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GLOSARIO

POST-VENTA: Se deriva del latin 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 ambito empresarial no define por si mismo todo el conjunto
de actividades y operaciones que se realizan después de cualquier transaccién

mercantil.

ISO 9000: Es una organizaciéon (conjunto de normas de calidad) establecidas
por la Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO) que se pueden
aplicar en cualquier tipo de organizacion (empresa de produccién, empresa de

servicios, administracion publica.).

ELECTROSTATICO: Es una energia que se genera por la friccion de dos

cuerpos.

IQNET: Es un ente certificador de normas de calidad.

DEMOGRAFICA: Estudio estadistico de una colectividad humana referido a

un determinado momento o a su evolucion.

PSICOGRAFIA: Técnica de medicion de estimulos de vida y desarrollo de
clasificaciones del mismo; implica la medicion de las principales dimensiones
(actividad, intereses, opinion).

TRACCION: Esfuerzo a que esta sometido un cuerpo por la accion de dos
fuerzas opuestas que tienden a alargarlo.

OUTSOURCING: Es cuando una organizacion transfiere la propiedad de un
proceso de negocio a un suplidor. Se basa en el desprendimiento de alguna



actividad, que no forme parte de las habilidades principales de una
organizacion, a un tercero especializado.

DICOTOMIA: Divisién en dos partes. Método de clasificacion en que las
divisiones y subdivisiones sélo tienen dos partes. Division de algo en dos
partes mutuamente exclusivas.



RESUMEN

En la Empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS muchos creen, que la
responsabilidad de la organizacion con la calidad del producto vendido cesa en el
proceso de servicio de ventas y postventa, lo que realmente no es asi, pues
después del proceso de venta, muchas cosas puede pasar con relacion a los
articulos que se comercializan en la organizacion, 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
atencién, como quiera que los clientes internos y externos habitualmente
identifican los servicios de ventas y postventa como productos tangibles de larga
vida util, sin embargo, estos no son los Unicos que se pueden prestar, siendo
necesario en la investigacion caracterizar las entradas y salidas para el servicio de
ventas y postventa y describir las acciones para gestionar la calidad en él, asi
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
estd dada por su capacidad de satisfacer determinadas necesidades vy
expectativas de los clientes, dependiendo del "valor total" que estos atribuyan al
producto. Obviamente, el valor percibido por el cliente es la valoracion total que el
cliente realiza de la utilidad de un producto basada en la percepcién de lo que se
recibe y se da a cambio; entendiendo que este valor total comprende tres

dimensiones:



= Valor de compra: El cliente se pregunta cuanto valor le reportara determinado
producto.

= Valor de uso: Se relaciona con la satisfaccion que produce un producto

durante su uso.

= Valor final: Es la satisfaccion 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 medicion e inspeccién. Por lo tanto es necesario recomendar a la
empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS como primera tarea, comercializar
mercancia 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
= [l costo
= | acalidad

Palabras Claves: Calidad Total, Productividad, Producto, Servicio, Mercancia,
Venta, Postventa, Cliente, Comprador, Necesidades y Expectativas.



INTRODUCCION

El origen de la investigacion 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 esta prestando en forma eficaz y eficiente; para ello se analizaron los
diferentes departamentos de la empresa que tienen conexién con el area de
servicios, asi como la opinién de los clientes para identificar oportunidades de
mejora y evaluar los productos y procesos que ejecuta la organizacion, siendo
indispensable para la investigacion, que cada uno de los colaboradores dentro de
la compafia 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 espiritu de colaboracion.

En el proyecto se corrobora como Unica diferencia, que quienes miden la
satisfaccion del cliente es porque estdn comprometidos con ellos, como quiera,
quien tiene este compromiso busca en los minimos cambios estadisticos de las
evaluaciones, la razén, la causa y la explicacion a las opiniones de los clientes,
por tanto extraen informacion, oportunidades valiosas que les permiten dirigir a la
empresa hacia la diferenciacién y asignan recursos para hacerlo.

En la ejecucidon de la investigacion se consideré conveniente evaluar el servicio
ventas y postventa que se da en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS, porque
medir la satisfaccién al cliente es rentable, siempre y cuando se acompafie de
acciones que induzcan a la mejora y la innovacion. Logicamente después de la
venta la empresa no puede olvidarse de sus productos y servicios, pues el
comportamiento de estos durante su uso o consumo Yy la percepcion 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

mas importantes, entre las cuales se circunscriben:

e Manejo de quejas.

e Adiestramiento para el uso.
e Instalacion.

e Mantenimiento.

e Reparacion.

Esta descripcion se hizo a través de un Anadlisis DOFA, que identificd, que la
postventa tiene marcada importancia para el logro de la calidad en la organizacion,
pues es el ultimo proceso de la cadena que garantiza el paso a un nivel superior
en cuanto a la calidad se refiere, permitiendo conocer la opinion de los clientes,
identificar oportunidades de mejora, asi como evaluar los productos y procesos, lo
gue garantiza a la empresa una retroalimentaciéon permanente. En el sector
productivo colombiano el servicio ventas y postventa puede realizarlo la misma
empresa, sin embargo con frecuencia lo realiza otra organizacion que representa a

la que produce.
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“CARACTERIZACION DEL SERVICIO DE VENTA Y POST-VENTA COMO
PROCESO DE CALIDAD, EN LA ATENCION 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 mas especifica y compleja
gue otras, y si la realiza el propio proveedor es mas 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 asi, pues después de la venta
muchas cosas puede pasar con relacion al articulo, lo que le permite a los clientes
demandar un servicio postventa en el cual es necesario gestionar procesos de alta

calidad.

Es asi como en estas organizaciones, frecuentemente se identifican los servicios
de ventas y postventa con productos tangibles de larga vida util. Sin embargo,
estos no son los Unicos que se pueden prestar y/o comercializar, por lo que en
este proyecto se presentaran otros tipos de servicios postventa, que no se
identifican como tal, y que de igual forma, no siempre se les presta la atencién
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

comercializacién de un producto.
Es bien cierto, que para TRINCAS Y ESLINGAS SAS, como empresa de

distribucion de equipos de computo los servicios no son su principal negocio, pues

cada vez esta mas 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
margenes de calidad se reduzcan, y por ende, lo Unico que permite una
diferenciacion entre los productos comercializados es la gestion 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 sélo 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 mayoria de las veces la falta
de atencién 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 organizacion un sistema de fidelizacién comercial
gue garantice la vinculacién activa y permanente del cliente en el sistema de
comercializacion de sus productos, hace falta un adecuado proceso del manejo
del buzén de sugerencia, lo que impide conocer de primera mano, la opinién del
cliente frente a los servicios que presta la organizacion; de igual forma, no se da la
recompra, las garantia son un trauma para que el cliente las haga efectiva una vez
detectada la averia del producto comprado, y por ultimo, es muy bajo el sistema
de ofertas de productos, ya sea en descuentos o0 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 realizacion de un proceso de observacion participativo, un andlisis
DOFA y de encuestas que permitan analizar y caracterizar el comportamiento de
los clientes frente al servicio que se esta prestando y de esta forma tomar
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decisiones acertadas frente a la problematica referenciada. Un proceso de
observacion inicial realizado en la empresa arrojé como resultado ciertas falencias
en la prestacién de dichos servicios, en especial al no resolver en forma oportuna
las solicitudes y reclamaciones realizadas por los clientes. Por otro lado se
encontro, 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, rapida y eficiente y mucho menos —
por factor tiempo — para elaborar un informe detallado de averias que tienen
dichos productos de computo. Es importante analizar, que los equipos de cémputo
son entregados al Departamento de Logistica 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.

Aqui surgen problemas por diferentes situaciones, como son equipos rallados o
golpeados en el transporte, ocasionando la necesidad de prestar un servicio
adicional. Asi mismo, cuando los equipos son entregados al cliente se presentan
problemas por dafios, sea por mal manejo al equipo o fallas técnicas de
fabricacion. Y es por esta falencia o debilidad que se presenta muchos problemas
dentro de la organizacién. Por lo tanto, la realizacion 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
fabrica hasta llegar al cliente final, es decir, todo el proceso de logistica.

Por ello el equipo de investigacion se cuestiona sobre: ¢Cuales son las

principales caracteristicas del servicio de venta y post-venta, como proceso

de calidad, en la atencion al cliente que ofrece la empresa comercial
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TRINCAS Y ESLINGAS SAS? De alli se desprende la siguiente
SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA:

¢, Qué particularidades tiene el servicio de ventas y postventas ofertado por la
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS?

e (Cuales son los factores de calidad que han intervenido en los procesos de
servicio y atencién al cliente en TRINCAS Y ESLINGAS SAS?

e (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?

e Como identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
presenta el servicio de venta y post-venta en TRINCAS Y ESLINGAS SAS?

16



2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Caracterizar las principales particularidades del servicio de venta y post-venta,
como proceso de calidad, en la atencion al cliente que ofrece la empresa
comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, con el fin de identificar si se brinda un
proceso de gestion y atencion eficiente para la satisfaccién de los clientes
externos.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

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

e Examinar los factores de calidad que han intervenido en los procesos de
servicio al cliente en TRINCAS Y ESLINGAS SAS.

e Evaluar a través de una encuesta el comportamiento del sistema ventas y
post-venta en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS.

e 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.

17



3. JUSTIFICACION.

La razdon de ser del proyecto es determinar la relacién existente entre cliente
interno y externo, como mecanismo para seguir ofreciendo positivamente toda
clase de electrodomésticos de cdémputo- de distintas marcas, satisfaciendo las
necesidades de la demanda con renovados procesos administrativos y de
motivacion que mejoren los existente, los cuales, segun el estudio realizado, se
llevan de una manera rutinaria sin tener en cuenta los cambios que se estan
viviendo actualmente por efectos de la internacionalizacion, liberacion y/o

globalizacion econ6émica.

