente

0O Producto llega
buen estado

Grafico #20- Condiciones de Recibo

3. EVALUACION DEL RECIBO DE ASISTENCIA TECNICA CUANDO ES
SOLICITADO

Algunas Veces 40%
Sl 60%

95



>

El nivel de satisfaccion de los clientes no se considera aceptable debido a que el
porcentaje de clientes que soOlo recibe asistencia técnica cuando la solicita es
muy alto. Aqui se detecta una debilidad en el servicio. Esta respuesta es un
poco un factor sorpresa para IP que consideraba que su nivel de servicio era
superior. Esta diferencia en las percepciones del cliente y la empresa es una
"“brecha"” segun los conceptos del Modelo de las Brechas presentado en el
capitulo anterior.

AREAS DONDE EL CLIENTE QUIERE RECIBIR MAYOR INFORMACION

ATENCION AL CLIENTE

ENTREGA OPORTUNA

HERRAMIENTAS DE LLENADO
PROCEDIMIENTO DE TAPADO DE ENVASES

Estas preguntas abiertas se hacen con el objeto de detectar nuevas necesidades
o necesidades parcialmente satisfechas. En éste caso, hay una relacion entre el
aspecto anterior y éste ya que en las actividades de Asistencia Técnica se
incluyen temas especificos sobre el uso de los productos tales como

herramientas de llenado y procedimiento de tapado de envases.

5. EVALUACION DEL PROCESO DE ATENCION DE RECLAMOS

1P lo ayuda a resolver el problema eficazmente [ ] 20
1P es solidario con suproblema [ ] 20

Sies el caso, le reponen el material
oportunamente

No se le da ladebida importanci®

Recibe atencién oportuna [ ] 20

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafico #21- Atencion de Reclamos

Esta evaluacion de los clientes del proceso de atencion de reclamos se

considera como una Fortaleza de IP.
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6. CONCEPTO SOBRE FRECUENCIA DE VISITAS
DEL PERSONAL DE VENTAS

Me gustaria que se hidera [

coconnes freclenda J20

Agures \eoes [ §20

Mo [ }20

s }40

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafico #22- Visitas recibidas de ventas

Esta evaluacion de los clientes se relaciona con los aspectos 3,4,6, 7y 8 y son
en general una debilidad del area de ventas. Podemos resumir interpretando
que el 40% de los clientes no esta conforme con la frecuencia de visitas

recibidas de los funcionarios de IP.

7. NIVELES DE INFORMACION ADECUADA SOBRE LOS PRODUCTOS Y SUS
DIFERENTES APLICACIONES

Es necesario investigar por I
cuenta propia

No

J4o

Si J4o

o 10 20 30 40 50

Grafico #23- Informacion sobre productos

8. NIVELES DE APOYO RECIBIDO EN LA SELECCION DE NUEVOS
PRODUCTOS

No recibe informacién oportuna 20%
Tiene que investigar por cuenta propia 40%
Recibe la asesoria necesaria 40%
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En el aspecto 7 y 8, cuando los clientes desarrollan nuevos productos deben
seleccionar nuevos envases para esas aplicaciones. El aspecto de seleccion
adecuada de productos se refiere a escoger el envase mas adecuado al menor
costo posible. El 40% de los clientes manifiesta tener que investigar por
cuenta propia y el 20% no recibe la informacion oportunamente. Esto se

considera una gran debilidad del servicio ofrecido por IP.

9. PERCEPCION DE LA RESPUESTA DE IP A LOS PEDIDOS
URGENTES DE LOS CLIENTES

Regular
40%

Agily
oportuna
60%

Defiente
0%

Grafico # 24- Respuesta de pedidos urgentes

Aqui encontramos un grupo de clientes que considera que la respuesta de sus
los pedidos de urgencia es regular. Con el animo de investigar en la causa de
ésta situacion se usara la técnica explicada en el método Kaizen , usando
preguntas repetitivas hasta encontrar la raiz del problema (Para responderlas
usaremos la informacion sobre produccion y reclamacion de la linea de

produccion de plasticos).

Porqué el 40% de los clientes considera que las entregas de pedidos urgentes es

regular?

Porque se han presentado demoras en algunas entregas, especialmente el ultimo

ano.

Porqué se han presentado las demoras en las entregas en el ultimo ano?
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Porque los clientes hacen frecuentemente pedidos de urgencia con pocos dias de
anticipaciéon haciendo dificil cumplirles con la fecha en que necesitan los
productos.

