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GLOSARIO 

 
 POST-VENTA: Se deriva del latín post que significa después, al unirse con la 

palabra venta se define como “después de la venta”. Sin embargo, este término 
tan utilizado en el ámbito empresarial no define por sí mismo todo el conjunto 

de actividades y operaciones que se realizan después de cualquier transacción 

mercantil. 

 
 ISO 9000: Es una organización (conjunto de normas de calidad) establecidas 

por la Organización Internacional para la Estandarización (ISO) que se pueden 

aplicar en cualquier tipo de organización (empresa de producción, empresa de 

servicios, administración pública.). 

 
 ELECTROSTÁTICO: Es una energía que se genera por la fricción de dos 

cuerpos. 

 
 IQNET: Es un ente certificador de  normas de calidad.  

 
 DEMOGRÁFICA: Estudio estadístico de una colectividad  humana referido a 

un determinado momento o a su evolución. 

 
 PSICOGRAFÍA: Técnica de medición de estímulos de vida y desarrollo de 

clasificaciones del mismo; implica la medición de las principales dimensiones 
(actividad, intereses, opinión). 

 
 TRACCIÓN: Esfuerzo a que esta sometido un cuerpo  por la acción de dos 

fuerzas opuestas  que tienden a alargarlo.  
 
 OUTSOURCING: Es cuando una organización transfiere la propiedad de un 

proceso de negocio a un suplidor. Se basa en el desprendimiento de alguna 
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actividad, que no forme parte de las habilidades principales de una 

organización, a un tercero especializado.  
 
 DICOTOMÍA: División en dos partes. Método de clasificación en que las 

divisiones y subdivisiones sólo tienen dos partes. División de algo en dos 
partes mutuamente exclusivas. 
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RESUMEN 

 
En la Empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS muchos creen, que la 

responsabilidad de la organización con la calidad del producto vendido cesa en el 
proceso de servicio de ventas y postventa, lo que realmente no es así, pues 

después del proceso de venta, muchas cosas puede pasar con relación a los 

artículos que se comercializan en la organización, lo que le permite a los clientes 

demandar un servicio postventa en el cual es necesario negociar con base a 
procedimientos de alta calidad. 

 

En este proyecto se describen otros tipos de servicios ventas y postventa que no 

se identifican como tal en la empresa, y que no siempre se les presta la debida 

atención, como quiera que los clientes internos y externos habitualmente 
identifican los servicios de ventas y postventa como productos tangibles de larga 

vida útil, sin embargo, estos no son los únicos que se pueden prestar, siendo 

necesario en la investigación caracterizar las entradas y salidas para el servicio de 

ventas y postventa y describir las acciones para gestionar la calidad en él, así 

como algunas herramientas y técnicas que se pueden emplear en el servicio 
ofertado.  

 

De hecho, los investigadores consideran, que la calidad total no puede ser 

improvisada en el proceso de servicio de venta y postventa de un producto, ya que 

está dada por su capacidad de satisfacer determinadas necesidades y 
expectativas de los clientes, dependiendo del "valor total" que estos atribuyan al 

producto. Obviamente, el valor percibido por el cliente es la valoración total que el 

cliente realiza de la utilidad de un producto basada en la percepción de lo que se 

recibe y se da a cambio; entendiendo que este valor total comprende tres 
dimensiones: 
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 Valor de compra: El cliente se pregunta cuanto valor le reportará determinado 

producto.  

 
 Valor de uso: Se relaciona con la satisfacción que produce un producto 

durante su uso.  
 

 Valor final: Es la satisfacción que reporta a al cliente después del consumo 

total.  
 

Se debe recalcar, que el aseguramiento de la calidad se asocia con alguna forma 

de actividad de medición e inspección. Por lo tanto es necesario recomendar a la 

empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS como primera tarea, comercializar 

mercancía de calidad para que los compradores compren y sigan comprando; 
resaltando que la calidad total abarca tres aspectos importantes para los 

administradores de organizaciones de manufactura y servicio, y estos son:  

 

 La productividad 

 El costo  
 La calidad 

 
Palabras Claves: Calidad Total, Productividad, Producto, Servicio, Mercancía, 

Venta, Postventa, Cliente, Comprador, Necesidades y Expectativas. 
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INTRODUCCIÓN 

 
El origen de la investigación fue analizar y caracterizar el servicio de venta y post-

venta en la Empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS, con el fin de detectar, si el 
servicio se está prestando en forma eficaz y eficiente; para ello se analizaron los 

diferentes departamentos de la empresa que tienen conexión con el área de 

servicios, así  como la opinión de los clientes para identificar oportunidades de 

mejora y evaluar los productos y procesos que ejecuta la organización, siendo 
indispensable para la investigación, que cada uno de los colaboradores dentro de 

la compañía haga su mayor esfuerzo para que fluya un buen ambiente y que 

pueda ser transmitido al cliente externo, ya que evidentemente, todos deben tener 

un espíritu de colaboración. 

 
En el proyecto se corrobora como única diferencia, que quienes miden la 

satisfacción del cliente es porque están comprometidos con ellos, como quiera, 

quien tiene este compromiso busca en los mínimos cambios estadísticos de las 

evaluaciones, la razón, la causa y la explicación a las opiniones de los clientes, 

por tanto extraen información, oportunidades valiosas que les permiten dirigir a la 
empresa hacia la diferenciación y asignan recursos para hacerlo. 

 

En la ejecución de la investigación se consideró conveniente evaluar el servicio 

ventas y postventa que se da en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS, porque 

medir la satisfacción al cliente es rentable, siempre y cuando se acompañe de 
acciones que induzcan a la mejora y la innovación. Lógicamente después de la 

venta la empresa no puede olvidarse de sus productos y servicios, pues el 

comportamiento de estos durante su uso o consumo y la percepción de los 

clientes al respecto es imprescindible para la mejora continua de los procesos que 
desarrolla.  
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En el trabajo se describieron las actividades posteriores a las ventas consideradas 

más importantes, entre las cuales se circunscriben: 

 

 Manejo de quejas.  

 Adiestramiento para el uso.  

 Instalación.  

 Mantenimiento.  

 Reparación.  

 

Esta descripción se hizo a través de un Análisis DOFA, que identificó, que la 
postventa tiene marcada importancia para el logro de la calidad en la organización, 

pues es el último proceso de la cadena que garantiza el paso a un nivel superior 

en cuanto a la calidad se refiere, permitiendo conocer la opinión de los clientes, 

identificar oportunidades de mejora, así como evaluar los productos y procesos, lo 
que garantiza a la empresa una retroalimentación permanente. En el sector 

productivo colombiano el servicio ventas y postventa puede realizarlo la misma 

empresa, sin embargo con frecuencia lo realiza otra organización que representa a 

la que produce.  
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“CARACTERIZACIÓN DEL SERVICIO DE VENTA Y POST-VENTA COMO 

PROCESO DE CALIDAD, EN LA ATENCIÓN AL CLIENTE QUE OFRECE LA 
EMPRESA COMERCIAL TRINCAS Y ESLINGAS SAS” 

 
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 
En la esfera de los servicios, la actividad postventa es más específica y compleja 

que otras, y sí la realiza el propio proveedor es más efectivo y provechoso para los 

intereses de la firma. En la Empresa Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, 
muchos creen, que en el proceso de servicio de venta y postventa la 

responsabilidad de la empresa con la calidad termina cuando sus servicios o 

productos se han vendido, pero realmente no es así, pues después de la venta 

muchas cosas puede pasar con relación al artículo, lo que le permite a los clientes 

demandar un servicio postventa en el cual es necesario gestionar procesos de alta 
calidad.  

 

Es así como en estas organizaciones, frecuentemente se identifican los servicios 

de ventas y postventa con productos tangibles de larga vida útil. Sin embargo, 

estos no son los únicos que se pueden prestar y/o comercializar, por lo que en 
este proyecto se presentarán otros tipos de servicios postventa, que no se 

identifican como tal, y que de igual forma, no siempre se les presta la atención 

debida o esmerada. Es de anotar, que en la empresa no siempre se registran las 

entradas y salidas, tanto en el servicio de ventas, como en el de postventa, y 
mucho menos se describen las maniobras para gestionar la calidad en él, ni 

mucho menos algunas herramientas y técnicas que se pueden emplear en la 

comercialización de un producto.  

 

Es bien cierto, que para TRINCAS Y ESLINGAS SAS, como empresa de 
distribución de equipos de computo los servicios no son su principal negocio, pues 

cada vez está más claro que su importancia aumenta, dado que los productos son 
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similares en el mercado global que los comercializa, lo que genera, que los 

márgenes de calidad se reduzcan, y por ende, lo único que permite una 

diferenciación entre los productos comercializados es la gestión de la cadena de 

suministro y de sus servicios asociados. Por lo tanto, los servicios de alta calidad 

se han hecho una necesidad para conservar a los clientes en futuras ventas y/o 
negociaciones.  

 

En épocas pasadas, el departamento de servicios de ventas y postventa de 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS era considerado sólo como un centro de costo, 
aislado de otros departamentos y/o dependencias. En la actualidad, la mayor parte 

de ellos son centros de beneficios, gestionados de forma profesional e integrada 

con el resto de los departamentos de la empresa. La mayoría de las veces la falta 

de atención hacia este departamento se debe al desconocimiento de sus 

actividades y a que no se tiene un amplio y real panorama de lo que hacen sus 
funcionarios, especialmente en lo que tiene que ver con el proceso de postventas 

y los alcances de los mismos.  

 

En ese sentido, no existe en la organización un sistema de fidelización comercial 

que garantice la vinculación activa y permanente del cliente en el sistema de 
comercialización de sus productos, hace falta un adecuado proceso del manejo 

del buzón de sugerencia, lo que impide conocer de primera mano, la opinión del 

cliente frente a los servicios que presta la organización; de igual forma, no se da la 

recompra, las garantía son un trauma para que el cliente las haga efectiva una vez 

detectada la avería del producto comprado, y por último, es muy bajo el sistema 
de ofertas de productos, ya sea en descuentos o en los precios ofrecidao por 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

 

Para mejorar el servicio de venta y postventa en TRINCAS Y ESLINGAS SAS es 
necesario la realización de un proceso de observación participativo, un análisis 

DOFA y de encuestas que permitan analizar y caracterizar el comportamiento de 

los clientes frente al servicio que se está prestando y de esta forma tomar 
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decisiones acertadas frente a la problemática referenciada. Un proceso de 

observación inicial realizado en la empresa arrojó como resultado ciertas falencias 

en la prestación de dichos servicios, en especial al no resolver en forma oportuna 

las solicitudes y reclamaciones realizadas por los clientes. Por otro lado se 

encontró, que no existe un seguimiento continuo con los talleres autorizados para 
analizar las fallas que tengan mayor incidencia en los equipos producidos que 

comercializa la empresa. 

 

Evidentemente, los talleres autorizados no cuentan con inventario de repuestos 
para prestar un servicio en forma oportuna, rápida y eficiente y mucho menos – 

por factor tiempo – para elaborar un informe detallado de averías que tienen 

dichos productos de cómputo. Es importante analizar, que los equipos de cómputo 

son entregados al Departamento de Logística de TRINCAS Y ESLINGAS SAS a 

través de un outsourcing, quien a su  vez  tiene contacto con una red de transporte 
– quienes son los encargados de entregar los equipos a los distintos distribuidores 

comerciales de la ciudad de Cartagena.  

 

Aquí surgen problemas por diferentes situaciones, como son equipos rallados o 

golpeados en el transporte, ocasionando la necesidad de prestar un servicio 
adicional. Así mismo, cuando los equipos son entregados al cliente se presentan 

problemas por daños, sea por mal manejo al equipo o fallas técnicas de 

fabricación. Y es por esta falencia o debilidad que se presenta muchos problemas 

dentro de la organización. Por lo tanto, la realización del proyecto es con el fin 

analizar la calidad del servicio de venta y postventa en TRINCAS Y ESLINGAS 
SAS, para hacer un seguimiento desde el momento que los equipos salen de la 

fábrica hasta llegar al cliente final, es decir, todo el proceso de logística.  

 

Por ello el equipo de investigación se cuestiona sobre: ¿Cuáles son las 
principales características del servicio de venta y post-venta, como proceso 
de calidad, en la atención al cliente que ofrece la empresa comercial 
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TRINCAS Y ESLINGAS SAS? De allí se desprende la siguiente 
SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA: 
 

 ¿Qué particularidades tiene el servicio de ventas y postventas ofertado por la 

empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 
 

 ¿Cuáles son los factores de calidad que han intervenido en los procesos de 

servicio y atención al cliente  en TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 

 

 ¿Qué estrategias se deben tener en cuenta para evaluar el comportamiento 

del sistema de ventas y post-venta en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS 

SAS? 

 

 ¿Cómo identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que 
presenta el servicio de venta y post-venta en TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 
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2. OBJETIVOS 

 
2.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Caracterizar las principales particularidades del servicio de venta y post-venta, 

como proceso de calidad, en la atención al cliente que ofrece la empresa 

comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, con el fin de identificar si se brinda un 

proceso de gestión y atención eficiente para la satisfacción de los clientes 
externos. 

 
2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 

 Analizar las características del servicio de ventas y postventas ofertado por la 
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 

 

 Examinar los factores de calidad que han intervenido en los procesos de 

servicio al cliente  en TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

 

 Evaluar a través de una encuesta el comportamiento del sistema ventas y 

post-venta en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

 

 Identificar a través de una matriz DOFA las fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas del Servicio de ventas y post-venta en TRINCAS Y 
ESLINGAS SAS. 
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3. JUSTIFICACIÓN. 

 
La razón de ser del proyecto es determinar la relación existente entre cliente 

interno y externo, como mecanismo para seguir ofreciendo positivamente toda 

clase de electrodomésticos de cómputo- de distintas marcas, satisfaciendo las 
necesidades de la demanda con renovados procesos administrativos y de 

motivación que mejoren los existente, los cuales, según el estudio realizado, se 

llevan de una manera rutinaria sin tener en cuenta los cambios que se están 

viviendo actualmente por efectos de la internacionalización, liberación y/o 
globalización económica. 

 

La importancia del proyecto, fue la caracterización realizada al servicio ventas y 

post-venta en la Empresa Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, lo cual tuvo 

como finalidad, detectar de manera responsable, si el servicio se está prestando 
en forma eficaz y eficiente; para ello se analizaron los diferentes departamentos de 

la empresa que tienen conexión directa con el área de servicios, así como la 

opinión de los clientes para identificar oportunidades de mejora y evaluar los 

productos y procesos que ejecuta la empresa. En este sentido, fue imprescindible, 

que cada uno de los involucrados en el proyecto hicieran su mayor esfuerzo para 
que información fluyera en un buen ambiente, transmitiéndosela al cliente externo, 

como quiera que todos deben tener un espíritu de colaboración. 

 

El beneficio para el cliente, fue que en la ejecución del proyecto se consideró 

conveniente evaluar el servicio postventa ofrecido por  la empresa TRINCAS Y 
ESLINGAS SAS, ya que medir la satisfacción del cliente es rentable, siempre y 

cuando se acompañe de acciones que induzcan a la mejora y la innovación. Todo 

esto se hizo desde un enfoque de carácter cuantitativo, con la utilización y apoyo 
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de una investigación de tipo descriptivo, la cual delimitó los hechos que conforman 

el problema de investigación e identificaron las formas de conducta y actitudes de 

las personas que se encuentran en el universo de investigación (Empresa 

Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS).  