La importancia del proyecto, fue la caracterizacion 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 esta prestando
en forma eficaz y eficiente; para ello se analizaron los diferentes departamentos de
la empresa que tienen conexidén directa con el area de servicios, asi como la
opinidon de los clientes para identificar oportunidades de mejora y evaluar los
productos y procesos que ejecuta la empresa. En este sentido, fue imprescindible,
gue cada uno de los involucrados en el proyecto hicieran su mayor esfuerzo para
que informacion fluyera en un buen ambiente, transmitiéndosela al cliente externo,

como quiera que todos deben tener un espiritu de colaboracion.

El beneficio para el cliente, fue que en la ejecucion del proyecto se considerd
conveniente evaluar el servicio postventa ofrecido por la empresa TRINCAS Y
ESLINGAS SAS, ya que medir la satisfaccion del cliente es rentable, siempre y
cuando se acomparie de acciones que induzcan a la mejora y la innovacion. Todo

esto se hizo desde un enfoque de caracter cuantitativo, con la utilizacion y apoyo
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de una investigacion de tipo descriptivo, la cual delimité los hechos que conforman
el problema de investigacién e identificaron las formas de conducta y actitudes de
las personas que se encuentran en el universo de investigacion (Empresa
Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS).

En la préactica, la pertinencia del proyecto, como generacion de conocimiento, se
evidencio 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 Yy la percepcion de los
clientes al respecto es imprescindible para la mejora continua de la compafiia 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 organizacién, lo cual se realiz6 a través de una matriz DOFA en la que
entrecruzaron estrategias de control y decision importantes para el fortalecimiento
de la compafia en el &mbito comercial de la ciudad.
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4. MARCO REFERENCIA DE LA INVESTIGACION
4.1. MARCO TEORICO — 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 filosofia, un proceso de pensamiento,
un conjunto de valores, actitudes y un conjunto de métodos™. La razén mas
imperativa de lograr un mejor conocimiento del cliente y de hacer del servicio la
fuerza motriz, es la de crear una diferencia con los competidores. 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 edificacién, ellos también lo
pueden hacer. Si se ofrece una nueva linea de

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

“Si una compainiia ha logrado paridad de costos con los competidores, se tendran
que encontrar nuevas maneras de incrementar la rentabilidad™. Muchas
compafias utilizan reducciones de precios con el propdsito de ganar una ventaja
competitiva, lo que para el profesor Michael Porter’ de la Escuela de
Administracion de Harvard es un error, ya que reducir precios generalmente es

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

! ARANGO SERNA, Martin Dario & otros. Estrategias de servicio al cliente. Medellin: Corporacién
Motivacién Colombia, 2006 - indexado en Satisfaccion y Servicio al Cliente. P. 40

?Ibid., P. 47
3 PORTER, Michael. Escuela de Administracién. Citado por: HELLER, Martin. 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 accién competitivo diferente™.

n5

“La calidad se vuelve el foco central, lo mismo que el servicio y la innovacion™ (ver

gréfica 1).

Gréfica 1. El modelo de opcién dimensional.

Calidad
del servicio

Calidad Reduccion
del producto del costo

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

Como se observa, la grafica 1 muestra como se puede empezar a ejercer
atraccion al cliente de tres maneras: Mientras se reconoce la necesidad de calidad
del producto y calidad del servicio, ambas pueden sentir la atraccion de una
tercera dimensién, la reduccion del costo. Este modelo representa tres (3)
aspectos importantes de la gerencia del servicio, y es sorprendente para los
investigadores descubrir cdmo muchos negocios quedan atrapados al hacer una
eleccion forzosa entre los tres elementos. Cuando un negocio ve cada linea del
modelo como una dicotomia de una u otra cosa, se siente obligado a escoger
entre:

= Calidad del servicio o reduccion del costo,
= Calidad del producto o calidad del servicio,
= Calidad del producto o reduccién del costo®.

*Ibid., P. 70
® Ibid., P. 71

6 Instituto Politécnico Nacional - guia basica del servicio postventa — Medellin: unidad politécnica
para el desarrollo y la competitividad empresarial, 2006. P. 12
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Es alli donde se limitan las opciones para decisiones inteligentes en el negocio. Lo
gue deben reconocer los propietarios y los jefes, es que se puede crear una

opcién de en cada dimension, lo cual se expresa de la siguiente manera:

= Tanta calidad del servicio como calidad del producto.
= Tanta calidad del servicio como reduccion del costo
= Tanta calidad del producto como reduccién del costo.

Gerencia de servicio que se respete, crea una organizacion centrada en el cliente
gue 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
anico e inviolable: “el cliente no siempre puede tener la razén, pero siempre esta
primero”’. Para ello debemos analizar la serie de clientes que de una u otra
manera llaman o solicitan el servicio post-venta, y es alli que la empresa debe

solucionar de una manera répida y eficaz el servicio.

Asi como la gerencia del servicio se ha convertido en el grito de &nimo para hacer
negocios en la década del 90, asi también el triAngulo del servicio de KARL
ALBRECHT se ha convertido en el escudo de armas para las banderas de las
compafiias que manejan el servicio, tanto nacional como internacional. “El
triangulo del servicio es una ilustracion visual de toda la filosofia de la gerencia del
servicio y creemos que es importante. Las partes del triangulo del servicio son: el
cliente, la estrategia del servicio, la gente y los sistemas. Todos componentes
claves en una organizacién con gerencia del servicio™. De hecho la gréfica
representa:

7 HELLER, Martin. 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: cémo solucionar la crisis de liderazgo en la gerencia
intermedia. Espafia: Ediciones Paidos, 2007. p. 24
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4.1.1 El cliente. Es el corazon del modelo y el circulo central de la investigacion.
Los clientes se deben identificar tanto en forma psicografica como demografica.
Ellos forman la base fundamental de la supervivencia de la empresa en este
entorno. Sin los consumidores es dificil tener y mantener la participacion en el
mercado.

Gréfica 2. El triAngulo del servicio

Estrategia

Cliente

Gente

Sistemas

Fuente: ALBRECHT, Karl. Servicio al cliente interno

4.1.2 La estrategia del servicio. Representa la linea que conecta el circulo del
cliente con el circulo de la estrategia del servicio. La estrategia del servicio se
construye sobre la informacion demogréfica y psicografica que se obtiene en la
averiguacion, para llegar a conocer mas intimamente a nuestros clientes. Tiene
dos partes claves: “la dedicacion oficial corporativa al servicio, que se enfoca
internamente, y la promesa del servicio a los clientes, que se enfoca
externamente™. “La estrategia del servicio llega a ser un modelo de gerencia para

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

° Ibid. P. 45
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estrategia, la cual tiene que basarse en un claro entendimiento del cliente, deben
matrtillarla casi siempre en un seminario ejecutivo la alta gerencia y los propietarios

de la empresa si se quiere llegar a la alta calidad™.

4.1.3 La gente. Esta parte del modelo del triangulo del servicio incluye a todos los
ejecutivos, gerentes y empleados de la organizacion. “Representa el aspecto
educativo de la gerencia del servicio. La linea que conecta este circulo con la
estrategia del servicio significa que debe haber un conjunto de valores
compartidos sobre el servicio en toda la organizacién™!. Aqui todas las personas
deben saber, entender y obligarse a la promesa del servicio, que fluye de la
estrategia del servicio. En segundo lugar, la linea que conecta el circulo de la
gente con el circulo del cliente representa una conexion frente a frente que tienen
con los clientes todos los empleados y gerentes de la compafiia. 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 linea que conecta el circulo de la gente con
el circulo de los sistemas. Todas las personas de la organizacién, desde la alta
gerencia hasta los empleados de contacto con el publico, deben trabajar dentro de
los sistemas que establecen la forma de dirigir el negocio. Observemos también la
linea que va del circulo de los sistemas al circulo del cliente. Esa sirve para
mostrar la interrelacion entre los clientes y los sistemas de la organizacion. Los
clientes deben abrirse paso a través de nuestros sistemas, con el fin de hacer
negocios con nosotros. Finalmente, vemos la linea que conecta el circulo de la
estrategia del servicio con el circulo de los sistemas. De acuerdo a la revision
realizada a los distintos documentos que soportan la investigacion, existen

distintas formas de sistemas, entre los se destacan:

9 1bid. PP. 45 - 46
Y bid. P. 45
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El sistema gerencial: Cuando uno esta dentro del rol gerencial de la
compaiiia, forma parte de este sistema. Aqui “sus miembros influyen a los
propietarios, ejecutivos y gerentes que realmente estan a cargo del negocio y
que toman las decisiones estratégicas que lo orientan a corto y largo plazo™?.
El sistema de reglas y regulaciones, Estas son todas pautas para empleados y
clientes. Estas son las leyes de la organizacién: 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 fisicas y
técnicas utilizadas para realizar el producto o servicio. Por ejemplo, un hospital
tiene salas de cirugia, computadores, archivadores, teléfonos, instrumentos
quirdrgicos, 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™?.