Porque la mayoria de veces no hay producto disponible en inventario.

Porque?

Porque la produccion del mes esta vendida, hay una sola maquina sopladora
en Cartagena una en Bogota y los clientes han aumentado sus consumos.
Adicionalmente en Cartagena, la misma maquina fabrica envases cuadrados y
redondos. El cambio de los moldes demora minimo 10 horas de parada. Un
pedido urgente dana la programacion y afecta las entregas de otros clientes. No

hay mucha flexibilidad.

Aqui encontramos la razon: capacidad de produccion limitada. En el ultimo
ano, la demanda ha aumentado. Esto es una debilidad porque hay una
necesidad de entregas a tiempo insatisfecha. Al mismo tiempo es una

oportunidad de crecimiento del negocio.

10. PERCEPCION SOBRE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS DE IP

BUENO 100%
Cuadro # 23-Calidad de los productos

Encontramos que el concepto del cliente sobre la calidad del envase es muy
buena. Es una fortaleza que el 100% de sus clientes perciban el producto como

bueno.
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11. FRECUENCIA DE PROBLEMAS PRESENTADOS POR ESCAPES O
FILTRACIONES EN LOS DOS ULTIMOS ANOS

% clientes

Un afio

Dos a Cuatro afos
Cuatro afios o mas

Cuadro #24—- Escapes o filtraciones

12. PROBLEMATICA ENCONTRADA EN RELACION A LAS TAPAS DE
DE LOS ENVASES

% clientes
Tapa diferente a la solicitada
Colocacion de tapas

Tapa deforme
Tapa defectuosa

Cuadro #25- Problemas con las tapas

Encontramos que un pequeno porcentaje de clientes han tenido problemas con
las tapas. La solucion ya se encuentra implementada. Sin embargo la

colocacion de tapas es un problema de asistencia técnica ya detectado.

13. PROBLEMATICA ENCONTRADA EN RELACION A LOS SELLOS
DE LOS ENVASES
NINGUNO

14. CONCEPTO DEL CLIENTE SOBRE LA RESISTENCIA DE LOS
ENVASES A GOLPES Y DEFORMACIONES

% clientes
Buena 10%

Excelente 90%
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Encontramos que el concepto del cliente sobre el envase es muy favorable. Es
una fortaleza de IP. Esto se debe entre otras cosas a la tecnologia y materiales
(resinas de excelente calidad) usadas en el proceso de fabricacion. Se verifica lo

expresado por los clientes en el aspecto 10.

15. PERCEPCION DEL CLIENTE DEL EL RECIBO Y DESCARGUE DE LOS
ENVASES

Las bolsas llegan en buen estado

Los envases llegan limpios

Los envases con deterioros y en
regular estado

Que opinion le merece la presenta-
cioén final del envase pléastico

Cuadro #26— Recibo y descargue de los envases

16. CONCEPTO DE LOS CLIENTES SOBRE LA SERIGRAFIA DE
LOS ENVASES PLASTICOS

% clientes
El disefio de la serigrafia es satisfactorio 100%

La serigrafia es de exc. Calidad; dificil de remover 100%

Presenta nitidez en los colores y textos 60%

Cuadro #27- Calidad de la Serigrafia

17. CONCEPTO DEL CLIENTE SOBRE LA RESISTENCIA QUIMICA Y
AL MANIPULEO DE LOS ENVASES PLASTICOS

% clientes

Buena 50%
Satisfactoria 50%
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8.5 RESULTADOS ENVASES PLASTICOS - AREA COMPRAS

14. PERCEPCION DEL NIVEL DE SATISFACCION GENERAL QUE LE
OFRECE LA ORGANIZACION

Excelente | — o0
“ 80
% 70

Buena | — 0

20 40 60 80 100

o 4

‘l %Satisfaccion cliente O %Clientes satisfechos ‘

Grafico # 25 — Satisfaccion General

El nivel de satisfaccion de los clientes es aceptable, pero queda un margen
importante de mejoramiento. Sin embargo, se observa que la percepcion del
departamento de compras es menos favorable que el de calidad. Se puede

considerar que existe una brecha.

2. EVALUACION DE LOS CLIENTES AL DPTO. DE VENTAS

Amabilidad

Conocimiento de los
productos

Autonomia en la toma de
decisiones

Frecuencia de visitas

Cumplimiento de
compromisos adquiridos

Presentacion personal

Cuadro #28- Evaluacion de Dpto. De Ventas
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Hay un grupo de clientes que considera que el cumplimiento de los

compromisos adquiridos es regular.