 
En la práctica, la pertinencia del proyecto, como generación de conocimiento, se 

evidenció con la puesta en marcha de un proceso de seguimiento que la empresa 

debe realizar a los productos vendidos por sus asesores comerciales, pues el 

comportamiento de estos durante su uso o consumo y la percepción de los 
clientes al respecto es imprescindible para la mejora continua de la compañía en 

el mercado local, regional y nacional, por lo que fue necesario identificar, las 

fortalezas y debilidades internas, y las amenazas y oportunidades externas que 

tiene la organización, lo cual se realizó a través de una matriz DOFA en la que 

entrecruzaron estrategias de control y decisión importantes para el fortalecimiento 
de la compañía en el ámbito comercial de la ciudad.   
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4. MARCO REFERENCIA DE LA INVESTIGACIÓN 

 
4.1. MARCO TEÓRICO – CONCEPTUAL 
 

Para los expertos en el servicio de ventas y post-ventas, “la gerencia del servicio 

es un método organizacional total para hacer del mejor servicio la fuerza motriz del 

negocio. Es un concepto transformativo, una filosofía, un proceso de pensamiento, 

un conjunto de valores, actitudes y un conjunto de métodos”1. La razón más 
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. Pensemos en lo 

anterior de la siguiente manera:  

 

“ … La empresa Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, 
se puede comparar de muchas maneras con cualquier 

competidor que se encuentre en el mercado local. Si 

construimos una nueva edificación, ellos también lo 

pueden hacer. Si se ofrece una nueva línea de 

productos de alta gama, ellos también lo pueden hacer”.  
 

“Si una compañía ha logrado paridad de costos con los competidores, se tendrán 

que encontrar nuevas maneras de incrementar la rentabilidad”2. Muchas 

compañías utilizan reducciones de precios con el propósito de ganar una ventaja 
competitiva, lo que para el profesor Michael Porter3 de la Escuela de 

Administración de Harvard es un error, ya que reducir precios generalmente es 

una insensatez, como quiera que la competencia puede ir tan lentamente como 

                                            
1 ARANGO SERNA, Martín Darío & otros. Estrategias de servicio al cliente. Medellín: Corporación 
Motivación Colombia, 2006 - indexado en Satisfacción y Servicio al Cliente. P. 40 
2 Ibíd., P. 47 

3 PORTER, Michael. Escuela de Administración. Citado por: HELLER, Martín. La venta profesional. 
México: en Internet, http://mercadeo.mail.everyone.net/http://mercadeo.mail.everyone.net/,  2006. 
P. 99 
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usted. Dice Porter, "… hay que buscar un plan de acción competitivo diferente”4. 

“La calidad se vuelve el foco central, lo mismo que el servicio y la innovación”5 (ver 

gráfica 1). 

 
Gráfica 1. El modelo de opción dimensional. 

  
Fuente: PORTER, Michael. Escuela de Administración de Harvard. 

 

Como se observa, la gráfica 1 muestra como se puede empezar a ejercer 

atracción al cliente de tres maneras: Mientras se reconoce la necesidad de calidad 
del producto y calidad del servicio, ambas pueden sentir la atracción de una 

tercera dimensión, la reducción del costo. Este modelo representa tres (3) 

aspectos importantes de la gerencia del servicio, y es sorprendente para los 

investigadores descubrir cómo muchos negocios quedan atrapados al hacer una 

elección forzosa entre los tres elementos. Cuando un negocio ve cada línea del 
modelo como una dicotomía de una u otra cosa, se siente obligado a escoger 

entre: 

 

 Calidad del servicio o reducción del costo,  

 Calidad del producto o calidad del servicio, 
 Calidad del producto o reducción del costo6.  

                                            
4 Ibíd., P. 70 
5 Ibíd., P. 71 

6 Instituto Politécnico Nacional - guía básica del servicio postventa – Medellín: unidad politécnica 
para el desarrollo y la competitividad empresarial,  2006. P. 12 
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Es allí donde se limitan las opciones para decisiones inteligentes en el negocio. Lo 

que deben reconocer los propietarios y los jefes, es que se puede crear una 

opción de en cada dimensión, lo cual se expresa de la siguiente manera:  

 

 Tanta calidad del servicio como calidad del producto.  
 Tanta calidad del servicio como reducción del costo 

 Tanta calidad del producto como reducción del costo. 

 

Gerencia de servicio que se respete, crea una organización centrada en el cliente 
que hace de las necesidades y expectativas del mismo, el foco central del 

negocio. Entonces todas las interacciones con los clientes se rigen por un principio 

único e inviolable: “el cliente no siempre puede tener la razón, pero siempre está 

primero”7. Para ello debemos analizar la serie de clientes que de una u otra 

manera llaman o solicitan el servicio post-venta, y es allí que la empresa debe 
solucionar de una manera  rápida y eficaz el servicio. 

 

Así como la gerencia del servicio se ha convertido en el grito de ánimo para hacer 

negocios en la década del 90, así también el triángulo del servicio de KARL 

ALBRECHT se ha convertido en el escudo de armas para las banderas de las 
compañías que manejan el servicio, tanto nacional como internacional. “El 

triángulo del servicio es una ilustración visual de toda la filosofía de la gerencia del 

servicio y creemos que es importante. Las partes del triángulo del servicio son: el 

cliente, la estrategia del servicio, la gente y los sistemas. Todos componentes 

claves en  una organización con gerencia del servicio”8. De hecho la gráfica 
representa: 

 

                                            
7 HELLER, Martín. La venta profesional en la empresa. México Distrito Federal: en Internet, 
http://mercadeo.mail.everyone.net/http://mercadeo.mail.everyone.net/,  2006. P. 100 
8 ALBRECHT, Karl. Servicio al cliente interno: cómo solucionar la crisis de liderazgo en la gerencia 
intermedia. España: Ediciones Paidos, 2007. p. 24 
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4.1.1 El cliente. Es el corazón del modelo y el círculo central de la investigación. 

Los clientes se deben identificar tanto en forma psicográfica como demográfica. 

Ellos forman la base fundamental de la supervivencia de la empresa en este 

entorno. Sin los consumidores es difícil tener y mantener la participación en el 

mercado. 
 

Gráfica 2. El triángulo del servicio 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
Fuente: ALBRECHT, Karl. Servicio al cliente interno 

 
4.1.2  La estrategia del servicio. Representa la línea que conecta el círculo del 

cliente con el círculo de la estrategia del servicio. La estrategia del servicio se 

construye sobre la información demográfica y psicográfica que se obtiene en la 
averiguación, para llegar a conocer más íntimamente a nuestros clientes. Tiene 

dos partes claves: “la dedicación oficial corporativa al servicio, que se enfoca 

internamente, y la promesa del servicio a los clientes, que se enfoca 

externamente”9. “La estrategia del servicio llega a ser un modelo de gerencia para 

decisiones futuras sobre la compañía, su servicio y sus operaciones. Esta 

                                            
9 Ibíd. P. 45 
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estrategia, la cual tiene que basarse en un claro entendimiento del cliente, deben 

martillarla casi siempre en un seminario ejecutivo la alta gerencia y los propietarios 

de la empresa si se quiere llegar a la alta calidad”10. 

 
4.1.3 La gente. Esta parte del modelo del triángulo del servicio incluye a todos los 

ejecutivos, gerentes y empleados de la organización. “Representa el aspecto 

educativo de la gerencia del servicio. La línea que conecta este círculo con la 

estrategia del servicio significa que debe haber un conjunto de valores 

compartidos sobre el servicio en toda la organización”11. Aquí todas las personas 
deben saber, entender y obligarse a la promesa del servicio, que fluye de la 

estrategia del servicio. En segundo lugar, la línea que conecta el círculo de la 

gente con el círculo del cliente representa una conexión frente a frente que tienen 

con los clientes todos los empleados y gerentes de la compañía. También nos 

recuerda que toda la gente del negocio debe saber lo que hay en la libreta de 
calificaciones de los clientes. 

 
4.1.4  Los sistemas. Se observa en la línea que conecta el círculo de la gente con 

el círculo de los sistemas. Todas las personas de la organización, desde la alta 

gerencia hasta los empleados de contacto con el público, deben trabajar dentro de 
los sistemas que establecen la forma de dirigir el negocio. Observemos también la 

línea que va del círculo de los sistemas al círculo del cliente. Esa sirve para 

mostrar la interrelación entre los clientes y los sistemas de la organización. Los 

clientes deben abrirse paso a través de nuestros sistemas, con el fin de hacer 

negocios con nosotros. Finalmente, vemos la línea que conecta el círculo de la 
estrategia del servicio con el círculo de los sistemas. De acuerdo a la revisión 

realizada a los distintos documentos que soportan la investigación, existen 

distintas formas de sistemas, entre los se destacan: 

 

                                            
10 Ibíd. PP. 45 - 46 
11 Ibíd. P. 45 
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 El sistema gerencial: Cuando uno está dentro del rol gerencial de la 

compañía, forma parte de este sistema. Aquí “sus miembros influyen a los 

propietarios, ejecutivos y gerentes que realmente están a cargo del negocio y 

que toman las decisiones estratégicas que lo orientan a corto y largo plazo”12. 

El sistema de reglas y regulaciones, Estas son todas pautas para empleados y 
clientes. Estas son las leyes de la organización: lo que es correcto o incorrecto 

hacer. Ejemplo: manuales de empleados, regulaciones nacionales y principios 

gerenciales. 

 
 El sistema técnico: “Este sistema representa todas las herramientas físicas y 

técnicas utilizadas para realizar el producto o servicio. Por ejemplo, un hospital 

tiene salas de cirugía, computadores,  archivadores, teléfonos, instrumentos 

quirúrgicos, sistemas contables, programas de computador y el alto grado de 

conocimientos que se necesitan para practicar la medicina. Todo esto forma 
parte del sistema técnico”13. 

 
 El sistema social: Este es el sistema humano. “Representa a toda la gente del 

negocio y la forma de interactuar entre sí: cómo se hace el trabajo 

conjuntamente. Este es el sistema en el cual la gente practica o no practica el 
trabajo en equipo, la cooperación, la solución de problemas y el manejo del 

conflicto”14. Hay dos preguntas claves que se deben hacer sobre cada uno de 

estos sistemas principales: ¿Son amables con sus clientes? y ¿Son amables 

con los empleados? Es importante reseñar, que por cliente amable “se 

entiende un sistema que le facilita al cliente hacer negocios con nosotros”15.  
 

 

                                            
12 HELLER, Martín E. Op. Cit. P. 27 
13 Ibíd. P. 30 
14 Ibíd. P. 52 
15 Ibíd. P. 56 
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Pregunta dos (2) llama poderosamente la atención hacia el interior de la 

organización TRINCAS Y ESLINGAS SAS: ¿Son nuestros  sistemas amables con 

los empleados?, ¿Se han establecido en tal forma que facilitan a los empleados 

ofrecer un mejor servicio a los clientes? O, en efecto, ¿maniatan a los empleados 

que realmente quieren poner a los clientes primero, pero no pueden hacerlo 
debido a alguna regla o regulación que deben cumplir?, de hecho, los dos activos 

más importantes de la empresa son sus clientes y su equipo de trabajo, y solo 

aquellas que tengan personal competitivo, productos o servicios de calidad y un 

excelente servicio podrán garantizar un posicionamiento efectivo y perdurable en 
el mercado.  

 

Para que el servicio sea excelente se requiere delegar adecuadamente, capacitar 

constantemente al empleado que tiene contacto directo con el cliente actual para 

facilitarle toda la información que necesita en el momento de verdad de la solicitud 
del servicio post-venta16. Para conservar la lealtad del cliente y evitar que ellos se 

retiren se debe ante todo escuchar al cliente, para evitar el descontento, disminuir 

su nivel de insatisfacción por el trato recibido. Razón por la cual se establecen 

programas para conservar y retenerlos en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS 

SAS, estos son17:  
 

 El servicio al cliente proporciona ingresos no gastos. 

 

 La mayor parte de los clientes insatisfechos en un momento dado, volverán si 

se les resuelve sus problemas rápidamente y a su satisfacción. 
 

 Un descontento hablará mal de usted a otros 10, y dos de ellos se lo contarán 

a otros 20. 

                                            
16 CANTILLO APONTE, José. Estrategia de Servicio al Cliente. Santa Fe de Bogotá D.E.: Ecoe 
ediciones, 1993. 363 p. 
17 Manual de TRINCAS Y ESLINGAS SAS  LTDA, dirigido hacia el departamento de ventas y 
servicio técnico. Cartagena de Indias, 2006. p. 2 
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Por ende, se puede decir, que la post-venta prepara y hasta asegura ventas 

posteriores, además de consolidar las pasadas, y nadie duda de su integración en 

el conjunto de la mercadotecnia de las empresas ni de que puede afectar 

indistintamente a actividades comerciales. La post-venta es una faceta comercial 

que, por derecho propio, debe figurar entre las demás técnicas comerciales. El 
estudio de ella requiere una visión diferente con respecto a las ventas pero ambas 

se complementan aún siendo distintas. 

 

Desde hace décadas, el comercio, la industria y los servicios, incluso entidades 
del sector primario, han comprendido que la atención al cliente, después de  

venderles algo o realizarles un servicio, no solo es aconsejable sino que se ha 

vuelto imprescindible. “El seguir atendiendo dudas, quejas y/ó reclamaciones de 

un cliente, después de la venta, dándole facilidades y prestándole apoyo, es una 

forma de fortalecer su posición ante competidores y lograr no solo clientes 
satisfechos sino clientes leales a la empresa”18.  

 

Por lo tanto, para que el servicio sea excelente “se requiere delegar 

adecuadamente, entrenar intensamente al empleado que tiene contacto directo 

con el cliente externo, darle toda la información que deba manejar en su cargo y 
proporcionarle estrategias de servicio que garanticen la fidelidad de la persona 

que llega o se comunique con la empresa”19.  

 

4.1.5 Servicio y cliente. Antes de iniciar este fabuloso tema es conveniente 

preguntarse ¿conviene medir la satisfacción del cliente? Medir la satisfacción 
del cliente también es una herramienta que orienta las decisiones, pero a pesar de 

que dar satisfacción al cliente suele ser la razón de ser de muchas empresas, es 

común que no se mida. La explicación de este comportamiento radica en el 

pensamiento de los tomadores de decisión, como si la importancia que tiene este 

                                            
18 Instituto Politécnico Nacional. Op. Cit. P. 34 
19 ARANGO SERNA, Martín Darío, Estrategias de servicio al cliente. Op. Cit. P. 56 
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dato dependiera más de la opinión particular de un individuo que de la verdadera 

filosofía de la organización. 

 

Quienes contrastan la satisfacción del cliente, es porque están comprometidos con 

ellos. Quien tiene este compromiso, busca en los mínimos cambios estadísticos de 
las evaluaciones, la razón por la cual de… y la explicación a las opiniones de los 

clientes. Estas personas extraen de la información, oportunidades valiosas que les 

permiten dirigir a la empresa hacia la diferenciación y asignan recursos a observar 

los detalles. Modernizan sus métodos de evaluación, fomentan la sana 
competencia interna y definen posiciones meta contra el mercado. Medir la 

satisfacción del cliente es rentable siempre que se acompañe de acciones que 

induzcan a la mejora y a la innovación.  