El sistema social: Este es el sistema humano. “Representa a toda la gente del
negocio y la forma de interactuar entre si: cdmo se hace el trabajo
conjuntamente. Este es el sistema en el cual la gente practica o no practica el
trabajo en equipo, la cooperacién, la solucién de problemas y el manejo del
conflicto™*. 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 resefiar, que por cliente amable “se

entiende un sistema que le facilita al cliente hacer negocios con nosotros™?,

2 HELLER, Martin E. Op. Cit. P. 27
13 |bid. P. 30
14 |bid. P. 52
15 |bid. P. 56
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Pregunta dos (2) llama poderosamente la atencién hacia el interior de la
organizacion 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
gue realmente quieren poner a los clientes primero, pero no pueden hacerlo
debido a alguna regla o regulacion que deben cumplir?, de hecho, los dos activos
mas 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 podran 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 informacién que necesita en el momento de verdad de la solicitud
del servicio post-venta'®. 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 insatisfaccion por el trato recibido. Razén por la cual se establecen
programas para conservar y retenerlos en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS
SAS, estos son®’:

= El servicio al cliente proporciona ingresos no gastos.

» La mayor parte de los clientes insatisfechos en un momento dado, volveran si

se les resuelve sus problemas rapidamente y a su satisfaccion.

= Un descontento hablara mal de usted a otros 10, y dos de ellos se lo contaran
a otros 20.

® CANTILLO APONTE, José. Estrategia de Servicio al Cliente. Santa Fe de Bogota D.E.: Ecoe
ediciones, 1993. 363 p.

" 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, ademas de consolidar las pasadas, y nadie duda de su integracion 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
gue, por derecho propio, debe figurar entre las demas técnicas comerciales. El
estudio de ella requiere una vision diferente con respecto a las ventas pero ambas

se complementan aun siendo distintas.

Desde hace décadas, el comercio, la industria y los servicios, incluso entidades
del sector primario, han comprendido que la atencidén 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/6 reclamaciones de
un cliente, después de la venta, dandole facilidades y prestandole apoyo, es una
forma de fortalecer su posicion ante competidores y lograr no solo clientes

satisfechos sino clientes leales a la empresa™®.

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 informacion 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™®.

4.1.5 Servicio y cliente. Antes de iniciar este fabuloso tema es conveniente
preguntarse ¢conviene medir la satisfaccion del cliente? Medir la satisfaccion
del cliente también es una herramienta que orienta las decisiones, pero a pesar de
gue dar satisfaccion al cliente suele ser la razén de ser de muchas empresas, es
comin que no se mida. La explicacion de este comportamiento radica en el

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

'8 Instituto Politécnico Nacional. Op. Cit. P. 34
1% ARANGO SERNA, Martin Dario, Estrategias de servicio al cliente. Op. Cit. P. 56
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dato dependiera mas de la opinién particular de un individuo que de la verdadera
filosofia de la organizacion.

Quienes contrastan la satisfaccién del cliente, es porque estan comprometidos con
ellos. Quien tiene este compromiso, busca en los minimos cambios estadisticos de
las evaluaciones, la razén por la cual de... y la explicacién a las opiniones de los
clientes. Estas personas extraen de la informacion, oportunidades valiosas que les
permiten dirigir a la empresa hacia la diferenciacion y asignan recursos a observar
los detalles. Modernizan sus métodos de evaluacion, fomentan la sana
competencia interna y definen posiciones meta contra el mercado. Medir la
satisfaccion del cliente es rentable siempre que se acompafie de acciones que

induzcan a la mejora y a la innovacion.

Si no esta dispuesto a invertir (tiempo y/o esfuerzo y/o dinero) en consecuencia de
los resultados, la medicidon de la satisfaccion del cliente es intrascendente. Para
hacer rentable la satisfaccion del cliente, se debe establecer con claridad el “para
qué”. Es comun escuchar que el objetivo es crear lealtad, propiciar la repeticién de
la venta e incrementar el indice de recomendacion. Pero para obtener esos
resultados hay que partir de la estrategia que la compafia tiene para competir y
posicionarse. Carwford y Mathews®, 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 tactica Optima 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

% CARWFORD y MATHEWS. El mito de la excelencia. Citado por: HELLER, Martin. 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 mas de un 5 6 mas de un 4 puede reflejar un exceso de
gasto o esfuerzo en alguna de las dimensiones, mientras que obtener al menos un
“2" 6 “1", deja a la empresa en posicion 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 dimensién estratégica de liderazgo que haya elegido, efectivamente

sea la mejor del mercado.

b) Que en la dimensidn 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 satisfaccion 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 satisfaccion del
cliente, conocer la relacion existente entre Cultura y Servicios. La cultura de la
cual procedemos en los paises de habla hispana esta influenciada por el principio:
“servir, es vil”, ya que traemos en nuestros genes poderosas grabaciones de
origen hispano, la cual esta influenciada por mas de 600 afios de dominacion
arabe.

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
facilmente. 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 informatico “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 Unica forma de poder conseguir dentro de una empresa
mejorar el servicio al cliente es hacer comprender al duefo, 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 mafana y constituye parte del proceso de
“capacidad permanente”.

Segun Carwford y Mathews (2006), el proceso de ensefiar a “servir” se debid
iniciar en los hogares, cuando el nifio comenzé a caminar. Lamentablemente
nuestra permisiva cultura nos ensefid otra cosa. Para introducir el concepto de
servicio en forma rapida en una empresa ha demostrado ser eficiente iniciar
explicando el concepto de “cliente interno”. Los investigadores han tenido
experiencias positivas en este sentido. Segun esta experiencia, se parte
seflalando que la empresa es una red, formada de diversos elementos, en la cual
todos estan ellos conectados. Que esos vinculos 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 comparieros del departamento de
produccion. Es a ellos a quien deben servir en todo momento, para que el
producto final sea el adecuado. La parte mas dificil 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 dificil hacer entender a los ejecutivos en general, que el “cliente
externo” es el que paga los salarios, incluidos el del duefio del negocio.

En sintesis, todos somos “servidores” y “clientes”. Se tiene que estar plenamente
dispuestos a adoptar ambos papeles, dependiendo de la ocasion que
enfrentemos. Esta es la Unica 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 programaticas 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 esta 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 mas importante en esta
oficina en persona, por teléfono o por correo.

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

propdsito de la misma.

Piensan los administrativos de la empresa, que no estan 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 Yy
aspiraciones. Por lo tanto es nuestro trabajo convertirlos en realidad con beneficio

para él y para nosotros. En todo este cimulo de conocimiento aparece logistica
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centrada en el cliente. Para ella, el cliente es “...el Unico capaz de poner nuestros

estados en azul"?.

El concepto de logistica centrada en el cliente nace del enfoque CRM en la gestion
logistica de canales. Se podria afirmar, que se trata de una filosofia que coloca al
cliente en el centro del negocio, reorientando el modelo de gestion 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 informacion y desarrollando objetivos de valor hacia el siguiente
eslabon de la cadena: el cliente del cliente.

Se considera mas una estrategia que un proceso, ya que esta disefiada 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 gestion de canales y la de CRM, hacen esto posible. CRM por
un lado, no es solo una palabra que esta de moda y tampoco es nueva, lo que es
nuevo es relacionarlo con la gestion de canales y tecnologia de informacion (TI); lo
gue permite a la sociedad volver, en este nuevo siglo, a la filosofia de la tiendecita
de la esquina.

El concepto entonces es desarrollar habilidades para el disefio de nuevas
relaciones de creacion y gestion de valor entre empresas proveedoras y clientes
de una misma cadena; se trata también de un rol distinto y conjunto para la
logistica y el marketing en la toma de decisiones para la gestacion de valor a la
empresa. Por dltimo, se trata también de gestion logistica y de marketing
(Logimarket), empleando la cadena de aprovisionamientos como un nuevo modelo
de negocios. El grupo de investigacién considera que esta es solo una de las
primeras formas de gestion de valor desde estas disciplinas, las mismas que

2! PETERS, Tom. Servicio al Cliente. Espafa. En Internet: http//www.mercadeo.com/17_servicio
htm, 2007. P. 20
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redefiniran la gestion 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 satisfaccion del
cliente? La premisa de que “la realidad es la que se percibe”, suele ser mal
apreciada por las areas afectadas. Por eso, medir la satisfaccion con recursos
internos, es un riesgo que debe controlarse para no vivir engafiado. Es comdn que
las opiniones del cliente no coincidan con los indicadores internos, y eso, a
muchos no les gusta. Al medir la satisfaccion, 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 satisfaccion del cliente, a menudo requieren
apoyarse en un plan de comunicacion de lo que la empresa esta realizando. “La
evaluacion del desemperio de la empresa en las cinco dimensiones es relativa a la
competencia”. Como la medida de la satisfaccién del cliente es un resultado
perceptual, es véalido pedirle a nuestros propios clientes que evallen a nuestros
competidores, también es valido 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 desempefio de los demas 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 mas grandes o los mejores, nadie
puede ser juez en este sentido excepto el propio cliente. Genéricamente es
importante resaltar, que la innovacion 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 |bid. P. 5
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gue no termina jamas, 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 satisfaccion segun la forma de
cuestionarlo. Por ejemplo, el “indice de satisfaccion” se construye con la pregunta
gue evalila que tan satisfecho estd el cliente, asi como el “indice de
recomendacion” es el indicador de qué tanto se recomienda el producto o servicio.
Hay otras preguntas mas exigentes, como: ¢ Diria que el servicio fue pero, igual o
mejor de lo esperado? (indice de superacion de expectativas). ¢ Como califica el
esfuerzo del personal por dar un servicio sobresaliente? (indice de esfuerzo por

dar el mejor servicio).

“Si los indices de satisfaccidon o de recomendacion alcanzan un 80% del “top box”,
entonces el indice de superacion de expectativas llega al 60%, el indice de “mejor
opcion del mercado” se ubica en el 40% y el indice de “esfuerzo por dar el mejor
servicio” se sitia en 20%. Es decir, cuando la satisfaccién o la recomendacién
estdn en un 80% de “totalmente si”, el indice de percepcion del esfuerzo por

conquistar al cliente apenas alcanza 20% de “totalmente percibido™?3.