El problema ya detectado de las entregas

se refleja en ambas secciones y se puede apreciar otra verificacion en el aspecto

siguiente, en el aspecto de solucion de problemas.

3. EVALUACION DE LOS CLIENTES DEL ROCESO DE TRAMITE DE

Facilidad de consecusion
de quien le toma el pedido

PEDIDOS

% clientes % satisf.
clientes

80
60

Amabilidad del funcionario

productos

90
80
70
50

Oportuna retroalimentacion
del pedido

Disponibilidad del producto

75
80

Soluciénde problemas

Cuadro #29- Tramite de Pedidos

4. EVALUACION DE LOS CLIENTES DEL PROCESO DE ENTREGAS DE
LOS PEDIDOS

Cumple con la fecha de
entrega

La informacién de la

remision es completa y acor

de alo entregado

El producto corresponde
a las especificaciones pedidas

% clientes % satisf.
clientes

75% 80
25% 60

25% 100
75% 90

Cuadro #30- Entregas de Pedidos
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5. AREAS DE CONTACTO MAS FRECUENTES USADAS POR LOS
CLIENTES PARA EFECTUAR PEDIDOS

PLANTA 25%
VENTAS 75%

6. NIVELES DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES POR LAS
COMUNICACIONES TELEFONICAS

% clientes % satisf.
clientes

Le es facil comunicarse 33%
66%

Son oportunos para contestar 33%
el teléfono 66%

Logra comunicarse con la 33%
persona adecuada 66%

Son amables en la atencién 33%
33%
33%
La informacién suministrada es 33%

confiable 33%
33%

Le devuelven la llamada cuandt 33%
el funcionario no esta 66%

Cuadro #31- Comunicaciones Telefonicas

7. FRECUENCIA DE LOS CLIENTES DE HACER PEDIDOS

URGENTES
%clientes frecuencia
80% 33% de pedidos son urgentes

Observamos que el porcentaje de pedidos urgentes es muy alto. Investigando
con los clientes la causa de ésta situacion, la conclusion es que los clientes de
nuestros clientes también efectian pedidos urgentes debido a la inestabilidad
que se presenta en el mercado; esto ha traido como consecuencia que algunos
de los clientes hayan tenido que aumentar sus inventarios para cubrir sus
imprevistos. Otro porcentaje depende del tiempo de respuesta de IP. Es dificil
mejorar la programacion de los pedidos en ambas partes dadas las

circunstancias del mercado.
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8. RESPUESTA DE IP A LOS PEDIDOS URGENTES

‘. %Satisfaccion del cliente @ %Clientes satisfechos ‘

Grafico # 26 — Respuesta a pedidos urgentes
Nuevamente, una manifestacion mas del problema ya encontrado.

9. METODO QUE USA EL CLIENTE PARA HACER PEDIDOS

DOlnventarios
50 50 OProgramacion de pedidos
O Coordinacién con IP

Grafico # 27 — Método para hacer Pedidos

0

9. SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LAS SIGUIENTES VARIABLES

% clientes % satisf.
clientes

Calidad 75%
25%

Empaque 25%
50%
25%

Precio 63%
37%

Innovacion de productos 63%
37%

Variedad de productos 50%

Seguridad 50%

Cuadro # 32 — Satisfaccion por Atributos
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11. EVALUACION DE LAS CONDICIONES DE ENTREGA DE LOS
PRODUCTOS

% clientes % satisf.
clientes

Condiciones del camion 33%
33%
33%

Seguridad en el descargue y

comport. De los ayudantes del
camion

Comportamiento del conductor

Cuadro # 33 — Condiciones de Entrega

Se observa un problema con relacion a las condiciones del camion, seguridad
en el descargue, y comportamiento del conductor. Las personas encargadas de
la entrega de los productos son contratistas lo que dificulta mucho su
capacitacion y control (Ademas de que algunos de ellos son esporadicos). Aqui

hay margen para mejorar.