 

Si no está dispuesto a invertir (tiempo y/o esfuerzo y/o dinero) en consecuencia de 
los resultados, la medición de la satisfacción del cliente es intrascendente. Para 

hacer rentable la satisfacción del cliente, se debe establecer con claridad el “para 

qué”. Es común escuchar que el objetivo es crear lealtad, propiciar la repetición de 

la venta e incrementar el índice de recomendación. Pero para obtener esos 

resultados hay que partir de la estrategia que la compañía tiene para competir y 
posicionarse. Carwford y Mathews20, en su libro El mito de la excelencia, 

reconocen cinco dimensiones en las cuales las empresas compiten: precio, 

producto, accesibilidad, servicio y experiencia.  Establecen que en la escala del 1 

al 5, 1 significa el peor del mercado y 5 significa el mejor. Estas cinco dimensiones 

deben gestionarse para que la empresa tenga un posicionamiento contundente y 
rentable. 

 

La táctica óptima que sugieren consiste en sobresalir en una de las 5 dimensiones 

(tener un “5”), reforzar con otra (tener un “4”) y no bajar del promedio en las otras 

                                            
20 CARWFORD y MATHEWS. El mito de la excelencia. Citado por: HELLER, Martín. La venta 
profesional. México: en Internet, http://mercadeo.everyone.net/http://mercadeo.mail.everyone.net/,   
2006. P. 99 
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tres (tener tres “3”).  Tener más de un 5 ó más de un 4 puede reflejar un exceso de 

gasto o esfuerzo en alguna de las dimensiones, mientras que obtener al menos un 

“2” ó “1”, deja a la empresa en posición deficiente ante sus clientes, puesto que los 

defrauda y no cumple con las expectativas al menos en una de las dimensiones. 

Tomando en cuenta el razonamiento anterior, es indispensable para la empresa 
medir y saber: 

 

a) Que en la dimensión estratégica de liderazgo que haya elegido, efectivamente 

sea la mejor del mercado. 
 

b) Que en la dimensión estratégica de refuerzo que haya elegido, efectivamente 

se encuentre por arriba del promedio del mercado. 

 

c) Que en las otras dimensiones no estratégicas, al menos ofrezca el equivalente 
al promedio del mercado. 

 

Cuando se mide la satisfacción del cliente, en el esquema deben quedar evidentes 

los resultados, para que las decisiones que emanen generen un proyecto rentable. 

En todo este proceso es necesario e importante para medir la satisfacción del 
cliente, conocer la relación existente entre Cultura y Servicios. La cultura de la 

cual procedemos en los países de habla hispana está influenciada por el principio: 

“servir, es vil”, ya que traemos en nuestros genes poderosas grabaciones de 

origen hispano, la cual está influenciada por más de 600 años de dominación 

árabe.  
 

Lo anterior no quiere decir que todo sea malo, por el contrario, es que nuestra 

cultura, como todas las latinoamericanas, es una curiosa mezcla de miles de 

elementos. Pero el “servir” no nos es muy natural, ni tampoco lo aceptamos muy 
fácilmente. Ya que nuestros genes casi siempre se niegan persistentemente a 

“servir”. De acuerdo a nuestros patrones culturales tener “sirvientes” es 

considerado de un “nivel superior” de desarrollo.  El llegar a ser “jefe” o “gerente” 
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es considerado por muchos alcanzar ese ansiado nivel.  Como tal, ese personaje 

se transforma y se convierte en un “dictador” prepotente y terriblemente 

desagradable. 

 
4.1.6 El concepto de cliente interno. En el modelo informático “cliente – 

servidor”, que se ha mencionado, los papeles o roles que genera el servicio son 

ambivalentes. En un momento se es “servidor”, y en el instante siguiente se es 

“cliente”.  De verdad, la única forma de poder conseguir dentro de una empresa 

mejorar el servicio al cliente es hacer comprender al dueño, gerentes, 
supervisores y al personal de todo nivel, en primer lugar el concepto de “cliente – 

servidor” y en segundo lugar el de “cliente interno”.  Esto no puede conseguirse 

como un milagro de la noche a la mañana y constituye parte del proceso de 

“capacidad permanente”. 

 
Según Carwford y Mathews (2006), el proceso de enseñar a “servir” se debió 

iniciar en los hogares, cuando el niño comenzó a caminar. Lamentablemente 

nuestra permisiva cultura nos enseñó otra cosa.  Para introducir el concepto de 

servicio en forma rápida en una empresa ha demostrado ser eficiente iniciar 

explicando el concepto de “cliente interno”. Los investigadores han tenido 
experiencias positivas en este sentido. Según esta experiencia, se parte 

señalando que la empresa es una red, formada de diversos elementos, en la cual 

todos están ellos conectados.  Que esos vínculos internos, se conectan con los 

elementos fuera de la empresa que pueden ser “clientes externos” o proveedores. 

 
Un ejemplo al que se recurre, es el del departamento encargado de materiales y 

suministros. Las personas encargadas de ese departamento dentro de la 

empresa, tienen como clientes inmediatos a los compañeros del departamento de 

producción. Es a ellos a quien deben servir en todo momento, para que el 
producto final sea el adecuado. La parte más difícil siempre, es hacer entender a 

los gerentes, supervisores y ejecutivos que ellos son servidores de su personal 

(“su cliente interno”) en gran cantidad ocasiones durante la jornada de trabajo.  
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Solo eso, es difícil hacer entender a los ejecutivos en general, que el “cliente 

externo” es el que paga los salarios, incluidos el del dueño del negocio. 

 

En síntesis, todos somos “servidores” y “clientes”. Se tiene que estar plenamente 

dispuestos a adoptar ambos papeles, dependiendo de la ocasión que 
enfrentemos.  Esta es la única manera de poder establecer un eficiente sistema de 

servicio al cliente externo.  Mientras se siga pensando como lo hace fulano y/o 

zutano y el personal de su empresa, es técnicamente imposible dar un servicio 

eficiente al cliente, pese a las exaltadas declaraciones programáticas que se haga 
sobre el tema.  

 

Mirando lo que hace la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS, con leves 

modificaciones, nos atrevemos a decir, que la empresa entiende por cliente, como 

aquel que está destinado a conseguir resultados positivos en el servicio ofertado, y 
lo resume como: 

 

a. El cliente (externo e interno) no depende de nosotros, nosotros dependemos 

de él.  

b. El cliente (externo e interno) es siempre la persona más importante en esta 
oficina en persona, por teléfono o por correo.  

c. El cliente (externo e interno) no es una interrupción en nuestra labor, él es el 

propósito de la misma.  

 

Piensan los administrativos de la empresa, que no están haciéndole un favor al 
cliente, ya que es el cliente quien les hace un favor al darles la oportunidad de 

servirle. El cliente (externo e interno) es una persona que trae sus deseos y 

aspiraciones. Por lo tanto es nuestro trabajo convertirlos en realidad con beneficio 

para él y para nosotros. En todo este cúmulo de conocimiento aparece logística 
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centrada en el cliente. Para ella,  el cliente es “…el único capaz de poner nuestros 

estados en azul”21.  

 

El concepto de logística centrada en el cliente nace del enfoque CRM en la gestión 

logística de canales.  Se podría afirmar, que se trata de una filosofía que coloca al 
cliente en el centro del negocio, reorientando el modelo de gestión de Canals 

hacia el desarrollo de nuevas relaciones proveedor – cliente, con mutuo beneficio 

en valor. Para alcanzar este objetivo, proveedores y clientes deben trabajar en 

equipo, como eslabones de una misma cadena de aprovisionamiento; 
compartiendo información y desarrollando objetivos de valor hacia el siguiente 

eslabón de la cadena: el cliente del cliente. 

 

Se considera más una estrategia que un proceso, ya que está diseñada para 

comprender y anticiparse a las necesidades de los clientes actuales y potenciales 
de los dos siguientes elementos de la cadena; sistematizar en conjunto ambas 

aplicaciones, la de gestión de canales y la de CRM, hacen esto posible. CRM por 

un lado, no es solo una palabra que está de moda y tampoco es nueva, lo que es 

nuevo es relacionarlo con la gestión de canales y tecnología de información (TI); lo 

que permite a la sociedad volver, en este nuevo siglo, a la filosofía de la tiendecita 
de la esquina. 

 

El concepto entonces es desarrollar habilidades para el diseño de nuevas 

relaciones de creación y gestión de valor entre empresas proveedoras y clientes 

de una misma cadena; se trata también de un rol distinto y conjunto para la 
logística y el marketing en la toma de decisiones para la gestación de valor a la 

empresa.  Por último, se trata también de gestión logística y de marketing 

(Logimarket), empleando la cadena de aprovisionamientos como un nuevo modelo 

de negocios. El grupo de investigación considera que esta es solo una de las 
primeras formas de gestión de valor desde estas disciplinas, las mismas que 

                                            
21 PETERS, Tom. Servicio al Cliente. España. En Internet: http//www.mercadeo.com/17_servicio 
htm, 2007. P. 20 
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redefinirán la gestión de las empresas para este nuevo siglo donde la competencia 

ya no se da entre empresas, sino entre las cadenas a las que pertenecen nuestras 

empresas. 

 

De lo anterior resulta entonces la pregunta es ¿Conviene medir la satisfacción del 
cliente? La premisa de que “la realidad es la que se percibe”, suele ser mal 

apreciada por las áreas afectadas. Por eso, medir la satisfacción con recursos 

internos, es un riesgo que debe controlarse para no vivir engañado. Es común que 

las opiniones del cliente no coincidan con los indicadores internos, y eso, a 
muchos no les gusta. Al medir la satisfacción, se debe estar consciente de que 

conseguir metas planteadas al interior, no implica forzosamente que el cliente las 

percibe.   

 

Las acciones que surgen al medir la satisfacción del cliente, a menudo requieren 
apoyarse en un plan de comunicación de lo que la empresa está realizando. “La 

evaluación del desempeño de la empresa en las cinco dimensiones es relativa a la 

competencia”22. Como la medida de la satisfacción del cliente es un resultado 

perceptual, es válido pedirle a nuestros propios clientes que evalúen a nuestros 

competidores, también es válido obtener evaluaciones comparativas “contra el 
mercado”. Muchas empresas son miopes en sus mediciones al dejar de lado a sus 

competidores, tienen el descaro de decir que el desempeño de los demás los tiene 

sin cuidado mientras sus indicadores internos les digan que avanzan contra ellos 

mismos.   

Las amenazas no se pueden ver si no se levanta la vista. Otros comenten el 
pecado de vanidad, porque se consideran los más grandes o los mejores, nadie 

puede ser juez en este sentido excepto el propio cliente. Genéricamente es 

importante resaltar, que la innovación es un signo de nuestro tiempo, la velocidad 

con las que las cosas cambian, se reinventan, se copian y vuelven a cambiar es 
impresionante.  Inventar la forma de superar las expectativas del cliente es un reto 

                                            
22 Ibíd. P. 5 
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que no termina jamás, es la esencia de la mejora continua. Dejar de efectuar estas 

innovaciones en la empresa, es lo que lleva a los productos y servicios hacia el 

“commodity”  o hacia la “obsolescencia” donde la guerra de precios encuentra 

terreno fértil.  

 
Estudios que se han realizado en diferentes organizaciones muestran que un 

mismo cliente contesta con diferente grado de satisfacción según la forma de 

cuestionarlo.  Por ejemplo, el “índice de satisfacción” se construye con la pregunta 

que evalúa que tan satisfecho está el cliente, así como el “índice de 
recomendación” es el indicador de qué tanto se recomienda el producto o servicio. 

Hay otras preguntas más exigentes, como: ¿Diría que el servicio fue pero, igual o 

mejor de lo esperado? (índice de superación de expectativas). ¿Cómo califica el 

esfuerzo del personal por dar un servicio sobresaliente? (índice de esfuerzo por 

dar el mejor servicio).  
 

“Si los índices de satisfacción o de recomendación alcanzan un 80% del “top box”, 

entonces el índice de superación de expectativas llega al 60%, el índice de “mejor 

opción del mercado” se ubica en el 40% y el índice de “esfuerzo por dar el mejor 

servicio” se sitúa en 20%. Es decir, cuando la satisfacción o la recomendación 
están en un 80% de “totalmente sí”, el índice de percepción del esfuerzo por 

conquistar al cliente apenas alcanza 20% de “totalmente percibido”23. 

 

Esto nos habla de dos escenarios distintos, en el 80% hay poco por hacer, 

mientras que en el 20% hay un gran camino por avanzar, pero ambas respuestas 
las da el mismo cliente.  Muchos estarían orgullosos del 80% y casi nadie del 20%. 

Comprender dos opiniones tan distantes al vivir una misma experiencia es motivo 

para profundizar en la descripción del comprador y los beneficios que persigue, 

una vez que se descifra el mensaje, se tienen los elementos para implementar los 
cambios y volver a “rentabilizar” la  medición.  

                                            
23 MICHAEL PORTER. Op, Cit. P. 67 
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Así mismo, en la investigación es importante resaltar el servicio técnico como 

prueba piloto de la calidad total, y para ello es importante en la venta y postventa 

velar por la calidad de los talleres autorizados en cuanto a servicios técnicos, 

atención oportuna y solución de problemas. En toda empresa que se respete, a 

diario se mantendrá contacto telefónico o por correo electrónico con los diferentes 
talleres de servicio autorizado, en los cuales se encuentren equipos prestándoles 

servicio de garantía, para agilizar la entrega del equipo al cliente afectado.  

 

Para ello, en la oficina central de servicio técnico, se tendrá un tablero donde se 
muestren las solicitudes de repuestos para prestación de servicios que por una u 

otra razón no se haya podido enviar, para poder tenerlo presente y realice su 

respectivo seguimiento; también se tendrá un tablero donde se muestren los 

repuestos pendientes por devolver de los diferentes talleres. Estas ayudas 

servirán para poder tener una atención oportuna y solucionar más rápidamente los 
problemas de servicios. Además es importante y necesaria la capacitación, 

actualización y asesoría a talleres autorizados de servicio técnico y fuerza de 

ventas de los distribuidores, sobre el conocimiento del producto.  

 

Por lo tanto es importante realizar capacitaciones a los talleres de servicios 
técnicos autorizados, por lo menos una vez al año y a los talleres nuevos que se 

adicionen al directorio de talleres de servicio técnico. Cada vez que se programa 

capacitación a los talleres de servicio técnico en una determinada zona, también 

se programará en unión con el comercializador, una capacitación a la fuerza de 

ventas de los diferentes almacenes distribuidores en el conocimiento de nuestros 
productos. Cuando se diseñen nuevos, o se realicen cambios o remodelaciones 

en los modelos actuales, se suministrará la información escrita para mantener 

actualizados tanto a talleres como a los señores comercializadores, para que 

estos a la vez divulguen la nueva información a la fuerza de venta de los 
almacenes distribuidores. Los servicios técnicos se ocupan de: 
 
1. Atención y solución oportuna de quejas y reclamos de servicio técnico. 
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2. Preparación de las estadísticas de servicio técnico. 

3. Atención permanente a las necesidades de talleres autorizados. 

5. Atención ventas de equipos de segunda. 

6. Manejo de los indicadores de gestión de servicio técnico y evaluación a los 

talleres autorizados. 