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 estarian orgullosos del 80% y casi nadie del 20%.
Comprender dos opiniones tan distantes al vivir una misma experiencia es motivo
para profundizar en la descripcién 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 medicion.

23 MICHAEL PORTER. Op, Cit. P. 67
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Asi mismo, en la investigacidbn 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,
atencion oportuna y solucién de problemas. En toda empresa que se respete, a
diario se mantendra contacto telefénico o por correo electrénico con los diferentes
talleres de servicio autorizado, en los cuales se encuentren equipos prestandoles
servicio de garantia, para agilizar la entrega del equipo al cliente afectado.

Para ello, en la oficina central de servicio técnico, se tendrd un tablero donde se
muestren las solicitudes de repuestos para prestacion de servicios que por una u
otra razébn no se haya podido enviar, para poder tenerlo presente y realice su
respectivo seguimiento; también se tendra un tablero donde se muestren los
repuestos pendientes por devolver de los diferentes talleres. Estas ayudas
serviran para poder tener una atencion oportuna y solucionar mas rapidamente los
problemas de servicios. Ademas es importante y necesaria la capacitacion,
actualizacion y asesoria 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 afio y a los talleres nuevos que se
adicionen al directorio de talleres de servicio técnico. Cada vez que se programa
capacitacion a los talleres de servicio técnico en una determinada zona, también
se programara en unidn con el comercializador, una capacitacion a la fuerza de
ventas de los diferentes almacenes distribuidores en el conocimiento de nuestros
productos. Cuando se disefien nuevos, o0 se realicen cambios o remodelaciones
en los modelos actuales, se suministrara la informacion escrita para mantener
actualizados tanto a talleres como a los sefiores comercializadores, para que
estos a la vez divulguen la nueva informacion a la fuerza de venta de los
almacenes distribuidores. Los servicios técnicos se ocupan de:

1. Atencién y solucion oportuna de quejas y reclamos de servicio técnico.
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2. Preparacion de las estadisticas de servicio técnico.
3. Atencion permanente a las necesidades de talleres autorizados.
5. Atencion ventas de equipos de segunda.

6. Manejo de los indicadores de gestién de servicio técnico y evaluacion a los
talleres autorizados.

7. Realizar requerimiento de piezas a produccion y compras.

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

En la Atencién y solucién oportuna a quejas y reclamos de servicios técnicos se
encuentra:

e Recepcionar la queja por mail, fax o telefénicamente.
e Registrarla en formato de quejas y reclamos de los clientes.

e Realizar andlisis, indagacion, gestionar solucién y dar respuesta al cliente por
escrito y/o telefébnicamente.

e Sies necesario levantar accion correctiva y enviar al area de calidad

En la preparacion estadistica de los servicios técnicos es importante:

e Tomar del sistema (Base de datos) la informacién correspondiente al mes
necesitado.

e Convertir informacién en archivo Office (Excel).

e Realizar preparacion de la informacidén. Se generan informes correspondientes
clientes institucionales, también se genera el informe correspondiente a todos
los servicios de garantia prestados a nivel nacional (distribuidores e

institucionales)
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Generar graficas por tipo (funcionales, generales, usuarios y servicio)
Generar informe semestral de costos de garantias vs. Ventas.

Enviar informe a interesados.

En la atencion 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 garantias prestadas a distribuidores y clientes
institucionales.

Demoras en el envio de repuestos.

Con respecto a las facturas de pago, se esta realizando seguimiento al tramite
de las mismas en contabilidad, ya sea por concepto de servicios o por pintura.

Con respecto a los problemas presentados en garantias prestadas, se realiza
una indagacion 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 vy los lineamientos a seguir (para busqueda de

solucién).

Con respecto a las demoras en el envio de repuesto, se realiza la verificacion
de la solicitud del repuesto y se establece la causa del no envio. Se informa al
taller y/o distribuidor las razones del no envio al mismo tiempo que se busca
una solucién 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 envio, solicitar a almacén la compra local del repuesto,
autorizar al taller la compra del repuesto y su respectiva facturaciéon a la
empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS.
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De igual forma en la atencién a las ventas de equipos de segunda se debe:

e Actualizar tabla de equipos de segunda recibidos en el taller de servicio al
cliente y disponibles para la venta.

e Crear cliente en el sistema (base de datos).
e Elaborar pedido fisico y el sistema (base de datos).
e Registrar precio en el sistema (base de datos)

e Elaborar memo con datos del equipo vendido y enviar a Auditoria para que la
factura sea autorizada.

e Gestionar trdmite de la factura en cartera, facturacion y contabilidad.

4.1.7. Evaluacion a talleres de servicio técnico y generacion de indicadores
de gestion.

4.1.7.1. Evaluacién de talleres de servicio técnico. Se toma una muestra del
10% de los servicios recibidos durante el Ultimo 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
calificacién final. El taller que no alcance la puntuacion minima requerida se le
envia comunicacion informandole la puntuacion alcanzada en la calificacion vy
solicitdndole tomar accion en los puntos que ha mostrado tener debilidad. De igual
forma, también se envia comunicacién a los talleres que han superado la
puntuacion para dar nuestros agradecimientos a su gestion.

4.1.7.2. Indicadores de gestion. Mensualmente se generan los indicadores
correspondientes a costos de la garantia, eficacia de la inspeccion, quejas y
reclamos. Entre estas tenemos:
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a. Realizar requerimientos a piezas por parte de producciéon y compras.
Corresponde a:

= Recibir solicitud de logistica, distribuidores y/o talleres, de piezas que se

necesitan fabricar en produccion.
= Revisar inventario de piezas fabricadas.

= Solicitar pieza a produccidon en caso que no esté disponible para el envio

inmediato.

= Gestionar el respectivo envio del repuesto.

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

institucionales

» Recibir informacion por parte del cliente institucional sobre cualquier servicio

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

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

servicio reportado por el cliente institucional.
= Realizar seguimiento al taller sobre la realizacion del servicio.

= Informar al cliente el cumplimiento del servicio por la misma via que se recibio

la solicitud.

Ademas de estas funciones, se realiza labores de coordinacion del sistema de
gestion de calidad ISO 9001:2000 (revisiones de procesos, verificacion a
cumplimiento de actividades, preparacion del sistema en general para recibir
auditorias externas — ICONTEC).
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4.1.8. Lineas de servicio al cliente. A medida que se han desarrollado la
tecnologia y la idea de las asociaciones de canal, también lo han hecho las lineas
de servicio (0 lineas de ayuda). Estas son, actualmente, el area de mayor
crecimiento en el area de servicio al cliente. Son un medio para proveer una
entrada conveniente y facilmente accesible a una compaiiia, y una forma para que
la empresa responda inmediata y practicamente a las inquietudes y quejas de los
clientes; sin embargo, en el Reino Unido, hasta hace unos siete a diez afios el
beneficio del contacto directo con los clientes que provee un numero telefénico fue
opacado por el temor de lo que podria significar el brindar un acceso abierto a la
clientela.

Las compafiias del Reino Unido se han visto influenciadas ultimamente por la
cultura de lineas de ayuda de los Estados Unidos y Europa (sobre todo Francia y
Alemania) y hoy en dia estan comenzando a introducir mas ampliamente numeros
de contacto y han descubierto que esto les procura ventajas; de hecho, las
compaiiias britanicas parecen estar en general mas avanzadas en cuanto a la
forma en que se utilizan las lineas de ayuda, pues estan mas orientadas, desde el
punto de vista administrativo, a alimentar las bases de datos internas y la cadena

de servicios interna con la informacion generada por llamadas entrantes.

Quizas sea la inmediatez de una llamada telefénica lo que confiere urgencia a esta
informacion, por encima de la generada mediante métodos de investigacion de
mercado mas distantes y dispendiosos. A pesar de todo, el costo potencial de
establecer una linea de servicio, junto con la creencia todavia generalizada de que
este tipo de lineas se utiliza mas que todo como una “linea de quejas”, todavia
impiden un crecimiento mas rapido. Sin embargo, Coca-Cola y Burge King, por
ejemplo, que imprimen un namero 0800 (gratuito) en sus gaseosas y talegos en el
Reino Unido, han descubierto que las llamadas de sus clientes (mas 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 instalacion de una linea de servicio no tiene que ser costosa, sobre todo si se
consideran los beneficios directos y tangibles que puede generar, en comparaciéon
con los derivados de, por ejemplo, una campafia con afiches. Las lineas de
servicio son cada vez mas importantes como parte del servicio al cliente de una
compainiia. Los clientes quieren la comodidad y la oportunidad de relacionarse con
personas reales que contribuyen a la fabricacién de los productos que compran.
Como bien lo saben quienes propugnan las lineas 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 correlacion entre una persona que se queja y cuyo
problema se afronta rapidamente y su disposicion consiguiente a seguir
comprando, e igualmente entre personas que se quejan pero no pueden ventilar
facilmente su frustracion y su disposicibn 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 computacion y telefonia — Sistemas de Telefonia
Asistidos por Computador (STAC) — que permiten, por ejemplo, saber quién esta
llamando a traer a la pantalla el historial de su asociacién con la compafiia antes
de contestar una llamada entrante, esta transformando los servicios de venta por
linea de servicio o linea directa.

Estos servicios se describen como identificacion de Linea entrante (ILE) e
integracién de computador y teléfono (ICT). En el momento en que se contesta la
llamada entrante, toda esta informacién 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 compafia. Para ilustrar las ventajas que
pueden ofrecer un sistema integrado, considérese una operacion tradicional de

televentas o de linea de ayuda.