12. SATISFACCION CON LAS CONDICIONES DE PAGO ACORDADAS CON IP

T 1
0 20 40 60 80 100

‘l %Satisfaccion cliente O%Clientes satisfechos ‘

Grafico # 28 — Condiciones de Pago
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13. PERCEPCION DEL CUPO DE CREDITO ACORDADO Y FLEXIBILIDAD
FINANCIERA

|
0 20 40 60 80 100

‘l %Satisfaccion cliente O %Clientes satisfechos ‘

Grafico # 29 — Cupo y flexibilidad financiera

14. NIVEL DE SATISFACCION CON LA FACTURACION

% clientes % satisf.
clientes

Oportunidad en el envio de la 25%
factura 50%

Exactitud en el costo facturado

Confiabilidad en la informacién

Realizacién de notas débito y
de notas crédito

Cuadro # 34 - Facturacion

15. NIVEL DE SATISFACCION CON EL DPTO. DE CARTERA

% clientes % satisf.
clientes

Son amables ' 80%

Le dan la informacion oportuna 80%
Recogen el cheque en la fecha 50%
oportuna 25%

Cuadro # 35 - Cartera
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En los anteriores aspectos (12, 13, 14 y 15) encontramos que los clientes
muestran satisfaccion por las actividades las realizan y la atencion que se les
brinda es satisfactoria.

16.CONCEPTO DE LOS CLIENTES ACERCA DE LOS COMPETIDORES
PRINCIPALES DE IP

ENVASES SA

INTECO

PLASTICOS ESPECIALES
ECSI SA

METALISIS SA

u P WN -

17. EVALUACION DEL SERVICIO OFRECIDO POR IP EN RELACION A SUS DOS MAYORES
COMPETIDORES

En la siguiente evaluacion que se efectia comparando el servicio de IP
con sus dos principales competidores observamos unas debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades que se resumiran en conjunto con
toda la informacion ya analizada en una matriz DOFA.

Para el competidor 1

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES SUPERIOR A IP

Servicio Técnico 25
Condiciones de Pago 25
Oportunidad de las entregas 75
Agresividad Comercial 25

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES IGUAL A IP

Imagen de la empresa 50

Calidad de los productos 50
Diversificacion de los productos 50
Costos 25
Innovacion 50
Servicio Técnico 50
Condiciones de Pago 50
Agresividad Comercial 25

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES INFERIOR A IP

Costos 25

Cuadro # 36 — Analisis del competidor 1
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Para el competidor 2:

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES SUPERIOR A IP

Innovacion 25
Condiciones de Pago 25
Oportunidad de las entregas 25

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES IGUAL A IP

Imagen de la empresa 50

Calidad de los productos 50
Diversificacion de los productos 25
Innovacién 25
Servicio Técnico 50
Agresividad Comercial 25
Condiciones de Pago 50

ASPECTOS EN LOS QUE EL CLIENTE CONSIDE- % Clientes
RA QUE LA COMPETENCIA ES INFERIOR A IP

Costos
Diversificacion de los productos

Cuadro # 37 — Analisis del competidor 2

19. OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE “QUE LE FALTA A IP PARA
QUE SU SERVICIO SEA IDEAL”

e MAS ATENCION AL CLIENTE
e ENTREGAS A TIEMPO
e ENVIO OPORTUNO DE COTIZACIONES
e MEJORAR TIEMPOS DE ENTREGA

Este tipo de preguntas abiertas se hacen con el objeto de que el cliente exprese
nuevas necesidades o nuevos aspectos que se quieran incluir dentro del
contexto de servicio. Sin embargo aqui los clientes refuerzan lo que ya se ha
encontrado a lo largo de éste informe, mejorar las entregas, el servicio técnico, y

el servicio al cliente en general.
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8.6 MATRIZ DOFA - ENVASES PLASTICOS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

AMENAZAS

No se suministra la
adecuada asistencia
técnica a la totalidad de
los clientes.

El precio de los
envases plasticos es
mas bajo que el de la

competencia. Esto
sumado a la excelente
imagen de los
productos es una
oportunidad de
crecimiento ya que se
dan condiciones
favorables para
aumentar la capacidad
de produccion.

Buen nivel general
de satisfacciéon de
los clientes.
Buena imagen de
los productos de IP.

La mayoria de los
clientes considera
que la competencia
tiene mejores
tiempos de entrega.

Una cantidad
considerable de clientes
quiere recibir soporte
comercial mas periédico
(visitas, seguimiento,
etc.).

Buena atencién y
solucion de las
reclamaciones de
los clientes.

En muchos
aspectos,
consideran que IP
es igual a la
competencia, por lo
que no hay una
marcada
diferenciacién
entre un proveedor
y otro.