7. Realizar requerimiento de piezas a producción y compras. 

8. Seguimiento a solicitudes de servicios por garantía de clientes institucionales. 

 

En la Atención y solución oportuna a quejas y reclamos de servicios técnicos se 
encuentra:  
 

 Recepcionar la queja por mail, fax o telefónicamente. 

 Registrarla en formato de quejas y reclamos de los clientes. 

 Realizar análisis, indagación, gestionar solución y dar respuesta al cliente por 
escrito y/o telefónicamente. 

 Si es necesario levantar acción correctiva y enviar al área de calidad 

 

En la preparación estadística de los servicios técnicos es importante: 
 

 Tomar del sistema (Base de datos) la información correspondiente al mes 

necesitado. 

 Convertir información en archivo Office (Excel). 

 Realizar preparación de la información. Se generan informes correspondientes 

clientes institucionales, también se genera el informe correspondiente a todos 
los servicios de garantía prestados a nivel nacional (distribuidores e 

institucionales) 
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 Generar gráficas por tipo (funcionales, generales, usuarios y servicio) 

 Generar informe semestral de costos de garantías vs. Ventas. 

 Enviar informe a interesados. 

 

En la atención permanente a necesidades de talleres autorizados, se debe resaltar 
que: 
 

 Se reciben solicitudes de la siguiente clase: 

 Correspondientes a demoras en el pago de las facturas. 

 Problemas generados en garantías prestadas a distribuidores y clientes 
institucionales. 

 Demoras en el envío de repuestos. 

 Con respecto a las facturas de pago, se está realizando seguimiento al trámite 

de las mismas en contabilidad, ya sea por concepto de servicios o por pintura. 

 Con respecto a los problemas presentados en garantías prestadas, se realiza 

una indagación del problema (cliente, distribuidor y/o cliente) y se da una 

respuesta al distribuidor con respecto al concepto por parte de la empresa 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS y los lineamientos a seguir (para búsqueda de 

solución). 

 Con respecto a las demoras en el envío de repuesto, se realiza la verificación 

de la solicitud del repuesto y se establece la causa del no envío.  Se informa al 

taller y/o distribuidor las razones del no envío al mismo tiempo que se busca 

una solución al problema, la cual puede ser: averiguar con Almacén la fecha 

estimada para la llegada del repuesto y si es relativamente cercana, confirmar 
al taller fecha de envío, solicitar a almacén la compra local del repuesto, 

autorizar al taller la compra del repuesto y su respectiva facturación a la 

empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 
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De igual forma en la atención a las ventas de equipos de segunda se debe: 

 

 Actualizar tabla de equipos de segunda recibidos en el taller de servicio al 

cliente y disponibles para la venta. 

 Crear  cliente en el sistema (base de datos). 

 Elaborar pedido físico y el sistema (base de datos). 

 Registrar precio en el sistema (base de datos) 

 Elaborar memo con datos del equipo vendido y enviar a Auditoria para que la 

factura sea autorizada. 

 Gestionar trámite de la factura en cartera, facturación y contabilidad. 

 
4.1.7. Evaluación a talleres de servicio técnico y generación de indicadores 
de gestión. 
 
4.1.7.1. Evaluación de talleres de servicio técnico. Se toma una muestra del 

10% de los servicios recibidos durante el último semestre (esta muestra se 

encuentra ya en el seguimiento que se realiza trimestralmente), se realizan las 

respectivas llamadas cada uno de los clientes seleccionados para aplicar el 
cuestionario establecido, se dan las puntuaciones a cada respuesta y se realiza la 

calificación final. El taller que no alcance la puntuación mínima requerida se le 

envía comunicación informándole la puntuación alcanzada en la calificación y 

solicitándole tomar acción en los puntos que ha mostrado tener debilidad. De igual 

forma, también se envía comunicación a los talleres que han superado la 
puntuación para dar nuestros agradecimientos a su gestión. 

 
4.1.7.2. Indicadores de gestión. Mensualmente se generan los indicadores 

correspondientes a costos de la garantía, eficacia de la inspección, quejas y 
reclamos. Entre estas tenemos: 
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a. Realizar requerimientos a piezas por parte de producción y compras. 

Corresponde a: 
 
 Recibir  solicitud de logística, distribuidores y/o talleres, de piezas que se 

necesitan fabricar en producción. 

 Revisar inventario de piezas fabricadas. 

 Solicitar pieza a producción en caso que no esté disponible para el envío 

inmediato. 

 Gestionar el respectivo envío del repuesto. 

 
b. Realizar seguimiento a solicitudes de servicios por garantía de clientes 

institucionales 
 
 Recibir información por parte del cliente institucional sobre cualquier servicio 

solicitado a los talleres de servicio técnico (vía fax, e-mail, o telefónicamente). 

 Realizar llamada al taller de servicio técnico para verificar el conocimiento del 

servicio reportado por el cliente institucional. 

 Realizar seguimiento al taller sobre la realización del servicio. 

 Informar al cliente el cumplimiento del servicio por la misma vía que se recibió 

la solicitud. 

 

Además de estas funciones, se realiza labores de coordinación del sistema de 

gestión de calidad ISO 9001:2000 (revisiones de procesos, verificación a 
cumplimiento de actividades, preparación del sistema en general para recibir 

auditorías externas – ICONTEC). 
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4.1.8. Líneas de servicio al cliente. A medida que se han desarrollado la 

tecnología y la idea de las asociaciones de canal, también lo han hecho las líneas 

de servicio (o líneas de ayuda).  Éstas son, actualmente, el área de mayor 

crecimiento en el área de servicio al cliente.  Son un medio para proveer una 

entrada conveniente y fácilmente accesible a una compañía, y una forma para que 
la empresa responda inmediata y prácticamente a las inquietudes y quejas de los 

clientes; sin embargo, en el Reino Unido, hasta hace unos siete a diez años el 

beneficio del contacto directo con los clientes que provee un número telefónico fue 

opacado por el temor de lo que podría significar el brindar un acceso abierto a la 
clientela.   

 

Las compañías del Reino Unido se han visto influenciadas últimamente por la 

cultura de líneas de ayuda de los Estados Unidos y Europa (sobre todo Francia y 

Alemania) y hoy en día están comenzando a introducir más ampliamente números 
de contacto y han descubierto que esto les procura ventajas; de hecho, las 

compañías británicas parecen estar en general más avanzadas en cuanto a la 

forma en que se utilizan las líneas de ayuda, pues están más orientadas, desde el 

punto de vista administrativo, a alimentar las bases de datos internas y la cadena 

de servicios interna con la información generada por llamadas entrantes.   
 

Quizás sea la inmediatez de una llamada telefónica lo que confiere urgencia a esta 

información, por encima de la generada mediante métodos de investigación de 

mercado más distantes y dispendiosos. A pesar de todo, el costo potencial de 

establecer una línea de servicio, junto con la creencia todavía generalizada de que 
este tipo de líneas se utiliza más que todo como una “línea de quejas”, todavía 

impiden un crecimiento más rápido. Sin embargo, Coca-Cola y Burge King, por 

ejemplo, que imprimen un número 0800 (gratuito) en sus gaseosas y talegos en el 

Reino Unido, han descubierto que las llamadas de sus clientes (más de 150.00) 
anuales en el caso de Cocoa-Cola) abarcan todos los temas concebibles, desde 

asuntos menores hasta cuestiones importantes.  
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La instalación de una línea de servicio no tiene que ser costosa, sobre todo si se 

consideran los beneficios directos y tangibles que puede generar, en comparación 

con los derivados de, por ejemplo, una campaña con afiches. Las líneas de 

servicio son cada vez más importantes como parte del servicio al cliente de una 

compañía. Los clientes quieren la comodidad y la oportunidad de relacionarse con 
personas reales que contribuyen a la fabricación de los productos que compran. 

Como bien lo saben quienes propugnan las líneas de servicio, vale la pena poder 

recibir preguntas, quejas, sugerencias y opiniones y reaccionar de modo 

inmediato, con profesionalismo y eficiencia. 
 

Por ejemplo, existe una alta correlación entre una persona que se queja y cuyo 

problema se afronta rápidamente y su disposición consiguiente a seguir 

comprando, e igualmente entre personas que se quejan pero no pueden ventilar 

fácilmente su frustración y su disposición a comprar en otros lugares y a 
convencer a muchos otros de hacer lo mismo. Por otro lado, el advenimiento de 

los sistemas integrados de computación y telefonía – Sistemas de Telefonía 

Asistidos por Computador (STAC) – que permiten, por ejemplo, saber quién está 

llamando a traer a la pantalla el historial de su asociación con la compañía antes 

de contestar una llamada entrante, está transformando los servicios de venta por 
línea de servicio o línea directa.   

 

Estos servicios se describen como identificación de Línea entrante (ILE) e 

integración de computador y teléfono (ICT). En el momento en que se contesta la 

llamada entrante, toda esta información puede estar desplegada frente al 
operador, lo cual le permite responder a quien llama por su nombre y con una 

referencia completa sobre el perfil con la compañía. Para ilustrar las ventajas que 

pueden ofrecer un sistema integrado, considérese una operación tradicional de 

televentas o de línea de ayuda.   
 

Las llamadas entrantes serán contestadas con un saludo sencillo, seguido por las 

preguntas obvias pero necesarias de identificación de llamada: ¿Quién llama? 
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¿Qué se le ofrece? ¿Tiene un número de referencia de cuenta?, etc. Las dos 

conversaciones en este escenario son integradas manualmente por el operador.  

Un producto como  el Callpath lo que hace es proveer integración a nivel 

tecnológico. Desde luego, un sistema STAC es mucho mejor que la frase, 

garantizada para perder clientes, “lo siento, no tengo su archivo a la mano.  
¿Podría volverme a llamar dentro de una hora? El rango de servicios – funciones – 

que ofrece un sistema semejante puede incluir: 

 
o Contestación inteligente.  Trae a las pantallas de los operadores telefónicos 

cualquier dato existente sobre la persona que llama antes que su llamada sea 

respondida, de tal manera que el operador pueda saludar a quien llama por su 

nombre y de modo inteligente, refiriéndose a la información de perfil que tiene 

en la pantalla. La contestación inteligente incluye el Servicio de Identificación 

del Número Discado (SIND), ILE e identificación automática de número (IAN). 
 
o Transferencia coordinada de voz/datos (TVD). Permite transferir datos sobre 

clientes en pantalla simultáneamente con la transferencia entre extensiones de 

su llamada entrante.  Por ejemplo, un cliente que llama a un concesionario de 

automóviles para averiguar los precios de nuevos autos quizás también quiera 
registrar su propio automóvil para un servicio.  Mediante el TVD, el vendedor 

de nuevos autos puede transferir la llamada con el historial de servicio del 

vehículo del cliente al departamento de servicio. 

 
o Consulta. Esta es una variación de la TVD mediante la cual un operador 

telefónico puede transferir datos de pantalla a su supervisor en busca de 

asesoría mientras coloca en espera la llamada del cliente, o incluir al cliente en 

una conferencia de tres vías mientras el operador y el supervisor examinan la 

misma información sobre el cliente en pantallas distantes. 
 

En resumen, la tecnología siempre debe ser una herramienta de las operaciones 

de servicio al cliente, nunca el amor.  Es preciso pagar un precio por ella y debe 
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agregar valor a la rentabilidad del negocio: no tiene sentido convertirse en la 

compañía con el mejor servicio al cliente basado en la tecnología si la empresa 

quiebra en su empeño. La intimidad con el cliente se está volviendo cada vez más 

común, y a medida que lo hace, el umbral de expectativa de servicio a los clientes 

se está elevando.   
 

Las compañías que pueden ofrecer asociaciones de canal tienen una ventaja 

competitiva significativa, de la cual es amplio testimonio el aumento en la venta 

por línea directa (por ejemplo, de seguros y servicios financieros).  Sin embargo, 
nada puede remplazar un sentimiento genuino de servicio al cliente: el STAC no 

constituirá un excelente equipo de servicios si los operadores son indiferentes, 

faltos de interés y apáticos: simplemente acelerará el proceso de alejar a los 

clientes.  
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5. DISEÑO METODOLÓGICO 

 
5.1. ENFOQUE Y TIPO DE INVESTIGACIÓN 

 
La investigación se ejecutó desde un enfoque de carácter cuanti - cualitativo, 

con la utilización y apoyo de una investigación de tipo descriptivo, la cual buscó 

desde todo punto de vista, caracterizar los hechos que conforman el problema de 

investigación e identificar las formas de conducta y actitudes de las personas que 
se encuentran en el universo de investigación (Empresa Comercial TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS). Así pues, se logró con el diseño metodológico, establecer los 

comportamientos concretos de los clientes del Almacén TRINCAS Y ESLINGAS 

SAS y descubrir la posible asociación de variables de investigación en la triada 

relación - Precio - Consumo. 
 

Fue un estudio descriptivo que permitió conocer un determinado objeto de estudio 

y describirlo a partir de las relaciones entre sus diferentes variables. Entonces se 

buscó con la presente investigación mostrar un tópico de amplio interés para 

empleados y empresarios del sector comercial, desde la incidencia que existe 
entre la relación servicio al cliente interno y externo y la venta y postventa de un 

producto. La pretensión del grupo investigador fue llegar a un nivel de 

conocimiento mesurado y fundamentado en la formulación de la hipótesis y en los 

elementos que se tomaron en cuenta para definir el carácter descriptivo del 

estudio. 
 

Para ello se partió del concepto que tiene la empresa acerca de la relación Cliente 

Externo-Interno; así mismo de las estrategias que debe emplear la empresa para 

su optimización y la incidencia en la calidad del servicio; por lo que se enfatizará 
en dos componentes:  
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 MOTIVACIÓN, como aquella voluntad para emprender acciones que 

contribuyan al logro de las metas organizacionales condicionada por la 

habilidad para satisfacer una necesidad individual, siendo ésta, el motor que 

nos impulsa en la vida laboral y personal, mediante el buen manejo de la 

autoestima a nivel interno y el incentivo a nivel externo 
 
 SERVICIO AL CLIENTE, es el conjunto de actividades interrelacionadas que 

ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el 

momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.  
 
 

5.2. METODO DE INVESTIGACIÓN. 
 
La investigación se apoyo en el método deductivo, ya que es el procedimiento 

riguroso formulado de manera lógica en la presente investigación, como quiera 

que facilitó un proceso de conocimiento que se inició con la observación 

estructurada de los fenómenos generales encontrados en el Almacén TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS, con la finalidad de señalar las verdaderas particularidades 

contenidas explícitamente en la situación general. Se debe inferir entonces “que el 
conocimiento deductivo permite que las verdades universales se vuelvan 

explicitas”24.  

 

Se reveló por lo tanto, que a partir de situaciones generales se llegó a identificar 

explicaciones particulares contenidas explícitamente en la relación que existe 
entre la calidad del servicio al cliente interno y externo y la venta y postventa de un 

producto; así  pues de la teoría general acerca del fenómeno en estudio se 

explicaron situaciones particulares que subyacen en el objeto de estudio. Por 

ejemplo, con la planeación estratégica imperante en la empresa TRINCAS Y 

                                            
24 A.L., Cervo y P.A., Bervian. Metodología Científica. Citado por: MENDEZ ÁLVAREZ, Carlos 
Eduardo. Metodología, diseño y desarrollo del proceso de investigación. Bogotá: Limusa Noriega 
Editores, 2006. PP 237 - 238 
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ESLINGAS SAS se analizó y evaluó su aplicación concreta en el clima 

organizacional de la empresa, desde la explicación de los postulados básicos que 

señalan las características de la misma.  