Las llamadas entrantes seran contestadas con un saludo sencillo, seguido por las
preguntas obvias pero necesarias de identificacion de llamada: ¢Quién llama?
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. Qué se le ofrece? ¢Tiene un niumero 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 integracion a nivel
tecnolégico. Desde luego, un sistema STAC es mucho mejor que la frase,
garantizada para perder clientes, “lo siento, no tengo su archivo a la mano.
¢, Podria volverme a llamar dentro de una hora? El rango de servicios — funciones —

gue ofrece un sistema semejante puede incluir:

o Contestacion inteligente. Trae a las pantallas de los operadores telefénicos
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 informacidn de perfil que tiene
en la pantalla. La contestacion inteligente incluye el Servicio de Identificacion
del Numero Discado (SIND), ILE e identificacién automatica de numero (IAN).

o0 Transferencia coordinada de voz/datos (TVD). Permite transferir datos sobre
clientes en pantalla simultAineamente con la transferencia entre extensiones de
su llamada entrante. Por ejemplo, un cliente que llama a un concesionario de
automoviles para averiguar los precios de nuevos autos quizas también quiera
registrar su propio automovil para un servicio. Mediante el TVD, el vendedor
de nuevos autos puede transferir la llamada con el historial de servicio del
vehiculo del cliente al departamento de servicio.

o Consulta. Esta es una variacion de la TVD mediante la cual un operador
telefonico puede transferir datos de pantalla a su supervisor en busca de
asesoria mientras coloca en espera la llamada del cliente, o incluir al cliente en
una conferencia de tres vias mientras el operador y el supervisor examinan la

misma informacion sobre el cliente en pantallas distantes.

En resumen, la tecnologia 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
compaiiia con el mejor servicio al cliente basado en la tecnologia si la empresa
quiebra en su empefio. La intimidad con el cliente se esta volviendo cada vez mas
comun, y a medida que lo hace, el umbral de expectativa de servicio a los clientes
se esté elevando.

Las compafiias que pueden ofrecer asociaciones de canal tienen una ventaja
competitiva significativa, de la cual es amplio testimonio el aumento en la venta
por linea directa (por ejemplo, de seguros y servicios financieros). Sin embargo,
nada puede remplazar un sentimiento genuino de servicio al cliente: el STAC no
constituird un excelente equipo de servicios si los operadores son indiferentes,
faltos de interés y apaticos: simplemente acelerara el proceso de alejar a los

clientes.
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1. ENFOQUE Y TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion se ejecutdé desde un enfoque de caracter cuanti - cualitativo,
con la utilizacion y apoyo de una investigacion de tipo descriptivo, la cual busco
desde todo punto de vista, caracterizar los hechos que conforman el problema de
investigacion e identificar las formas de conducta y actitudes de las personas que
se encuentran en el universo de investigacion (Empresa Comercial TRINCAS Y
ESLINGAS SAS). Asi pues, se logré con el disefio metodoldgico, establecer los
comportamientos concretos de los clientes del Almacén TRINCAS Y ESLINGAS
SAS y descubrir la posible asociacion de variables de investigacion en la triada

relacién - Precio - Consumo.

Fue un estudio descriptivo que permitié conocer un determinado objeto de estudio
y describirlo a partir de las relaciones entre sus diferentes variables. Entonces se
buscé con la presente investigacibn mostrar un topico de amplio interés para
empleados y empresarios del sector comercial, desde la incidencia que existe
entre la relacién servicio al cliente interno y externo y la venta y postventa de un
producto. La pretension del grupo investigador fue llegar a un nivel de
conocimiento mesurado y fundamentado en la formulacion de la hipétesis y en los
elementos que se tomaron en cuenta para definir el caracter descriptivo del

estudio.

Para ello se partié del concepto que tiene la empresa acerca de la relacion Cliente
Externo-Interno; asi mismo de las estrategias que debe emplear la empresa para
su optimizacion y la incidencia en la calidad del servicio; por o que se enfatizara
en dos componentes:
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= MOTIVACION, 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 INVESTIGACION.

La investigacion se apoyo en el método deductivo, ya que es el procedimiento
riguroso formulado de manera légica en la presente investigacién, como quiera
gue facilit6 un proceso de conocimiento que se inici6 con la observacion
estructurada de los fendmenos generales encontrados en el Almacén TRINCAS Y
ESLINGAS SAS, con la finalidad de sefalar las verdaderas particularidades
contenidas explicitamente en la situacion general. Se debe inferir entonces “que el
conocimiento deductivo permite que las verdades universales se vuelvan

explicitas™.

Se revel6 por lo tanto, que a partir de situaciones generales se lleg6 a identificar
explicaciones particulares contenidas explicitamente en la relacién que existe
entre la calidad del servicio al cliente interno y externo y la venta y postventa de un
producto; asi pues de la teoria general acerca del fenbmeno en estudio se
explicaron situaciones particulares que subyacen en el objeto de estudio. Por
ejemplo, con la planeacién estratégica imperante en la empresa TRINCAS Y

* A.L., Cervo y P.A., Bervian. Metodologia Cientifica. Citado por: MENDEZ ALVAREZ, Carlos
Eduardo. Metodologia, disefio y desarrollo del proceso de investigacion. Bogota: Limusa Noriega
Editores, 2006. PP 237 - 238
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ESLINGAS SAS se analiz6 y evalu6 su aplicacion concreta en el clima

organizacional de la empresa, desde la explicacion de los postulados basicos que

sefalan las caracteristicas de la misma.

5.3.

HIPOTESIS DE TRABAJO

“Caracterizando el servicio de venta y post-venta, como proceso de calidad,

en la atencién al cliente que ofrece la empresa comercial TRINCAS Y

ESLINGAS SAS, se identificard si se brinda un proceso de gestion y atencion

eficiente para la satisfaccion de los clientes externos”.

5.3.1.Operacionalizacién de las variables

Tabla 1. Variables e Indicadores

DETERMINACION DE

DEFINICION OPERACIONAL

VARIABLES DIMENSION INDICADOR RECURSOS
V. INDEPENDIENTE: - Tipos de Servicio
Estrategias de | - incentivos
Caracterizacion del area de | mercadeo y ventas. | comerciales Observacion

ventas y postventas.

V. INTERVINIENTE:

Evaluacion de la satisfaccién
de del

cliente interno y externo.

las necesidades

Nivel de Satisfaccién

- Total de Servicios

Prestados.

- Minutos de
espera.

- Minutos de
Atencion.

Sondeo de
opinién

Entrevista

V. DEPENDIENTE:

- Atencion al
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Deficiencias y | cliente.

1. Mejoramiento de las | debilidades del | - Eficiencia del | Matriz DOFA

deficiencias en el area de | servicio al cliente. servicio.

servicios al cliente.

- Calidad de los

Reconocimiento de | productos.

2. Posicionamiento de la|la empresa en la| - Metas | Observacion
empresa en el contexto. ciudad y la Region | organizacionales.
Caribe.
54. FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA

INFORMACION.

Las fuentes y/o documentos a que acudié el equipo de investigacion para obtener

la informacion son la materia prima por la cual pudo llegarse a la caracterizacién

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

tenemos:

5.4.1.

Fuentes Primarias. Concierne a toda la informacion oral o escrita
recopilada directamente por los investigadores, a través de distintos
acontecimientos, entre los que se destacan: observacion no
participante, la cual resulto interesante, ya que se conocieron los habitos
de compras de los clientes internos y externos de la empresa TRINCAS Y
ESLINGAS SAS. Esto se logré situandonos estratégicamente en los
puntos de venta de la empresa, lo que permitié 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 aplic6 una encuesta intencional con la aplicacion de un

cuestionario que permitié conocer las motivaciones, las actitudes y las opiniones
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de los individuos en relacién con el objeto de investigacion. La encuesta aplicada
trajo consigo la subjetividad y, por tanto la presuncion de situaciones por quien
responda; por tal razon, se tuvo en cuenta el objeto de conocimientos segun sus
sintomas, causas y efectos. Y por ultimo se realizé un sondeo de opinién de
satisfaccion al cliente interno y externo, el cual fue aplicado simultdneamente a
través de llamadas telefGnicas a una poblacion bastante homogénea, con niveles
similares y problemética semejante, arrojando como resultado un analisis
inferencial cuyas caracteristicas especificas la constituyen en pleno objeto de

investigacion.

5.4.2. Fuentes Secundarias. En su totalidad incumbe a la informacion escrita
gue fue recopilada y es la base tedrico - conceptual en la que se apoyod
la presente investigacion. Esta informacién consiste en libros,
periodicos, revistas, portales electronicos y otros materiales
documentales como revistas especializadas, enciclopedias, diccionarios,
anuarios, etc. En el documento se sefala el tipo de fuente y el grado de
facilidad y/o dificultad que para los investigadores tiene su utilizacién.

5.5. UNIDAD DE ANALISIS.

El universo de la investigacion “esta constituido por quienes teéricamente pueden
ser medidos, es decir, el grupo global de personas, comunidades, fenbmenos o
contextos en quienes hay informacién sobre la variable”®. En el caso que nos
ocupa, los datos recogidos fueron tomados de clientes que visitaron, durante un
dia tipico entre diciembre de 2013 y febrero de 2014, las instalaciones de la
Empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS.

25 MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo. Metodologia, disefio y desarrollo del proceso de
investigacion. Bogota: Limusa Noriega Editores, 2006. P 246
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5.6. UNIDAD DE TRABAJO.