Hay una deficiencia
general en cuento a
servicio técnico se refiere.
En las actividades de
servicio técnico se
encuentran:

1) Charlas periodicas a
los clientes
2) Informacioén sobre los
productos y sus
aplicaciones
3) Seleccion de nuevos
productos
4) Acompanamiento del
cliente en su produccion
y dar entrenamiento en el
campo sobre métodos
correctos de llenado,
tapado, embalaje, etc.

Buen nivel de
comunicacion con
los clientes.
Aspectos tales como
confiabilidad de la
informacion,
condiciones de
pago, flexibilidad
financiera, cartera,
condiciones de
recibo de los
productos,

IP no brinda un
satisfactorio
programa de

servicio técnico.
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La respuesta a los
pedidos urgentes no es
satisfactoria para todos

los clientes debido a
limitante en la capacidad
de produccién de IP y la
respectiva programacion
y aceptacion de pedidos.

Las condiciones de
despacho y cumplimiento
de las normas de
seguridad por parte de
los contratistas no
satisface a todos los
clientes.

Hay algunas deficiencias
apreciables en el envio
oportuno de las facturas
a los clientes.

Cuadro # 38 — Matriz DOFA Plasticos
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9.0 CONCLUSIONES FINALES

9.1 COMENTARIOS

A lo largo de la realizacion del presente trabajo, se pudo hacer el ejercicio de
llevar la teoria al campo de trabajo. Tratar de mejorarse a si mismo, no es
tarea facil y aunque en un entorno competido es la obligacion diaria de la
empresa, la busqueda de la excelencia empresarial es un largo proceso que
requiere un factor humano motivado, una organizacion eficiente y una gerencia

comprometida con el cambio y el desarrollo.

Los clientes, que son el eje de todas las organizaciones, son finalmente los mas
beneficiados con la iniciativa acometida al inicio de éste proyecto Clientes
satisfechos le dan un dinamismo mayor a las economias y a las organizaciones

y la sociedad con las que interactua.

Durante la recopilacion de las encuestas de los clientes, IP ha podido establecer
planes de accion y estrategias claves para mejorar el servicio suministrado a los
clientes. Se espera que en la medida que el tiempo transcurra, el sistema de
mejoramiento de servicio al cliente de IP se constituya en una caracteristica por
excelencia de su imagen corporativa. Es una perspectiva del servicio basada en

escuchar, preocuparse y entender a los clientes.
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9.2 CONCLUSIONES

e Como resultado del trabajo desarrollado, se ha logrado establecer o disenar
un Sistema de Mejoramiento del Servicio al Cliente para IP como una
manera de generar valor a los clientes.

e Se logré definir los procesos que conforman el un Sistema de Mejoramiento
del Servicio al Cliente para IP.

e Se defini6 un esquema de evaluacion o medicion mediante encuestas,
entrevistas y visitas a los clientes para evaluar sistematica y
periodicamente la satisfaccion de los clientes.

e Mediante la aplicacion del instrumento de la encuesta se pudo medir el
nivel de satisfaccion y percepcion de los clientes con respecto al servicio que
ofrece IP.

e Mediante el uso de preguntas abiertas ofrecio a los clientes la posibilidad
de expresar nuevas necesidades de valor agregado para el cliente.

e Se gener6 un Informe de Resultados bien detallado para la Gerencia y
empleados de IP, que incluye una matriz DOFA que sirve de base para la
generacion de planes de accion y estrategias corporativas.

e Asi mismo, también se logréo evaluar la percepcion general que los clientes
tienen del servicio ofrecido por IP.

e Y en definitiva, se demostré que disenando un Sistema de Mejoramiento
del Servicio al Cliente para IP, que facilitara entre otras cosas conocer en
alto grado de detalle las necesidades de los clientes, con informacion
altamente confiable es un factor determinante para la toma de decisiones
adecuadas que conduzcan a desarrollar un verdadero y real cambio

organizacional que finalmente se traduce en ventajas competitivas para IP.
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ANEXO A. DIAGRAMA DE FLUJO METALICOS

FLUJOGRAMA PROCESO ENVASES METALICOS 55 AG
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ELABORACION FONDO ENVASES METALICOS DE 55 AG
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ANEXO B. DIAGRAMA DE FLUJO PLASTICOS

FLUJOGRAMA CONFORMADO ENVASE POLIETILENO
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