 

 
5.3. HIPOTESIS DE TRABAJO 

 

“Caracterizando el servicio de venta y post-venta, como proceso de calidad, 
en la atención al cliente que ofrece la empresa comercial TRINCAS Y 
ESLINGAS SAS, se identificará si se brinda un proceso de gestión y atención 
eficiente para la satisfacción de los clientes externos”. 
 
 

5.3.1. Operacionalización de las variables 
 

Tabla 1. Variables e Indicadores 
 

DETERMINACIÓN DE 
VARIABLES 

DEFINICIÓN OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADOR  RECURSOS 

V. INDEPENDIENTE: 
 

Caracterización del área de 

ventas y postventas. 

 

 
Estrategias de 

mercadeo y ventas. 

- Tipos de Servicio 
- incentivos 

comerciales 

 
 

Observación 

V. INTERVINIENTE:  
 
Evaluación de la satisfacción 

de las necesidades del 

cliente interno y externo. 

 

 

 
 

Nivel de Satisfacción 

 

- Total de Servicios 

Prestados. 
- Minutos de 

espera. 

- Minutos de 

Atención. 

 

 

 
Sondeo de 

opinión 

Entrevista 

V. DEPENDIENTE:  - Atención al  
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1. Mejoramiento de las 

deficiencias en el área de 

servicios al cliente. 

 
 

2. Posicionamiento de la 

empresa en el contexto. 

Deficiencias y 

debilidades del 

servicio al cliente. 

 

cliente. 

- Eficiencia del 

servicio. 

 

Matriz DOFA 

 

Reconocimiento de 
la empresa en la 

ciudad y la Región 

Caribe. 

 

- Calidad de los 

productos. 
-  Metas 

organizacionales. 

 

 
Observación 

 
 

5.4. FUENTES Y TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE LA 
INFORMACIÓN. 

 
Las fuentes y/o documentos a que acudió el equipo de investigación para obtener 
la información son la materia prima por la cual pudo llegarse a la caracterización 

de los hechos que se describen en la presente investigación. Entre estas fuentes 

tenemos: 

 
5.4.1. Fuentes Primarias. Concierne a toda la información oral o escrita 

recopilada directamente por los investigadores, a través de distintos 

acontecimientos, entre los que se destacan: observación no 
participante, la cual resulto interesante, ya que se conocieron los hábitos 

de compras de los clientes internos y externos de la empresa TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS. Esto se logró situándonos estratégicamente en los 
puntos de venta de la empresa, lo que permitió revelar las formas de 

comportamiento de los clientes y el servicio que de una u otra forma 

presta la firma comercial. 

 
De igual forma se aplicó una encuesta intencional con la aplicación de un 

cuestionario que permitió conocer las motivaciones, las actitudes y las opiniones 
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de los individuos en relación con el objeto de investigación. La encuesta aplicada 

trajo consigo la subjetividad y, por tanto la presunción de situaciones por quien 

responda; por tal razón, se tuvo en cuenta el objeto de conocimientos según sus 

síntomas, causas y efectos. Y por último se realizó un sondeo de opinión de 

satisfacción al cliente interno y externo, el cual fue aplicado simultáneamente a 
través de llamadas telefónicas a una población bastante homogénea, con niveles 

similares y problemática semejante, arrojando como resultado un análisis 

inferencial cuyas características específicas la constituyen en pleno objeto de 

investigación.   
 

5.4.2. Fuentes Secundarias. En su totalidad incumbe a la información escrita 

que fue recopilada y es la base teórico - conceptual en la que se apoyó 

la presente investigación. Esta información consiste en libros, 

periódicos, revistas, portales electrónicos y otros materiales 
documentales como revistas especializadas, enciclopedias, diccionarios, 

anuarios, etc. En el documento se señala el tipo de fuente y el grado de 

facilidad y/o dificultad que para los investigadores tiene su utilización.  

 
5.5. UNIDAD DE ANÁLISIS. 

 
El universo de la investigación “está constituido por quienes teóricamente pueden 

ser medidos, es decir, el grupo global de personas, comunidades, fenómenos o 

contextos en quienes hay información sobre la variable”25. En el caso que nos 

ocupa, los datos recogidos fueron tomados de clientes que visitaron, durante un 
día típico entre diciembre de 2013 y febrero de 2014, las instalaciones de la 

Empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 
 
 
 

                                            
25 MENDEZ ÁLVAREZ, Carlos Eduardo. Metodología, diseño y desarrollo del proceso de 
investigación. Bogotá: Limusa Noriega Editores, 2006. P 246 
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5.6. UNIDAD DE TRABAJO. 
 
Se refiere a “la concreción de la unidad de análisis en un contexto específico, por 

lo tanto ubicado espacial y temporalmente. Son todos los elementos, personas, 

situaciones y objetos en relación con los cuales se diseña la investigación”26. O 
sea, todos aquellos clientes internos y externos que hacían compra de contado y/o 

el trámite de solicitud de créditos para la obtención de electrodomésticos para la 

oficina.  
 

5.7. TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Fue una muestra no probabilística por conveniencia de cuarenta y ocho (48) 

personas consideradas clientes exclusivos de la Empresa Comercial TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS. Como se observa, es una parte de la población, lo 
suficientemente necesaria para obtener la información requerida en la 

administración del proyecto en cuestión. 
  

5.8. TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN. 
 
Para el tratamiento de la información se determinaron los siguientes 

procedimientos en cumplimiento de los objetivos de la investigación: 

 
a. Selección de las variables. Como se dijo anteriormente, los datos observados 

serán tomados durante un día típico entre diciembre de 2013 y febrero de 2014, 
intencionalmente entre clientes que hagan el trámite de compra en TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS, en la adquisición de electrodomésticos para la oficina, o en su 

defecto que se encuentren comprando mercancía en efectivo y/o tarjeta de crédito. 

Se aclara que el propósito del proceso es demostrar, que se requiere analizar la 
información para proyectar la atención a una demanda de servicios de alta calidad 

                                            
26 Ibíd. P. 247 
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en la firma referenciada. Realizado el proceso anterior, se definirán y justificarán 

las variables de interés, destacándose las siguientes: 

 

 NS  = Nivel de satisfacción.  

 CANT  = Cantidad de servicios prestados 
 ME  = Minutos de espera 

 MA  = Minutos de atención 

 TS  = Tipo de servicio 

 
Posteriormente, se procedió a la construcción de un diagrama que permitió 

observar el tipo de relación entre las variables, para clasificar las variables según 

la escala de medición a utilizar y las fuentes de datos, quedando de la siguiente 

forma: 

 
 NS = Nivel de satisfacción. Los datos obtenidos permitieron clasificar a NS 

como variable cuantitativa que usa una escala ordinal numérica con datos 

numéricos para asignar el nivel de satisfacción.  

 CANT = Cantidad de servicios prestados. Es una variable cuantitativa usa 

una escala de intervalo y los datos son ordinales. 

 ME = Minutos de espera. Es una variable cuantitativa usa una escala de 

intervalo y los datos son ordinales. 

 MA = Minutos de atención. Es una variable cuantitativa usa una escala de 

intervalo y los datos son ordinales. 

 TS = Tipo de servicio. Los datos obtenidos permitirán clasificar a TS como 
una variable cuantitativa que usa una escala de intervalo27. 

 
 
 

                                            
27 SUAREZ RUIZ, Pedro Alejandro. Metodología. Bogotá D.C.: Editorial Libros y Libros, 2004. P. 56 
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5.9. TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 
 
5.9.1. Resultado de la encuesta. 

 
Tabla 1. Calidad del Servicio 

Pregunta 1: ¿Para usted el servicio que presta la Empresa Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS 
es? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo 0 0.0% 
2 Malo 5 10.4% 
3 Regular 8 16.6% 
4 Bueno 24 50% 
5 Excelente 11 22.9% 

TOTALES 48 99.9% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

 
El 50% de los encuestados son de la opinión, que el servicio que presta la 

empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS es bueno, con una leve 

tendencia a excelente (22.9%). Sin embargo, un porcentaje moderado de 

encuestados, 16.6% es de la percepción que el servicio es regular, mientras que el 
10.4% piensa que es malo. Como se observa, la calidad en sentido general se ha 

convertido en la estrategia principal para las empresas comerciales, lo cual es un 

elemento diferenciador dentro del agudo ambiente competitivo que predomina en 

el sector. Desde hace algunos años este sector se halla inmerso en un proceso de 

cambio que ha convertido a la calidad en uno de los elementos más preciados, 
tanto por los clientes externos, como por las organizaciones productoras de 

artículos de oficina. 

 

La tabla 2, referida a la solicitud de servicios y/o compras que realizaron los 

clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS, la respuesta en la 
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encuesta fue muy variada, pues un 24.9% de los inquiridos ha solicitado y/o 

comprado más de un (1) producto; el 31.2% tres (3) productos, el 37.5% hasta 

cuatro (4), y el 6.2% más de cinco (5). Este resultado muestra, que en la empresa 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS, la aplicación de ciertos beneficios, como descuentos 

por un segundo producto, o bien un 2 por 1 o la entrega de un regalo por la 
compra de cierta cantidad de productos está dando excelentes resultados. Estos 

beneficios son muy apreciados por los clientes, quienes sienten la necesidad, 

involuntaria a veces, de aprovecharlos y regresar a hacer nuevas compras. 

 
Tabla 2. Solicitud de servicios 

Pregunta 2: ¿Cuántos productos y/o servicios ha solicitado a la Empresa Comercial TRINCAS Y 
ESLINGAS SAS? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 1 4 8.3% 
2 2 8 16.6% 
3 3 15 31.2% 
4 4 18 37.5% 
5 5 o más 3 6.2% 

TOTALES 48 99.9% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 
Tabla 3. Veracidad de la Información 

Pregunta 3: ¿La veracidad de la información recibida le pareció? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo 3 6.2.% 
2 Malo 4 8.3% 
3 Regular 18 37.5% 
4 Bueno 17 35.4% 
5 Excelente 6 12.5% 

TOTALES 48 99.9% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 
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La tabla 3 muestra, que el 37.5% de los encuestados, de manera regular ha 

recibido información veraz y oportuna; el 35.4% piensa que la información recibida 

es buena; mientras que el 12.5% la considera excelente. Sin embargo, el 8.3% 

cree, que es mala, con tendencia a muy mala (6.2%). En este aspecto es 

importante resaltar, que los diferentes profesionales que prestan sus servicios en 
la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS, ofertan sus servicios centrándose 

demasiado en su dimensión técnica, es decir, en la solución específica que el 

cliente viene a buscar. 

 
Lo anterior obliga a reafirmar, que los asesores comerciales y de servicios de la 

empresa descuidan la dimensión funcional del producto, que es aquella parte del 

servicio que hará posible el acceso adecuado y oportuno al mismo y a su solución 

técnica (cómo accede al servicio y/o compra, cómo se informa de su avance, qué 

se requiere de él para conseguirlo, etc.).  Por lo tanto, es obligación de la gerencia 
de mercados actualizar sus funciones, crear, desarrollar nuevos programas que no 

solo le permitan conquistar nuevos mercados, sino mejorar la información para 

garantizar la fidelidad de sus clientes y su permanencia. 

 
Tabla 4. Comodidad de la empresa  

Pregunta 4: ¿Cómo percibió la Comodidad de las instalaciones, salones y espacios locativos de la 
empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo 0 0.0% 
2 Malo 5 10.4% 
3 Regular 8 16.6% 
4 Bueno 19 39.5% 
5 Excelente 16 33.3% 

TOTALES 48 99.9% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 
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Un 39.5% de los encuestados consideran, que las instalaciones, salones y 

espacios locativos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS son buenos; el 

33.3% los juzga excelentes, el 16.6% regular, y el 10.4% es de la opinión que son 

malos, pequeños y poco confortables. No se puede desconocer, que la repartición 

de espacio se refiere a la disposición física de los puestos de trabajo o de labores, 
de sus componentes materiales y a la ubicación de las instalaciones para la 

atención y servicios tanto para los clientes internos como externos.  

 

Por eso, para TRINCAS Y ESLINGAS SAS, la distribución del espacio busca 
contribuir al incremento de la eficiencia de las actividades que realizan las 

unidades que conforman una organización comercial; así como también 

proporcionar a los directivos y empleados el espacio suficiente, adecuado y 

necesario para desarrollar sus actividades diarias de manera eficiente y eficaz, y 

del mismo modo permitir a los clientes de la organización obtener los servicios y/o 
productos que demandan bajo la mejores condiciones; y procurar que el arreglo 

del espacio facilite la circulación de las personas, la realización y flujo racional del 

trabajo y además, el uso adecuado del elementos materiales y de ese modo 

reducir tiempo y costos para llevarlos a cabo. 
 

Tabla 5. Tecnología que usa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

Pregunta 5: ¿La tecnología encontrada en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS es 
(equipos, sistemas, servicios)? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo 0 0.0% 
2 Malo 7 14.5% 
3 Regular 12 25% 
4 Bueno 20 41.6% 
5 Excelente 9 18.7% 

TOTALES 48 99.8% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 
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Las compañías contemporáneas se enfrentan a nuevos escenarios de actuación. 

Para aprovechar las nacientes vías de negociación surgieron las tecnologías 

emergentes, las que requieren de nuevos actores y perfiles de trabajo. En este 

orden de ideas, en TRINCAS Y ESLINGAS SAS, el 41.6% de los encuestados 

consideran, que la tecnología (sistemas informativos, equipos y servicios) es 
buena, mientras que un 18.7% la resaltan como excelente. Pero sin embargo, el 

25% cree que es regular, con avance a mala (14.5%). 

 

De hecho, las empresas se encuentran ante un mundo en constante evolución. 
Esta realidad obliga a incorporar constantemente nuevos elementos con el 

objetivo de readaptar los procesos y responder a las cambiantes necesidades. La 

gestión de las tecnologías de la información y la comunicación, así como su 

integración con la estrategia de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS es, sin 

dudas, uno de los grandes retos del presente y el futuro. Las empresas 
comerciales confían, cada vez más, en la información para alcanzar la 

competitividad y el éxito.  

 

No es pertinente descartar, que los servicios de información de alta calidad son 

claves para triunfar en el ámbito comercial. Por ello, las empresas deben 
desarrollar mecanismos de información sobre sus productos y servicios como vía 

para mejorar la forma de interactuar con sus clientes. La adaptación constante a 

las nuevas tecnologías favorece la obtención de nuevos valores, imprescindibles 

para enfrentar, por ejemplo, el creciente grado de exigencia del mercado 

cartagenero. 
 

En la tabla 6, los clientes exteriorizaron estar conforme con el horario de atención 

al cliente, así lo refleja el porcentaje, en donde un 54.1% de los encuestados dice 

que el horario de atención es bueno. Indudablemente, el tiempo es una dimensión 
primordial en la obtención del servicio que conscientemente o no, determina a los 

ojos del cliente el nivel de la calidad. Así mismo, un 22.9% de los indagados 

manifiesta que el horario es regular, mientras que un 10.4% piensa que es malo o 
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muy malo el 4.1%, por lo que no colma sus expectativas. Solamente un 8.3% 

consideró el horario como excelente. 