Se refiere a “la concrecion de la unidad de andlisis en un contexto especifico, por
lo tanto ubicado espacial y temporalmente. Son todos los elementos, personas,
situaciones y objetos en relacién con los cuales se disefia la investigacién™®. O
sea, todos aquellos clientes internos y externos que hacian compra de contado y/o
el tramite de solicitud de créditos para la obtencion de electrodomésticos para la
oficina.

5.7. TAMANO DE LA MUESTRA

Fue una muestra no probabilistica 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 poblacion, lo
suficientemente necesaria para obtener la informacion requerida en la
administracion del proyecto en cuestion.

5.8. TRATAMIENTO DE LA INFORMACION.

Para el tratamiento de la informacion se determinaron los siguientes

procedimientos en cumplimiento de los objetivos de la investigacion:

a. Seleccién de las variables. Como se dijo anteriormente, los datos observados
seran tomados durante un dia tipico entre diciembre de 2013 y febrero de 2014,
intencionalmente entre clientes que hagan el trdmite de compra en TRINCAS Y
ESLINGAS SAS, en la adquisicion de electrodomésticos para la oficina, o en su
defecto que se encuentren comprando mercancia en efectivo y/o tarjeta de crédito.
Se aclara que el propésito del proceso es demostrar, que se requiere analizar la
informacion para proyectar la atencion a una demanda de servicios de alta calidad

26 |bid. P. 247
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en la firma referenciada. Realizado el proceso anterior, se definiran y justificaran

las variables de interés, destacandose las siguientes:

= NS = Nivel de satisfaccion.

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

= MA = Minutos de atencién

= TS = Tipo de servicio

Posteriormente, se procedié a la construccion de un diagrama que permitid
observar el tipo de relacion entre las variables, para clasificar las variables segun
la escala de medicién a utilizar y las fuentes de datos, quedando de la siguiente

forma:

NS = Nivel de satisfaccién. Los datos obtenidos permitieron clasificar a NS
como variable cuantitativa que usa una escala ordinal numérica con datos

numéricos para asignar el nivel de satisfaccion.

" 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 atencién. Es una variable cuantitativa usa una escala de

intervalo y los datos son ordinales.

" TS = Tipo de servicio. Los datos obtenidos permitiran clasificar a TS como
una variable cuantitativa que usa una escala de intervalo?’.

*’ SUAREZ RUIZ, Pedro Alejandro. Metodologia. Bogota D.C.: Editorial Libros y Libros, 2004. P. 56
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59. TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

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. OPCION 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 opinién, 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 percepcién 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 afos este sector se halla inmerso en un proceso de
cambio que ha convertido a la calidad en uno de los elementos mas preciados,
tanto por los clientes externos, como por las organizaciones productoras de

articulos 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 mas de un (1) producto; el 31.2% tres (3) productos, el 37.5% hasta
cuatro (4), y el 6.2% mas de cinco (5). Este resultado muestra, que en la empresa
TRINCAS Y ESLINGAS SAS, la aplicacién 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 esta 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: ¢ Cuantos productos y/o servicios ha solicitado a la Empresa Comercial TRINCAS Y
ESLINGAS SAS?

No. OPCION 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 50 mas 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 Informacién

Pregunta 3: ¢ La veracidad de la informacion recibida le pareci?

No. OPCION 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 informacion veraz y oportuna; el 35.4% piensa que la informacion 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 centrandose
demasiado en su dimensién técnica, es decir, en la solucion especifica que el

cliente viene a buscar.

Lo anterior obliga a reafirmar, que los asesores comerciales y de servicios de la
empresa descuidan la dimension funcional del producto, que es aquella parte del
servicio que hara posible el acceso adecuado y oportuno al mismo y a su solucion
técnica (como accede al servicio y/o compra, como se informa de su avance, qué
se requiere de él para conseguirlo, etc.). Por lo tanto, es obligacién de la gerencia
de mercados actualizar sus funciones, crear, desarrollar nuevos programas que no
solo le permitan conquistar nuevos mercados, sino mejorar la informaciéon para

garantizar la fidelidad de sus clientes y su permanencia.

Tabla 4. Comodidad de la empresa

Pregunta 4: ¢ Como percibié la Comodidad de las instalaciones, salones y espacios locativos de la
empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS?

No. OPCION 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 opinidon que son
malos, pequefios y poco confortables. No se puede desconocer, que la reparticion
de espacio se refiere a la disposicion fisica de los puestos de trabajo o de labores,
de sus componentes materiales y a la ubicacién de las instalaciones para la

atencion y servicios tanto para los clientes internos como externos.

Por eso, para TRINCAS Y ESLINGAS SAS, la distribucion del espacio busca
contribuir al incremento de la eficiencia de las actividades que realizan las
unidades que conforman una organizacibn comercial; asi 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 organizacién obtener los servicios y/o
productos que demandan bajo la mejores condiciones; y procurar que el arreglo
del espacio facilite la circulacion de las personas, la realizacion y flujo racional del
trabajo y ademas, el uso adecuado del elementos materiales y de ese modo
reducir tiempo y costos para llevarlos a cabo.

Tabla 5. Tecnologia que usa TRINCAS Y ESLINGAS SAS

Pregunta 5: ¢La tecnologia encontrada en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS es
(equipos, sistemas, servicios)?

No. OPCION 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 compafiias contemporaneas se enfrentan a nuevos escenarios de actuacion.
Para aprovechar las nacientes vias de negociacion surgieron las tecnologias
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 tecnologia (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 evolucion.
Esta realidad obliga a incorporar constantemente nuevos elementos con el
objetivo de readaptar los procesos y responder a las cambiantes necesidades. La
gestion de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, asi como su
integracion 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 confian, cada vez mas, en la informacion para alcanzar la

competitividad y el éxito.

No es pertinente descartar, que los servicios de informacion de alta calidad son
claves para triunfar en el ambito comercial. Por ello, las empresas deben
desarrollar mecanismos de informacion sobre sus productos y servicios como via
para mejorar la forma de interactuar con sus clientes. La adaptacion constante a
las nuevas tecnologias favorece la obtencion 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 atencién
al cliente, asi lo refleja el porcentaje, en donde un 54.1% de los encuestados dice
que el horario de atencién es bueno. Indudablemente, el tiempo es una dimensién
primordial en la obtencién del servicio que conscientemente o no, determina a los
ojos del cliente el nivel de la calidad. Asi 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%

considerd el horario como excelente.

Tabla 6. Horario de Atencidén

Pregunta 6: ¢ El Horario de trabajo y atencion al publico lo consideras?

No. OPCION 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 afio se
viene orientando los servicios en funcion del tiempo del cliente, o sea, se viene
poniendo en marcha una nueva organizacion que permita una acumulacion rapida
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, simpatia y profesionalismo, para la prestacién de 6ptimo
servicio al cliente, reconociendo y honrando el valor del tiempo de un cliente para
la compafiia y no desilusionar a los clientes genuinamente leales por no reconocer

esa lealtad que garantiza la sencillez del proceso.

Simultaneamente la tabla 7, en la disponibilidad del personal para la prestacion del
servicio, al 41.6% de los sondeados le parecio bueno, al 31.2% regular, al 12.5%
excelente, y en ese miso porcentaje, algunos clientes lo consideraron malo;
aunque el 2.08% lo consideré muy malo. En estos Ultimos porcentajes se presume
entonces, que existe en la actitud del cliente de TRINCAS Y ESLINGAS SAS una

disminucién en la confiabilidad, por no cumplir con las expectativas referentes a la
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satisfaccion oportuna de sus necesidades. Como se observa, todas las personas
gue 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 prestacion del servicio le parecig?

No. OPCION 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 esta evaluando la forma como la empresa hace los negocios,

coémo trata a los otros clientes y cOmo esperaria que le trataran a él.

Es asi como las actitudes se reflejan en acciones. De hecho, el comportamiento
de las distintas personas con las cuales interactia el cliente o entra en contacto
produce un impacto sobre el nivel de satisfacciéon del cliente incluyendo: la
cortesia general con el que el personal maneja las preguntas, los problemas mas
frecuentes, como ofrece o amplia la informacién, 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 comun. Si van a buscar
informacion, espera que los atiendan con paciencia y le dediquen el tiempo
necesario; 0 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 atencién fue bueno; el
33.3% lo considera regular, el 16.6% malo y el 12.5% excelente.

Tabla 8. Tiempo de espera de la atencién

Pregunta 8: ¢El tiempo de espera propio de la atencién que le da el funcionario de la empresa,
fue?

No. OPCION 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 dificil 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 esta definiendo que existe calidad en la atencién que brinda la
organizacion. Asi pues, si un cliente va a realizar un negocio, espera que la
atencion se rapida, eficiente y expedita, no quiere, desde ningln punto de vista en
una larga cola durante horas, ni esperar por mucho a que le traigan el producto
gue 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
atencion en minutos fue bueno, ya que fueron atendidos entre 16 y 30 minutos,
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tiempo méas que prudentes de acuerdo a las actividades que desempefian. Otro
25% es de la opinidn, que es regular el tiempo de esperar, tuvieron que esperar un
poco de mas 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
gue después de 45 minutos e inclusive en algunos casos mas de una hora, es que

fueron atendidos por el funcionario de turno.