 
Tabla 6. Horario de Atención 

Pregunta 6: ¿El Horario de trabajo y atención al público lo consideras? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo 2 4.1% 
2 Malo 5 10.4% 
3 Regular 11 22.9% 
4 Bueno 26 54.1% 
5 Excelente 4 8.3% 

TOTALES 48 99.8% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 

Por lo anterior, en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS desde hace un año se 

viene orientando los servicios en función del tiempo del cliente, o sea, se viene 

poniendo en marcha una nueva organización que permita una acumulación rápida 
de nuevos conocimientos para adaptarse permanentemente a las necesidades y 

tiempo del cliente. Por lo tanto, el personal autorizado debe tener la disponibilidad, 

amabilidad, honestidad, simpatía y profesionalismo, para la prestación de óptimo 

servicio al cliente, reconociendo y honrando el valor del tiempo de un cliente para 

la compañía y no desilusionar a los clientes genuinamente leales por no reconocer 
esa lealtad que garantiza la sencillez del proceso. 

 
Simultáneamente la tabla 7, en la disponibilidad del personal para la prestación del 

servicio, al 41.6% de los sondeados le pareció bueno, al 31.2% regular, al 12.5% 

excelente, y en ese miso porcentaje, algunos clientes lo consideraron malo; 
aunque el 2.08% lo consideró muy malo. En estos últimos porcentajes se presume 

entonces, que existe en la actitud del cliente de TRINCAS Y ESLINGAS SAS una 

disminución en la confiabilidad, por no cumplir con las expectativas referentes a la 
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satisfacción oportuna de sus necesidades. Como se observa, todas las personas 

que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que afectan a éste.  
 

Tabla 7. Disponibilidad del personal 

Pregunta 6: ¿La disponibilidad del personal para la prestación del servicio le pareció? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo 1 2.08% 
2 Malo 6 12.5% 
3 Regular 15 31.2% 
4 Bueno 20 41.6% 
5 Excelente 6 12.5% 

TOTALES 48 99.9% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 

En la actualidad, la disponibilidad del personal es un indicador de la calidad del 

servicio que se ofrece en TRINCAS Y ESLINGAS SAS, por lo tanto, se trata de 

disminuir el efecto que produce el contacto de nuestros trabajadores con el cliente, 
desde el mismo momento en que el representante de ventas lo llama por teléfono 

o celular,  cuando la recepcionista lo espera en la puerta, en el servicio técnico al 

llamar para instalar un nuevo equipo o servicio en la dependencias, y el personal 

de las ventas que finalmente, logra el pedido. Consciente o inconsciente, el 

comprador siempre está evaluando la forma como la empresa hace los negocios, 
cómo trata a los otros clientes y cómo esperaría que le trataran a él.  

 

Es así como las actitudes se reflejan en acciones. De hecho, el comportamiento 

de las distintas personas con las cuales interactúa el cliente o entra en contacto 

produce un impacto sobre el nivel de satisfacción del cliente incluyendo: la 
cortesía general con el que el personal maneja las preguntas, los problemas más 

frecuentes, como ofrece o amplía la información, provee servicio y la forma como 

la empresa trata a los otros clientes. 
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En la tabla 8, es importante aclarar, que los clientes son seres de carne y hueso. 

Ellos tienen deseos, tienen sentimientos y mucho sentido común. Si van a buscar 

información, espera que los atiendan con paciencia y le dediquen el tiempo 

necesario; o sea, que no sea poco como para sentirse expulsado, ni mucho como 

para sentirse que fueron a perder el tiempo. Entonces, el 37.5% de los 
encuestados cree que el tiempo de espera, propio de la atención fue bueno; el 

33.3% lo considera regular, el 16.6% malo y el 12.5% excelente. 

 
Tabla 8. Tiempo de espera de la atención 

Pregunta 8: ¿El tiempo de espera propio de la atención que le da el funcionario de la empresa, 
fue? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo 0 0.0% 
2 Malo 8 16.6% 
3 Regular 16 33.3% 
4 Bueno 18 37.5% 
5 Excelente 6 12.5% 

TOTALES 48 99.8% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 

El resultado refleja, que ese criterio es mucho o poco es subjetivo y hace que sea 
muy difícil establecer una medida fija para todos los clientes. Sin embargo, esa 

medida de tiempo que se le brinda a cada cliente en la empresa TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS está definiendo que existe calidad en la atención que brinda la 

organización. Así pues, si un cliente va a realizar un negocio, espera que la 

atención se rápida, eficiente y expedita, no quiere, desde ningún punto de vista en 
una larga cola durante horas, ni esperar por mucho a que le traigan el producto 

que va a comprar, por la falta de experiencia de la empresa. 

 

La tabla 9 refleja, que para el 27% de los clientes encuestados, el tiempo de 

atención en minutos fue bueno, ya que fueron atendidos entre 16 y 30 minutos, 
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tiempo más que prudentes de acuerdo a las actividades que desempeñan. Otro 

25% es de la opinión, que es regular el tiempo de esperar, tuvieron que esperar un 

poco de más tiempo para ser efectivamente atendidos; el 18.7% fue atendido de 

manera excelente ante de los quince (15) minutos; sin embargo, un 16.6% de los 

encuestados cree que el servicio muy malo, y el 12.5% expresa que es malo, ya 
que después de 45 minutos e inclusive en algunos casos más de una hora, es que 

fueron atendidos por el funcionario de turno. 

 
Tabla 9. Tiempo de espera de la atención 

Pregunta 9: ¿El tiempo de atención en minutos en la Empresa Comercial TRINCAS Y 
ESLINGAS SAS fue?: de 1 a 15 minutos (excelente); de 16 a 30 minutos (bueno); de 31 a 45 
(Regular); de 46 minutos a 1 hora (malo) de 1 hora en adelante (muy malo)?. 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo (de 1 hora en adelante) 8 16.6% 
2 Malo (de 46 minutos a 1 hora) 6 12.5% 
3 Regular (de 31 a 45 minutos) 12 25% 
4 Bueno (de 16 a 30 minutos) 13 27% 
5 Excelente (de 1 a 15 minutos) 9 18.7% 

TOTALES 36 99.8% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 
A veces parece que todo el mundo quiere todo al mismo tiempo. Pero es un error 

suponer que sus clientes no aceptarán nada que no sea "ahora mismo". Por otra 

parte, tomarse mucho tiempo para hacer las cosas lo hará verse lento, y dará la 

impresión de que usted y su empresa tienen poca capacidad de respuesta. En 
TRINCAS Y ESLINGAS SAS siempre se le pregunta al cliente: "¿Cuándo necesita 

tenerlo?". Podría sorprenderse gratamente cuando le digan un plazo razonable, o 

incluso cuando le digan: "Bueno, ¿para cuándo podría usted tenerlo listo?". Un 

beneficio adicional es que esto le da al cliente una sensación de control y 

participación.  
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La tabla 10 expresa en términos generales, que el 58.3% de los encuestados 

considera que los servicios y/o productos que ofrece la empresa TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS son de muy buena calidad y de buena marca; el 20.8% cree que 

son regulares, el 12.5% excelentes y el 8.3 es de la opinión que son malos. Una 

de las primeras acciones en la calidad de servicio, es averiguar quiénes son los 
clientes, qué quieren y esperan de la organización. Solo así se podrán orientar los 

productos y servicios, así como los procesos, hacia la mejor satisfacción de los 

mismos. 
 

Tabla 10. Calidad de los servicios y/o productos 

Pregunta 10: ¿Considera que los productos y/o servicios ofrecidos por la Empresa Comercial 
TRINCAS Y ESLINGAS SAS son? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo  0 0.0% 
2 Malo  4 8.3% 
3 Regular  10 20.8% 
4 Bueno  28 58.3% 
5 Excelente  6 12.5% 

TOTALES 48 99.9% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 

Inferencialmente el grupo de investigación considera, que la calidad del producto y 
servicio es para la organización el conjunto de prestaciones que el cliente espera, 

además del producto o el servicio básico. Por eso en TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

creen, que para dar el mejor servicio se debe considerar el conjunto de 

prestaciones que el cliente quiere: el valor añadido al producto; el servicio en sé; la 
experiencia del negocio, y por último, la prestación que otorga al cliente. De 

hecho, para poder realizar una adecuada atención al cliente se debe: identificar 

quienes son los clientes y agruparlos en distintos tipos. 
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En cuanto a las garantías de los productos y/o servicios ofrecidos por la Empresa 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS, la tabla 11 resalta, que el 47.9% de los encuestados 

expresa que es buena, el 8.3% expresa su máxima satisfacción, el 20% cree que 

es regular, mientras que el 16.6% opina que es mala y el 6.2% que es muy mala. 

Como se percibe, en TRINCAS Y ESLINGAS SAS los productos y/o servicios 
exhibidos son suministrados en el estado en que normalmente se encuentran en 

cualquiera de los puntos de venta, existiendo para ello de por medio garantías de 

cualquier tipo, ya sea expresas o implícitas.  

 
Tabla 11. Garantías de los productos y/o servicios 

Pregunta 11: ¿Cómo considera las garantías de los productos y/o servicios que ofrece la Empresa 
Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo  3 6.2% 
2 Malo  8 16.6% 
3 Regular  10 20.% 
4 Bueno  23 47.9% 
5 Excelente  4 8.3% 

TOTALES 48 99.8% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 

El sistema de garantías sobre los productos y/o servicios exhibidos en la empresa 
se limita a las ofrecidas por el productor del respectivo producto y/o servicio, y 

están vigentes únicamente a partir de que se verifique la recepción por parte de 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS del pago íntegro del precio del respectivo producto 

y/o servicio. Los proveedores de la organización que exhiben sus productos y/o 

servicios en este sitio, se reservan el derecho de modificar la garantía sobre los 
mismos en cualquier tiempo, y a partir de la fecha de modificación, todas las 

operaciones que se celebren entre el almacén y el cliente se regirán por la 

garantía modificada otorgada por el proveedor. 
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La tabla 12 muestra, que el 52% de los explorados afirma que los planes o 

programas de ventas, promociones e incentivos es bueno; el 27% lo considera 

regular, el 8.3% malo y el 6.2% muy malo, y en ese mismo porcentaje (6.2%) muy 

excelente. Lo anterior es reflejo, de que las empresas para tener una buena 

información, a menudo contratan compañías de divulgación que desarrollen 
anuncios efectivos, quienes son considerados especialistas en promociones de 

ventas y servicios que diseñan esquemas de incentivos de ventas y de relaciones 

públicas que les creen una buena imagen corporativa.  

 
Tabla 12. Planes de ventas, promociones e incentivos 

Pregunta 12: ¿Los planes de ventas, promociones e incentivos comerciales que ofrece la 
Compañía satisfacen tus expectativas y los consideras? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo  3 6.2% 
2 Malo  4 8.3% 
3 Regular  13 27% 
4 Bueno  25 52% 
5 Excelente  3 6.2% 

TOTALES 48 99.7% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

 
Es así como en TRINCAS Y ESLINGAS SAS entrenan a sus vendedores para que 

sean amables, serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las 

compañías, la cuestión no está en si deben tener una comunicación, sino en 

cuánto deben gastar y en qué forma. La Empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

utiliza un programa de comunicaciones de mercadotecnia llamado su mezcla 
promocional. Este está formado por la mezcla específica de publicidad, 

promociones específicas de ventas, relaciones públicas y ventas personales que 

utiliza la compañía para alcanzar sus objetivos inmediatos de publicidad y 

mercadotecnia. Este programa está anclado en cuatro principales estrategias 

promocionales, las se describen a continuación: 
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 Publicidad: Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal 

de ideas, servicios o bienes por un patrocinador bien definido. 

 Promoción de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o 

ventas de un producto o servicio. 

 Relaciones públicas: La creación de buenas relaciones con los diversos 

públicos de una compañía, la creación de una buena "imagen de corporación", 

y el manejo o desmentido de rumores, historias o acontecimientos negativos. 

 Ventas personales: Presentación oral en una conversación con uno o más 

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta cualquiera. 

 
En este orden de ideas la promoción de ventas cubre una amplia variedad de 

incentivos para el corto plazo - cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin 

es estimular a los consumidores, al mercado y a los vendedores de la propia 

compañía. Los gastos en la promoción de ventas ha aumentado más rápidamente 

que el de publicidad en los últimos años en TRINCAS Y ESLINGAS SAS. La 
promoción de ventas exige que se fijen unos objetivos, se seleccionen las 

herramientas, se desarrolle y pruebe el programa antes de instrumentarlo, y por 

consiguiente se evalúen sus resultados. 
 

Tabla 13. Presencia física del personal asesor 

Pregunta 13: ¿Cómo te pareció la presencia física del personal asesor de ventas? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
1 Muy Malo  0 0.0% 
2 Malo  6 12.5% 
3 Regular  11 22.9% 
4 Bueno  20 41.6% 
5 Excelente  11 22.9% 

TOTALES 48 99.9% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes externos de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS 
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Los encuestados, en un 41.6% opina, que la presencia física del personal asesor 

de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS es buena, de hecho, este está 

preparado para viajar cuando sea necesario, informa a su empresa, recibe las 

quejas y las comunica a la empresa, colabora con el departamento financiero, 

aconseja al cliente, organiza sus visitas, promociona la imagen de la empresa, 
persuade al cliente y se autocontrola. Así mismo, el 22.9% cree que la 

presentación del asesor es excelente o regular, y el 12.5% dice que mala. 

 

Para la organización de la referencia, no es tanto la importancia de la presencia 
física del asesor, sino sus cualidades para  comercializar los productos o servicios, 

y más concretamente, para asegurar la satisfacción de las necesidades de forma 

competitiva y eficiente, utilizando exclusivamente como arma la persuasión. 

Siempre se les ha recomendado a los asesores, ser una persona amable y 

entregada a su trabajo. Se debe tener presente, que las primeras impresiones son 
las más influyentes y duraderas. El vendedor influye por la primera impresión que 

causa en el comprador.  

 

Por tanto, es esencial que su apariencia sea atractiva y revele una personalidad 

superada. No conviene que el vendedor tenga un mal aspecto al vestirse, ya que 
este debe tener un buen gusto, sin exageraciones, bien cuidado y bien limpio. Son 

índices de cultura, buen gusto y refinamiento de todo vendedor profesional. En 

cuanto a la educación, vale decir, la forma como se conduce socialmente el 

vendedor, es un factor que aumenta o reduce su personalidad. En este aspecto no 

hay posiciones intermedias. El vendedor es o no un hombre educado. En 
proporción al grado de educación su prestigio aumenta o disminuye 

ostensiblemente.  
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5.10. RESULTADOS OBTENIDO CON LA DOFA Y SU IMPACTO 
 

Con la información obtenida se plantearon las varias discusiones, las cuales 

dieron como resultado la afirmación necesaria para el diseño de estrategias que 

repercutan en la solución a la problemática estudiada. Luego de la selección de 

oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas captadas desde una lluvia de 
ideas iníciales proyectadas por el grupo de investigación a través de una matriz 

DOFA, se hizo la recolección y el análisis de la información para cada variable 

estudiada, llegando a la conclusión, que la empresa comercial TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS requiere cambios básicos para mejorar al interior y proyectarse 

de una mejor manera al contexto local y regional.    
 

Con el estudio se captaron las principales debilidades de mayor atención 

presentes según las variables de investigación propuestas, y se proponen 

estrategias a partir de un análisis DOFA, que no solamente permitieron superar 

esas debilidades, sino aprovechar sus fortalezas y oportunidades, al igual que 
disminuir el impacto de sus amenazas. El análisis DOFA ha permitió definir 

estrategias con las cuales se busca que en un periodo de tiempo relativamente 

corto empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS logre avanzar hacia un fortalecimiento 

organizacional y gerencial que le permita hacer frente al cambio.  
 

Obviamente, estas estrategias se diseñaron apegado a la deducción, que su 

factibilidad de implementación a nivel local y regional se puede dar sin ninguna 

clase de trauma para el personal (asesores comerciales) y mucho menos para la 

organización, pues para ello no es necesario la voluntad política del orden 
nacional promulgadas por la superintendencia de comercio, sino la ganas y 

entusiasmo que tenga los administradores y personal en general de la empresa en 

cuestión. Por lo tanto lo invitamos a analizar la siguiente matriz DOFA, para 

conocer las debilidades y fortalezas internas, así como las oportunidades y 
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amenazas externas de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS. El impacto de la 

matriz se ponderó y caracterizó de la siguiente forma: 

 
# IMPACTO PONDERACIÓN CUANTITATIVA PONDERACIÓN CUALITATIVA 
1 A 4.1 – 5.0 ALTO 
2 M 2.1 – 4.0 MEDIO 
3 B 0 – 2.0 BAJO 
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MATRIZ DOFA:  
“APLICADA A LA EMPRESA COMERCIAL TRINCAS Y ESLINGAS SAS LTDA” 

DEBILIDADES IMPACTO OPORTUNIDADES IMPACTO 
A M B A M B 

Existe un manejo inconveniente del sistema de costo 
generado por:  

 Deficiencia del talento humano.  
 Carencia de tecnología.  
 Calidad de la información. 

X 

Por su experiencia en la prestación de servicios, por la 
población captada, su infraestructura física y locativa, la 
oportunidad de acceder a la tecnología,  el recurso humano 
disponible en la zona y por su posición geográfica envidiable 
en la ciudad de Cartagena, se podría convertir en una 
empresa solida en su género. 

X   

La manera tan lenta como se viene ejecutando el proceso de 
consolidación del sistema de facturación. X   Poderse apoyar, como empresa comercial del ramo, en la 

normatividad existente para este tipo de empresas.   X 
Falta unificar los criterios comerciales que deben partir del 
conceso generado entre las directivas  y los asesores 
comerciales. 

X   
Desde la alta dirección se propone una descentralización 
financiera y administrativa de la empresa comercial 
TRINCAS Y ESLINGAS SAS, que le permita 
autónomamente tomar decisiones en pro de la calidad de las 
vetas y servicios ofertados. 

 X  Carencia de un plan de desarrollo que marque las pautas de 
desarrollo por departamento y en general de la empresa 
comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

  X 

Falta de implementación de un modelo gerencial de gestión 
para la empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS.  X  

Proteccionismo de la superintendencia de industria y 
comercio para este tipo de empresas comerciales, así como 
del sector productivo de la ciudad, interesados en comprar 
equipos de computo con tecnología de vanguardia y calidad. 

  X 

Bajo sentido de pertenencia y pertinencia entre los asesores 
comerciales de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

 X  

Poder ofertar producto y servicios a todos los sectores y 
estratos de la ciudad. O sea, es una empresa comercial que 
tiene la oportunidad de ofertar productos y servicios de 
computo (computadores, software, USB, cámaras, entre 
otros) para la ciudad, la región y el país. 

  X 

Inadecuado aprestamiento en los puestos de trabajo de la 
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. X   

Ubicación en una excelente red de vías de la ciudad, lo cual 
hace fácil su acceso a clientes locales y de otras ciudades o 
municipios. 

X   

Manejo apresurado y poco planeado de los comités técnicos 
que hacen parte del Sistema de  Gestión de Calidad de la 
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS.  X  

Convenios de cooperación y reparación con una amplia 
gama de talleres especializados en el área de las 
tecnologías y comunicaciones, así como en computadores y 
tecnologías de avanzada. 

 X  
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FORTALEZAS IMPACTO AMENAZAS IMPACTO 
A M B  A M B 

Alta capacidad negociadora por parte de la gerencia y de sus 
asesores comerciales.  X  Dificultad para el uso y acceso de las tecnologías como 

consecuencia de los altos costos que esta demanda.   X 
Montaje de las oficinas de control de calidad y de gestión, 
fortaleciendo el análisis de los servicios y la retroalimentación 
de los procesos   X  

Cambios permanentes en el sistema comercial y empresarial 
en el país, modernizándolo y abriéndolo a la libre 
competencia, así como modificando substancialmente el 
modelo de financiación y supervivencia a nivel local y 
nacional. 

 X  

Alta intervención de la gerencia en la búsqueda de la 
optimización del recurso humano y financiero, con el fin de 
aumentar la productividad y competitividad de la empresa. 

X   
Una gerencia con tendencia centralista que ocasiona en 
muchos casos bloqueos presupuestales que repercuten 
indiscutiblemente en el desarrollo flexible de los procesos. 

 X  

Compromiso operativo y administrativo del personal con el 
proceso de facturación que se ve reflejado en el aumento de 
los recaudos, en la evaluación y en la adecuación del sistema.   X 

La aparición de muchas empresas en esta área en garajes, 
que ofrecen a un menor costo los mismos productos y/o 
servicios que oferta la empresa comercial TRINCAS Y 
ESLINGAS SAS. 

 X  

Fortalecimiento del proceso de productividad de la empresa 
comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS., con apoyo externo y 
asesoría permanente de la SUPER.   X 

Aumento de la susceptibilidad del clientelismo político; 
además, barreras presupuestales por parte de las políticas 
del orden central, que no permiten mayor crecimiento 
tecnológico, y mucho menos del recurso humano. 

X   

Realización de convenios marcos – asistenciales para mejorar 
la oferta y la calidad de los servicios que oferta la empresa 
comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

 X  
Falta de asesoría, apoyo y compromiso por parte del nivel 
nacional para el desarrollo de proyectos de mejora 
comercial. 

X   

Se hace evaluación de los procesos y de los proyectos de 
mejora continua. X   El manejo de problemas de represamiento y rechazo muy 

altos. X   
Existencia de un manual de calidad realizado por la empresa 
comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, con el apoyo de los 
entes de control tanto del departamento como del estado. 

  X 
Tendencia del comercio y de las empresas para apoyarse en 
la tecnología de punta, uso de la TIC´s, entre otras.   X 

Cambio de carácter. Dejo de ser una empresa de ventas de 
servicios, para convertirse en una empresa comercial que 
oferta servicios de calidad.   X 

La competencia desleal de otras empresa comerciales de la 
ciudad, quienes no manejan tanta demanda, lo que hace 
que sus servicios en un momento dado sean eficientes, 
eficaces y oportunos.  

X   
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5.10.1. Estrategias de Mejoramiento Derivadas de la DOFA 

 

Con estas se pretende potenciar las fortalezas de la empresa comercial TRINCAS 

Y ESLINGAS SAS, para lo cual es necesario el apoyo de todas aquellas 
oportunidades que ofrece el contexto, con la intención de obtener resultados 

sinérgicos. Entre estos pontecializadores tenemos: 

 

a. Aprovechar el liderazgo mostrado por el gerente de la empresa, así como la 
razón social de la empresa, para buscar e implementar nuevos sistemas de 

contratación que le permitan brindar servicios de mejor calidad. Debe quedar 

claro, que estos mecanismos de contratación deben estar encaminados a 

mejorar la productividad económica y social de la empresa comercial 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS. Estos pueden ser: 
 

 Vinculación de asesores comerciales profesionales desde la empresa 

comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, bien sea por contratos o por 

Ordenes de Prestación de Servicios - OPS.  

 
 Hacer convenios asistenciales apoyados en la normatividad vigente, lo que 

les permitiría tener un personal capacitado y en formación permanente 

para el aumento de la competitividad.  

 

 Presentar proyectos ante la gerencia para aumentar el recurso humano y 
mejorar la calidad de los servicios, pues es conocido por la alta dirección la 

empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, ya que el personal que 

labora es insuficiente para cantidad de usuarios que son atendidos en los 

distintas áreas de la empresa. 
 

b. Mantener activo el compromiso operativo y administrativo existente en el 

sistema de facturación, para que combinado con la descentralización, la 
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empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS reinvierta en activos propios. 

Se debe concientizar al personal, que el sistema de facturación es el único 

elemento de negociación con que cuenta la organización para obtener los 

recursos económicos que recibe por los distintos servicios que  ofrece la 

organización. 
 

c. Presentar en forma clara a los clientes internos, los efectos que trae para la 

empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS  LTDA, un adecuado proceso 

de facturación. Desde esta óptica, el colectivo investigador considera 
necesario la realización de talleres con los grupos de trabajo de cada área o 

dependencia, dada la importancia y premura para que el proceso opere eficaz 

y eficientemente en la institución. 

 

d. Facturar por unidades de negocio como una meta presupuestal que facilite en 
conjunto autoevaluar objetivamente el sistema. Para cada unidad de negocio 

se debe plantear una meta en pesos facturados, dependiendo del tipo de 

actividad que se produzca en cada una de ellas.  
 

e. Determinar el monto facturado por cada profesional, con el fin de estimar la 

productividad económica de cada una de las personas que intervienen en una 

actividad. Se busca como factor motivacional, que cada profesional conozca 

su grado de contribución a la productividad general de la empresa comercial 
TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 

 
f. Reinvertir en tecnología, en aquellas áreas cuya productividad genere un 

superávit, con el fin de motivar el proceso de facturación. 
 

g. Realizar evaluaciones periódicas del sistema de facturación, y sus resultados 

retroalimentarlos con todo el personal de la empresa comercial TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS. Para ello se debe presentar un perfil de indicadores de 
facturación trimestral por cada grupo de trabajo. 
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h.  Haciendo uso de la capacidad negociadora del gerente, acceder a la 

tecnología de avanzada a pesar del costo, utilizando para ello mecanismos 

especiales de contratación. 
 

i. Hacer uso de comodatos con empresas fabricantes de equipos de alta 

tecnología para ser instalados en la empresa comercial TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS, con la intención de mejorar los aspectos tecnológicos, de 

productividad y competitividad.  
 

j. Explorar la posibilidad de que la empresa adquiera a través de leassing 

equipos y tecnología de punta, buscando para ello asesoría para su 

implementación. 
 
 

k. Demostrar la solvencia técnica – financiera en el manejo de los costos, 

facturación y mercadeo, lo que permitiría demostrar la capacidad de la 

empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS.    
 
 

l. El nuevo modelo de financiación de la empresa comercial TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS se debe apoyar en la productividad reflejada en lo facturado, 

por lo tanto estos procesos deben contar con el personal suficiente e idóneo 
para el cargo, para que pueda permanecer económicamente en el mercado.   

 
m. Consolidar las directrices gerenciales que le permitan articular y presentar un 

plan desarrollo, coherente con un plan de acción inmediato, que les permita 

tener unidad de criterio para logar los objetivos planteados y enfrentarse 

afianzadamente al nuevo modelo competitivo en materia comercial.  

   
5.8. PROPUESTA DE MEJORAMIENTO  

 

Es de conocimiento del mundo empresarial, que las empresas, y entre ellas las 

comerciales, deben llegar a la Certificación de un Sistema de calidad basado en 

alguna norma, siendo ISO 9001:2008, la norma Internacional de mayor 
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aceptación. Ya es una barrera comercial, ya no basta con “hacer creer” que la 

empresa trabaja bien, hay que mostrar evidencias. Las empresas que no cumplen 

con este requisito pierden opciones de comercializar sus productos o sus 

servicios, ya que hay otro competidor que si cumple este requisito. Es por lo tanto 

un imperativo de mercado lograr una certificación. Ante ello es importante 
cuestionarse sobre ¿Qué es un plan de mejoramiento? 
 
El mejoramiento debe asumirse como un proyecto a corto, mediano y largo plazo y 

debe también planificarse de esa manera. El plan consiste en la descripción de 
una secuencia de pasos orientados a eliminar, en lo posible, las debilidades del 

sistema. El plan de mejoramiento tiene como base los resultados de la evaluación 

realizada. Su meta u objetivo es orientar las acciones requeridas para eliminar las 

debilidades determinadas y sus causas, sin alterar las fortalezas conseguidas. Es 

decir, el plan de mejoramiento es un medio conceptual y una guía para actuar 
según lo que se requiere, con el fin de modificar el estado actual del sistema, por 

uno futuro de mejor calidad, conservando las fortalezas. 

 

 

 
 

 

  

 
 
Por lo tanto, es de mucha importancia que la empresa comercial TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS logre el mejoramiento continuo en la calidad del servicio, con el 

cual fortalecerá la pertinencia en la organización, la autorregulación de los valores  

empresariales como el respeto, la equidad, tolerancia, honestidad y solidaridad. 
De hecho, la excelencia de una organización o empresa se define por su 

capacidad  de mejora de manera continua en cada uno de los procesos que rige 

su actividad; en el cual debe apoyarse en fortalezas para superar las debilidades.  

Situación 
actual: 

 con  fortalezas 
 con debilidades 

Situación futura 
deseada: 

 Fortalezas 
sostenidas 

 Debilidades 

Plan  de 
mejoramiento y 

de sostenibilidad 
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La planificación y ejecución de las estrategias de mejoramiento es el principal  

modo de conseguir  un mejor avance en la calidad del servicio al usuario (cliente).  

 

El plan de mejora es un instrumento  que permite identificar  las acciones factibles 

para subsanar las principales debilidades; y se constituye como un insumo  básico 
para construir un plan de acción  o plan operativo: El plan de acción  integra  la 

decisión estratégica. El objetivo es proponer, cuales son las acciones que apunten 

a mejorar las debilidades identificadas y definir un sistemas de seguimiento y 
control de las acciones. 
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Tabla C. PLAN DE MEJORAMIENTO DE LA EMPRESA COMERCIAL TRINCAS Y ESLINGAS SAS. 
 

OBJETIVOS META ESTRATEGIA MEJORAS RESPONSABLE 
a. Capacitar al recurso humano en 

cuanto a la prestación de servicio 
de ventas y postventas. 

b.  

c. Sensibilizar a los trabajadores en 
lo que se refiere a la información 
en las asesorías empresariales. 

  
 

d. Crear cultura de uso tecnológico 
en los clientes internos y 
externos. 