Tabla 9. Tiempo de espera de la atencién

Pregunta 9: (El tiempo de atencion 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. OPCION 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 aceptaran nada que no sea "ahora mismo". Por otra
parte, tomarse mucho tiempo para hacer las cosas lo hara verse lento, y dara la
impresion de que usted y su empresa tienen poca capacidad de respuesta. En
TRINCAS Y ESLINGAS SAS siempre se le pregunta al cliente: "¢ Cuando necesita
tenerlo?". Podria sorprenderse gratamente cuando le digan un plazo razonable, o
incluso cuando le digan: "Bueno, ¢para cuando podria usted tenerlo listo?". Un
beneficio adicional es que esto le da al cliente una sensacién de control y
participacion.
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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 opiniéon 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 organizaciéon. Solo asi se podran orientar los
productos y servicios, asi como los procesos, hacia la mejor satisfaccion 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. OPCION 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 investigacion considera, que la calidad del producto y
servicio es para la organizacion el conjunto de prestaciones que el cliente espera,
ademas del producto o el servicio basico. 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 afiadido al producto; el servicio en sé; la
experiencia del negocio, y por ultimo, la prestacion que otorga al cliente. De
hecho, para poder realizar una adecuada atencion al cliente se debe: identificar
guienes son los clientes y agruparlos en distintos tipos.
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En cuanto a las garantias 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 maxima satisfaccion, 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 garantias de
cualquier tipo, ya sea expresas o implicitas.

Tabla 11. Garantias de los productos y/o servicios

Pregunta 11: ;Cémo considera las garantias de los productos y/o servicios que ofrece la Empresa
Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS?

No. OPCION 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 garantias 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
estan vigentes Unicamente a partir de que se verifique la recepcion por parte de
TRINCAS Y ESLINGAS SAS del pago integro del precio del respectivo producto
y/o servicio. Los proveedores de la organizacién que exhiben sus productos y/o
servicios en este sitio, se reservan el derecho de modificar la garantia sobre los
mismos en cualquier tiempo, y a partir de la fecha de modificacion, todas las
operaciones que se celebren entre el almacén y el cliente se regirdn por la

garantia 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
informaciéon, a menudo contratan compafiias de divulgacion que desarrollen
anuncios efectivos, quienes son considerados especialistas en promociones de
ventas y servicios que disefian esquemas de incentivos de ventas y de relaciones

publicas 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
Compaiiia satisfacen tus expectativas y los consideras?

No. OPCION 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 asi como en TRINCAS Y ESLINGAS SAS entrenan a sus vendedores para que
sean amables, serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las
compafias, la cuestion no esta en si deben tener una comunicacion, sino en
cuanto deben gastar y en qué forma. La Empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS
utiliza un programa de comunicaciones de mercadotecnia llamado su mezcla
promocional. Este estd formado por la mezcla especifica de publicidad,
promociones especificas de ventas, relaciones publicas y ventas personales que
utiliza la compafia para alcanzar sus objetivos inmediatos de publicidad y
mercadotecnia. Este programa esta anclado en cuatro principales estrategias

promocionales, las se describen a continuacion:
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= Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal

de ideas, servicios 0 bienes por un patrocinador bien definido.

= Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o

ventas de un producto o servicio.

*» Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafiia, la creacion de una buena "imagen de corporacion”,
y el manejo o desmentido de rumores, historias o acontecimientos negativos.

*» Ventas personales: Presentacion oral en una conversacidn con uno 0 mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta cualquiera.

En este orden de ideas la promocidén 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
compaiiia. Los gastos en la promocion de ventas ha aumentado mas rapidamente
gue el de publicidad en los dltimos afios en TRINCAS Y ESLINGAS SAS. La
promocién 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 evallen sus resultados.

Tabla 13. Presencia fisica del personal asesor

Pregunta 13: ¢ Como te parecio la presencia fisica del personal asesor de ventas?

No. OPCION 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

63




Los encuestados, en un 41.6% opina, que la presencia fisica del personal asesor
de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS es buena, de hecho, este esta
preparado para viajar cuando sea necesario, informa a su empresa, recibe las
guejas 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. Asi mismo, el 22.9% cree que la
presentacion del asesor es excelente o regular, y el 12.5% dice que mala.

Para la organizaciéon de la referencia, no es tanto la importancia de la presencia
fisica del asesor, sino sus cualidades para comercializar los productos o servicios,
y mas concretamente, para asegurar la satisfaccién de las necesidades de forma
competitiva y eficiente, utilizando exclusivamente como arma la persuasion.
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 mas influyentes y duraderas. El vendedor influye por la primera impresién 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
indices de cultura, buen gusto y refinamiento de todo vendedor profesional. En
cuanto a la educacion, 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 o0 no un hombre educado. En
proporcion al grado de educacién su prestigio aumenta o disminuye

ostensiblemente.
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5.10. RESULTADOS OBTENIDO CON LA DOFA Y SU IMPACTO

Con la informacién obtenida se plantearon las varias discusiones, las cuales
dieron como resultado la afirmacion necesaria para el disefio de estrategias que
repercutan en la solucion a la problematica estudiada. Luego de la seleccion de
oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas captadas desde una lluvia de
ideas iniciales proyectadas por el grupo de investigacién a través de una matriz
DOFA, se hizo la recoleccion y el andlisis de la informacion para cada variable
estudiada, llegando a la conclusién, que la empresa comercial TRINCAS Y
ESLINGAS SAS requiere cambios basicos 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 atencién
presentes segun las variables de investigacion propuestas, y se proponen
estrategias a partir de un andlisis DOFA, que no solamente permitieron superar
esas debilidades, sino aprovechar sus fortalezas y oportunidades, al igual que
disminuir el impacto de sus amenazas. El analisis DOFA ha permitié 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 disefiaron apegado a la deduccidon, que su
factibilidad de implementacion a nivel local y regional se puede dar sin ninguna
clase de trauma para el personal (asesores comerciales) y mucho menos para la
organizacion, pues para ello no es necesario la voluntad politica 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
cuestion. Por lo tanto lo invitamos a analizar la siguiente matriz DOFA, para

conocer las debilidades y fortalezas internas, asi como las oportunidades y
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amenazas externas de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS. El impacto de la

matriz se ponderd y caracterizo de la siguiente forma:

# IMPACTO PONDERACION CUANTITATIVA PONDERACION CUALITATIVA
1 A 41-50 ALTO
2 M 21-4.0 MEDIO
3 B 0-2.0 BAJO
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MATRIZ DOFA:
“APLICADA A LA EMPRESA COMERCIAL TRINCAS Y ESLINGAS SAS LTDA"

IMPACTO IMPACTO
DEBILIDADES A M B OPORTUNIDADES A m
Existe un manejo inconveniente del sistema de costo Por su experiencia en la prestacion de servicios, por la
generado por: poblacion captada, su infraestructura fisica y locativa, la
o Deficiencia del talento humano. N oportunidad de acceder a la tecnologia, el recurso humano N
e Carencia de tecnologa. disponible en la zona y por su posicion geogréfica envidiable
e Calidad de la informacion. en la ciudad de Cartagena, se podria convertir en una
empresa solida en su géenero.
La manera tan lenta como se viene ejecutando el proceso de N Poderse apoyar, como empresa comercial del ramo, en la
consolidacion del sistema de facturacion. normatividad existente para este tipo de empresas.
Falta unificar los criterios comerciales que deben partir del Desde la alta direccion se propone una descentralizacion
conceso generado entre las directivas y los asesores | X financiera y administrativa de la empresa comercial
comerciales. TRINCAS Y ESLINGAS SAS, que le permita
. . - . X
Carencia de un plan de desarrollo que marque las pautas de autdnomamente tomar decisiones en pro de la calidad de las
desarrollo por departamento y en general de la empresa X | vetasy servicios ofertados.
comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS.
Falta de implementacion de un modelo gerencial de gestion Proteccionismo de la superintendencia de industria y
para la empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. N comercio para este tipo de empresas comerciales, asi como
del sector productivo de la ciudad, interesados en comprar
equipos de computo con tecnologia de vanguardia y calidad.
Bajo sentido de pertenencia y pertinencia entre los asesores Poder ofertar producto y servicios a todos los sectores y
comerciales de la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS. estratos de la ciudad. O sea, es una empresa comercial que
X tiene la oportunidad de ofertar productos y servicios de
computo (computadores, software, USB, camaras, entre
otros) para la ciudad, la region y el pais.
Inadecuado aprestamiento en los puestos de trabajo de la Ubicacion en una excelente red de vias de la ciudad, lo cual
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. X hace facil su acceso a clientes locales y de otras ciudades o | X
Municipios.
Manejo apresurado y poco planeado de los comités técnicos Convenios de cooperacion y reparacion con una amplia
que hacen parte del Sistema de Gestion de Calidad de la N gama de talleres especializados en el éarea de las N
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. tecnologias y comunicaciones, asi como en computadores y
tecnologias de avanzada.
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FORTALEZAS IMPACTO AMENAZAS IMPACTO
A M B M

Alta capacidad negociadora por parte de la gerencia y de sus N Dificultad para el uso y acceso de las tecnologias como

asesores comerciales. consecuencia de los altos costos que esta demanda.

Montaje de las oficinas de control de calidad y de gestion, Cambios permanentes en el sistema comercial y empresarial

fortaleciendo el anélisis de los servicios y la retroalimentacion en el pais, modernizdndolo y abriéndolo a la libre

de los procesos X competencia, asi como modificando substancialmente el X
modelo de financiacién y supervivencia a nivel local y
nacional.

Alta intervencion de la gerencia en la busqueda de la Una gerencia con tendencia centralista que ocasiona en

optimizacion del recurso humano y financiero, con el fin de | X muchos casos bloqueos presupuestales que repercuten X

aumentar la productividad y competitividad de la empresa. indiscutiblemente en el desarrollo flexible de los procesos.

Compromiso operativo y administrativo del personal con el La aparicién de muchas empresas en esta area en garajes,

proceso de facturacion que se ve reflejado en el aumento de x | que ofrecen a un menor costo los mismos productos y/o N

los recaudos, en la evaluacion y en la adecuacion del sistema. servicios que oferta la empresa comercial TRINCAS Y
ESLINGAS SAS.