 
 
e. Comunicar a los miembros de 

cada área la información 
actualizada. 

a. Satisfacer al cliente externo con 
la información empresarial 
requerida. 

 
b. Minimizar las largas filas de 

espera en las épocas de 
demandas.  

 
c. Dar a conocer a todo el 

personal la misma información. 

a. Mejorar el tiempo de atención 
brindada a cada usuario y/o 
cliente. Se puede realizar 
reuniones por área para expresar 
o notificar que incidencias han 
tenido con algún usuario 

 
b. Informar a los usuarios las 

diferentes herramientas y  
habilidades tecnológicas con que 
cuenta la empresa. 

 
c. Enviar oportunamente la 

información requerida por correo 
electrónico. 

a. Publicar cuestionarios en 
cada área para relacionar la 
satisfacción, incidencia o 
sugerencias. 

 
b. Formalizar canales de 

información en las distintas 
áreas del servicio para 
detallar el buen uso. 

 
c. Establecer canales de 

comunicación y reuniones 
periódicas a las distintas 
áreas. 

a. Cada jefe de 
áreas. 

 
b. Personal de 

Sistema con un 
encargado de 
cada área. 

 
c. Jefes de cada 

área. 

a. Mejorar el proceso de impresión 
de la facturación de los usuarios. 

Minimizar el tiempo de espera para 
el retiro de esta (factura) y su 
consecuente pago oportuno. 

Proporcionar equipos de alta calidad 
(softwares contables) para la 
generación de facturas. 

Establecer indicadores 
verificables de medida de 
tiempo al momento de 
entrega. La idea es que el 
proceso este adecuadamente 
soportado y documentado 
para su seguimiento. 

Personal de oficina 
encargada (Cartera 
y Sistemas) 
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b. Identificar y conocer los 
procesos y procedimientos 
establecidos en el sistema de 
gestión de calidad. 

 

Unificar los criterios comerciales   
que deben partir del consenso 
generado en la alta dirección. 

- Describir detalladamente los 
procesos y procedimientos  que 
parten de las directrices gerenciales.  
 
- Difundir  a todo el personal.  

Apropiar los procedimientos y 
ejecutarlos según lo 
documentado el SGC. 

Directivos. 

Implementar en la empresa 
comercial TRINCAS Y ESLINGAS 
SAS un plan de desarrollo y un plan 
operativo por cada área, tendiente a 
mejorar la calidad comercial de la 
empresa. 
 
 

Asegurar  la  calidad y el estímulo 
comercial en la empresa comercial 
TRINCAS Y ESLINGAS SAS 

Difundir experiencias exitosas y los 
mecanismos de pertinencia  en el 
sector comercial. 

Ofertar productos y servicios 
de calidad, crear una cultura 
empresarial que persiga  el 
crecimiento del ser humano en 
ética, saberes, valores y 
actitudes, para que reflexione 
y fundamente su 
comportamiento ético. 

Gerente. 

Mejorar el sentido de pertinencia y 
partencia de los usuarios y del 
personal en general con la empresa 
comercial TRINCAS Y ESLINGAS 
SAS. 

Motivar empresarialmente al 
personal  y a los usuarios a tener 
sentido de pertenecía, ponerse la 
camiseta y trabajar todo juntos en 
un mejor servicio y a la calidad.  

Establecer en la empresa una 
encuesta de atención al usuario, para 
la medición de su satisfacción. 

Utilizar técnicas para fomentar 
el trabajo en equipo como 
reuniones, integraciones, 
debates, etc. 

Talento humano. 

Preparación  al funcionario para la 
actividad que va a desempeñar en el 
puesto de trabajo. 

Que el funcionario imparta con 
mayor claridad y eficiencia las 
funciones.  

 Que aparte de saber cuáles son las 
funciones de acuerdo al perfil del 
cargo,  debe saber con claridad la 
información que debe entregar y   los 
procedimientos a seguir.  

Rotar al personal en las 
distintas áreas implicadas. 

Talento humano y 
jefe de áreas. 

Dar a conocer los procedimientos 
que afectan a nuestros usuarios. 

Establecer un sistema de 
seguimiento y control para 
identificar las debilidades, 
fortalezas, amenazas y 
oportunidades. 

- Fijar dinámicas de reuniones tanto 
la parte gerencial como en la 
comercial. 
 
- Realización de FODA 
permanentemente que refleje los 
principales acontecimientos de la 
empresa. 

Difundir la información de las 
decisiones  y procedimientos 
tomados en los comités. 

Jefe de calidad. 
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6. PRESUPUESTO 

 
GASTOS GENERALES 

Material Bibliográfico                                    100.000   

Fotocopias                             100.000 

Adquisición de Libros                                     100.000 

Papelería y Útiles de Oficina                            100.000 

Tabulación de la Información                            150.000 

Otros Gastos e Insumos                                    100.000 

TOTAL                     ……………………..                                    650.000 
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7. CONCLUSIONES 

 

 

Al analizar las características del servicio de ventas y postventas ofertado por la 
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, se encontró, que existen 

deficiencias que se deben mejorar en el proceso de atención al cliente interno y 

externo, así como en las ventas y postventas ofertadas.  Es de anotar, que 

TRINCAS Y ESLINGAS SAS es una empresa de servicios de compra y recompra 
de productos de cómputo, con experiencia personal y profesional en el sector de 

las nuevas tecnologías, un campo en permanente crecimiento y renovación, donde 

el perfil de clientes incorpora progresivamente a empresas de menor tamaño, 

como la que nos ocupa, que emplean la tecnología para incrementar sus ventas, 

ahorrar costos y mejorar su competitividad.   
 

Es una empresa cuya oportunidad de negocio se deriva de la conjunción de varios 

aspectos de interés para una empresa de servicios como  TRINCAS Y ESLINGAS 

SAS. Por una parte la percepción que tienen los gerentes y empresarios de la 

ciudad de Cartagena, que las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC) son un elemento muy importante para la consolidación y crecimiento de sus 

empresas, por otra,  el costo económico cada vez menor de estas tecnologías que 

las hace accesibles a un creciente perfil de pymes y micropymes, y en tercer lugar, 

el alto grado de desconocimiento sobre cuales son concretamente esas 

herramientas de las nuevas tecnologías, cómo y dónde aplicarlas en su modelo de 
negocio, e incluso el potencial de las oportunidades que ofrecen. 

 

Lo anterior permitió una reflexión para cambiar de actitud y tomar decisiones que 

repercutan en el mejoramiento de las relaciones de cada una de las personas que 
hacen parte de la cadena logística de la organización TRINCAS Y ESLINGAS 

SAS, como empresa de electrodomésticos de cómputo. De hecho, el proyecto es 

importante porque permitió plantear alternativas de reflexión y solución a la 
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empresa sobre su realidad en lo que a propuesta de servicio al cliente se refiere; 

al tiempo que, tiene la posibilidad de mejorar su imagen al sugerir  estrategias de 

servicios, que permitan suplir las deficiencias en esta área y en el servicio de post 

venta.  

 
Por otra parte, al examinar los factores de calidad que han intervenido en los 

procesos de servicio al cliente  en TRINCAS Y ESLINGAS SAS, se descubrió, que 

hay necesidad de establecer indicadores sobre el conocimiento de gustos, modas, 

preferencias y estilo de vida de los clientes de la empresa; ya que con este 
aspecto se contribuye a consolidar el posicionamiento de la organización en el 

ramo de la comercialización de electrodomésticos de cómputo para el hogar y la 

oficina. Por eso el trabajo fue de gran impacto desde la perspectiva de desarrollo 

de la investigación y del aporte institucional de la universidad al contexto; pues con 

el mismo se plantean alternativas de solución a problemas concretos del sector, 
con lo cual se proyecta la función social de la misma y la de sus egresados.  

 

Una de las grandes limitantes del proyecto se dio cuando para la empresa, atraer 

un nuevo cliente es aproximadamente seis veces más caro, que mantener uno, 

por lo que la compañía ha responsabilizado por escrito cada una de las 
actuaciones de sus trabajadores en cuanto a servicio al cliente se refiere; pues se 

ha observado, que los clientes son sensibles al servicio que reciben de los 

suministradores, lo que significa que el cliente será sometido a una contingencia 

de servicios que repercutirá directamente en el vendedor, el cual debe estar 

preparado para obtener al final menor bonificación por la venta de  productos 
referenciados en los catálogos o inventarios.  

 

Al evaluar a través de una encuesta el comportamiento del sistema ventas y post-

venta en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS, se halló,  que es necesario 
revisar el esquema de servicio al cliente que utiliza el almacén, ya que se ha 

notado una saturación en el cliente cuando todas las personas que entran en 

contacto con él proyectan actitudes que lo afectan, de hecho es fastidioso para 
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éste, que el representante de ventas al llamarle por teléfono, la recepcionista en la 

puerta, el servicio técnico al llamar para instalar un nuevo equipo o servicio en la 

dependencia, y el personal de las ventas que finalmente logra el pedido, lo 

interrumpan de sus actividades cotidianas y/o profesionales. Consciente o 

inconsciente, el comprador siempre está evaluando la forma como la empresa 
hace negocios, cómo trata a los otros clientes y cómo esperaría que le trataran a 

él. 
 

Es más, al identificar a través de una matriz DOFA las fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas del Servicio de ventas y post-venta en TRINCAS Y 

ESLINGAS SAS, se percibió, que el servicio que actualmente se está brindando 

presenta falencias que se debe mejorar, como quiera que es muy importante para 

toda empresa obtener y usar de modo eficiente el conocimiento acerca del cliente, 

si se desea alcanzar la competitividad a escala global; siendo así, los esfuerzos 
deben encaminarse a lograr el desarrollo en un ambiente que permita a la 

empresa a competir, ofreciendo alternativas reales a la competencia. Se deben 

adquirir conocimientos cada vez más sofisticados acerca de los clientes que 

demandan servicios cada vez más exigentes. 

 
Podemos concluir que TRINCAS Y ESLINGAS SAS satisface las necesidades de 

sus clientes, mercadeando equipos de alta calidad comercial, garantizando el 

mejoramiento continúo de sus procesos y la eficacia del sistema de gestión de la 

calidad a través de la competencia del recurso humano y la calidad de los equipos. 

En cuanto al Servicio Post-venta es algo que debe mejorar un poco más para que 
el cliente tenga una completa satisfacción y así lograr clientes satisfechos y estos 

sirvan de multiplicadores a otros clientes. 

 

 
 

 

 



80 
 

 
BIBLIOGRAFÍA 

 
ALBRECHT, Karl. Servicio al cliente interno: cómo solucionar la crisis de liderazgo 

en la gerencia intermedia. España: Ediciones Paidos, 2007. 264 p. 
 

ALBRECHT, Karl, Todo el poder al cliente: el nuevo imperio de la calidad del 

servicio. España: Ediciones Paidos, 2007. 352 p. 

 
ALBRECHT, Karl, La misión de la empresa: definir el espíritu, establecer los 

propósitos y fijar el rumbo. España: Ediciones Paidos, 2007. 224 p. 

 

BIERMNN Enrique, Metodología de la Investigación y del trabajo científico, 

Bogota: Ministerio de Educación Nacional, 1990, 418 p. 
 

CANTILLO APONTE, José. Administración de personal: un enfoque hacia la 

calidad humana. Santa Fe de Bogotá D.E.: Ecoe ediciones, 1993. 363 p. 

 

FLORES GARCIA, Rada, El comportamiento humano en la organización, Lima: 
Universidad del Pacifico, 2000. 34 p 

 

GARCIA ALVAREZ A. I.  V. OVEJERO BERNAL A., Feedback laboral y 

satisfacción, España, Universidad de Oviedo, Internet: 

(http://www.3.uniovi.es/Psi/REIPS/v1n0/art3.html). 13 p 

 
MASLOW y MAC. GREGOR. Teoría de la autoestima y motivación. Dallas - 

EEUU: Editorial Mc Graw Hill, 2000. 340 p 
 
MENDEZ ÁLVAREZ, Carlos Eduardo. Metodología, diseño y desarrollo del 

proceso de investigación. Bogotá: Limusa Noriega Editores, 2006.  360 p 

 



81 
 

PETERS, Tom. Servicio al Cliente. España. En Internet: 

http//www.mercadeo.com/17_servicio htm, 2007. 20 p 
 
SUAREZ RUIZ, Pedro Alejandro. Metodología. Bogotá D.C.: Editorial Libros y 
Libros, 2004. 267 p  

 

WELLINGTON, Patricia. Cómo brindar un servicio integral al cliente. Santa fe de 

Bogotá: Mc Graw Hill, 1997. 115 p 
 

WEXLEY K. N. y YUKI G. A., Conducta organizacional y psicología del personal, 

México, Compañía editorial continental, 1990. 

 

ICONTEC, Tesis y Otros Trabajos de Grado. Bogotá D.C.: Libros y libros S.A. 
2006. 130 p. 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 



82 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



83 
 

 
Anexo 1. Encuesta de satisfacción al cliente 

 
Pregunta 1: ¿Para usted el servicio que presta la Empresa Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS es? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo   

2 Malo   

3 Regular   

4 Bueno   

5 Excelente   

TOTALES   

 

Pregunta 2: ¿Cuántos productos y/o servicios ha solicitado a la Empresa Comercial TRINCAS Y 
ESLINGAS SAS? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 1   

2 2   

3 3   

4 4   

5 5 o más   

TOTALES   

 

Pregunta 3: ¿La veracidad de la información recibida le pareció? 

No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo   

2 Malo   

3 Regular   

4 Bueno   

5 Excelente   

TOTALES   

Pregunta 4: ¿Cómo percibió la Comodidad de las instalaciones, salones y espacios locativos de la 
empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 
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No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo   

2 Malo   

3 Regular   

4 Bueno   

5 Excelente   

TOTALES   

 

Pregunta 5: ¿La tecnología encontrada en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS es (equipos, 
sistemas, servicios)? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo   

2 Malo   

3 Regular   

4 Bueno   

5 Excelente   

TOTALES   

 

Pregunta 6: ¿La disponibilidad del personal para la prestación del servicio le pareció? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo   

2 Malo   

3 Regular   

4 Bueno   

5 Excelente   

TOTALES   

 

   

Pregunta 8: ¿El tiempo de espera propio de la atención que le da el funcionario de la empresa, fue? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo   

2 Malo   
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3 Regular   

4 Bueno   

5 Excelente   

TOTALES   

 

Pregunta 9: ¿El tiempo de atención en minutos en la Empresa Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS 
fue?: de 1 a 15 minutos (excelente); de 16 a 30 minutos (bueno); de 31 a 45 (Regular); de 46 minutos a 
1 hora (malo) de 1 hora en adelante (muy malo)?. 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo (de 1 hora en adelante)   

2 Malo (de 46 minutos a 1 hora)   

3 Regular (de 31 a 45 minutos)   

4 Bueno (de 16 a 30 minutos)   

5 Excelente (de 1 a 15 minutos)   

TOTALES   

   

Pregunta 10: ¿Considera que los productos y/o servicios ofrecidos por la Empresa Comercial 
TRINCAS Y ESLINGAS SAS son? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo    

2 Malo    

3 Regular    

4 Bueno    

5 Excelente    

TOTALES   

 

   

Pregunta 11: ¿Cómo considera las garantías de los productos y/o servicios que ofrece la Empresa 
Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo    

2 Malo    

3 Regular    
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4 Bueno    

5 Excelente    

TOTALES   

 

Pregunta 12: ¿Los planes de ventas, promociones e incentivos comerciales que ofrece la Compañía 
satisfacen tus expectativas y los consideras? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo    

2 Malo    

3 Regular    

4 Bueno    

5 Excelente    

TOTALES   

 

Pregunta 13: ¿Cómo te pareció la presencia física del personal asesor de ventas? 
No. OPCIÓN DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 

1 Muy Malo    

2 Malo    

3 Regular    

4 Bueno    

5 Excelente    

TOTALES   

 
 

 

 