Fortalecimiento del proceso de productividad de la empresa Aumento de la susceptibilidad del clientelismo politico;

comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS., con apoyo externo y N ademas, barreras presupuestales por parte de las politicas

asesoria permanente de la SUPER. del orden central, que no permiten mayor crecimiento
tecnoldgico, y mucho menos del recurso humano.

Realizacion de convenios marcos — asistenciales para mejorar Falta de asesoria, apoyo y compromiso por parte del nivel

la oferta y la calidad de los servicios que oferta la empresa X nacional para el desarrollo de proyectos de mejora

comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS. comercial.

Se hace evaluacion de los procesos y de los proyectos de N El manejo de problemas de represamiento y rechazo muy

mejora continua. altos.

Existencia de un manual de calidad realizado por la empresa Tendencia del comercio y de las empresas para apoyarse en

comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, con el apoyo de los X | latecnologia de punta, uso de la TICs, entre otras.

entes de control tanto del departamento como del estado.

Cambio de cardcter. Dejo de ser una empresa de ventas de La competencia desleal de otras empresa comerciales de la

servicios, para convertirse en una empresa comercial que N ciudad, quienes no manejan tanta demanda, lo que hace

oferta servicios de calidad. que sus servicios en un momento dado sean eficientes,
eficaces y oportunos.
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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 intenciébn de obtener resultados

sinérgicos. Entre estos pontecializadores tenemos:

a. Aprovechar el liderazgo mostrado por el gerente de la empresa, asi como la
razon social de la empresa, para buscar e implementar nuevos sistemas de
contratacion que le permitan brindar servicios de mejor calidad. Debe quedar
claro, que estos mecanismos de contratacion deben estar encaminados a
mejorar la productividad econdémica y social de la empresa comercial
TRINCAS Y ESLINGAS SAS. Estos pueden ser:

v Vinculacion de asesores comerciales profesionales desde la empresa
comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, bien sea por contratos o por
Ordenes de Prestacion de Servicios - OPS.

v/ Hacer convenios asistenciales apoyados en la normatividad vigente, lo que
les permitiria tener un personal capacitado y en formacién permanente

para el aumento de la competitividad.

v/ Presentar proyectos ante la gerencia para aumentar el recurso humano y
mejorar la calidad de los servicios, pues es conocido por la alta direccion 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 areas de la empresa.

b. Mantener activo el compromiso operativo y administrativo existente en el

sistema de facturacién, para que combinado con la descentralizacion, la
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empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS reinvierta en activos propios.
Se debe concientizar al personal, que el sistema de facturacion es el Unico
elemento de negociacién con que cuenta la organizacion para obtener los
recursos econémicos que recibe por los distintos servicios que ofrece la

organizacion.

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 facturaciébn. Desde esta Optica, el colectivo investigador considera
necesario la realizacion de talleres con los grupos de trabajo de cada area o
dependencia, dada la importancia y premura para que el proceso opere eficaz

y eficientemente en la institucion.

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.

Determinar el monto facturado por cada profesional, con el fin de estimar la
productividad econdmica de cada una de las personas que intervienen en una
actividad. Se busca como factor motivacional, que cada profesional conozca
su grado de contribucion a la productividad general de la empresa comercial
TRINCAS Y ESLINGAS SAS.

Reinvertir en tecnologia, en aquellas areas cuya productividad genere un

superavit, con el fin de motivar el proceso de facturacion.

Realizar evaluaciones periddicas del sistema de facturacion, 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
facturacién trimestral por cada grupo de trabajo.
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h.

Haciendo uso de la capacidad negociadora del gerente, acceder a la
tecnologia de avanzada a pesar del costo, utilizando para ello mecanismos
especiales de contratacion.

Hacer uso de comodatos con empresas fabricantes de equipos de alta
tecnologia para ser instalados en la empresa comercial TRINCAS Y
ESLINGAS SAS, con la intencion de mejorar los aspectos tecnoldgicos, de
productividad y competitividad.

Explorar la posibilidad de que la empresa adquiera a través de leassing
equipos y tecnologia de punta, buscando para ello asesoria para su
implementacion.

Demostrar la solvencia técnica — financiera en el manejo de los costos,
facturacion y mercadeo, lo que permitiria demostrar la capacidad de la
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS.

El nuevo modelo de financiacion 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 idéneo
para el cargo, para que pueda permanecer econdmicamente en el mercado.

Consolidar las directrices gerenciales que le permitan articular y presentar un
plan desarrollo, coherente con un plan de accion 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 Certificacion de un Sistema de calidad basado en

alguna norma, siendo ISO 9001:2008, la norma Internacional de mayor
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aceptacion. 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 certificacion. 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 descripcion 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 evaluacion
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 guia para actuar
segun lo que se requiere, con el fin de modificar el estado actual del sistema, por

uno futuro de mejor calidad, conservando las fortalezas.

e

Situaciéon : -
actual: Plan de Situacién futura
- on foralezas | (e, desead
e con debilidades = o Fortalgzas
A sostenidas

e DNehilidadec

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 fortalecera la pertinencia en la organizacion, la autorregulacién de los valores
empresariales como el respeto, la equidad, tolerancia, honestidad y solidaridad.
De hecho, la excelencia de una organizacibn 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.
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La planificacion y ejecucién 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 basico
para construir un plan de acciéon o plan operativo: El plan de accion integra la
decision 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 | a. Satisfacer al cliente externo con | a. Mejorar el tiempo de atencion | a. Publicar cuestionarios en | a. Cada jefe de
cuanto a la prestacion de servicio la informacion  empresarial brindada a cada usuario Y/o cada area para relacionar la areas.
de ventas y postventas. requerida. cliente. Se puede realizar satisfaccion, incidencia o
reuniones por area para expresar sugerencias.
b. i L b. Personal  de
b Minimi as | flas d 0 notificar que incidencias han Sist
. Minimizar las largas filas de : . : istema con un
Sensibi | baiad g, tenido con algln usuario ,
C. Sensibilizar a los trabajadores en espera en las épocas de b. Formalizar canales de encargado  de
lo que se refiere a la informacion demandas. informacion en las distintas cada area.
en las asesorias empresariales. b. Informar a los usuarios las| 4areas del servicio para
diferentes herramientas vy detallar el buen uso.
c. Dar a conocer a todo el c. Jefes de cada

Crear cultura de uso tecnolégico
en los clientes internos vy
externos.

personal la misma informacion.

habilidades tecnoldgicas con que
cuenta la empresa.

c. Enviar oportunamente la
informacion requerida por correo
electronico.

c. Establecer canales de
comunicacion y reuniones
periodicas a las distintas
areas.

area.

e. Comunicar a los miembros de
cada éarea la informacion
actualizada.
a. Mejorar el proceso de impresion | Minimizar el tiempo de espera para | Proporcionar equipos de alta calidad | Establecer indicadores | Personal de oficina
de la facturacion de los usuarios. | el retiro de esta (factura) y su | (softwares contables) para la | verificables de medida de | encargada (Cartera
consecuente pago oportuno. generacion de facturas. tiempo al momento de |y Sistemas)

entrega. La idea es que el
proceso este adecuadamente
soportado y documentado
para su seguimiento.
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b. Identificar 'y conocer los | Unificar los criterios comerciales | - Describir  detalladamente  los | Apropiar los procedimientos y | Directivos.
procesos y  procedimientos | que deben partir del consenso | procesos y procedimientos  que | ejecutarlos segun lo
establecidos en el sistema de | generado en la alta direccion. parten de las directrices gerenciales. | documentado el SGC.
gestion de calidad.

- Difundir a todo el personal.
Implementar en la  empresa | Asegurar la calidad y el estimulo | Difundir experiencias exitosas y los | Ofertar productos y servicios | Gerente.

comercial TRINCAS Y ESLINGAS

comercial en la empresa comercial

mecanismos de pertinencia en el

de calidad, crear una cultura

SAS un plan de desarrollo y un plan | TRINCAS Y ESLINGAS SAS sector comercial. empresarial que persiga el
operativo por cada area, tendiente a crecimiento del ser humano en
mejorar la calidad comercial de la ética, saberes, valores vy
empresa. actitudes, para que reflexione
y fundamente su
comportamiento ético.
Mejorar el sentido de pertinencia y | Motivar ~ empresarialmente  al | Establecer en la empresa una | Utilizar técnicas para fomentar | Talento humano.

partencia de los usuarios y del

personal y a los usuarios a tener

encuesta de atencion al usuario, para

el trabajo en equipo como

personal en general con la empresa | sentido de pertenecia, ponerse la | la medicion de su satisfaccion. reuniones, integraciones,

comercial TRINCAS Y ESLINGAS | camiseta y trabajar todo juntos en debates, etc.

SAS. un mejor servicio y a la calidad.

Preparacion al funcionario para la | Que el funcionario imparta con | Que aparte de saber cuéles son las | Rotar al personal en las | Talento humano y

actividad que va a desempefiar en el
puesto de trabajo.

mayor claridad y eficiencia las
funciones.

funciones de acuerdo al perfil del
cargo, debe saber con claridad la
informacion que debe entregar y los
procedimientos a seguir.

distintas &reas implicadas.

jefe de areas.

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 dinamicas de reuniones tanto
la parte gerencial como en Ila
comercial.

- Realizacion de FODA
permanentemente que refleje los
principales acontecimientos de la
empresa.

Difundir la informacién de las
decisiones y procedimientos
tomados en los comités.

Jefe de calidad.
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6. PRESUPUESTO

GASTOS GENERALES

Material Bibliografico 100.000
Fotocopias 100.000
Adquisicion de Libros 100.000
Papeleria y Utiles de Oficina 100.000
Tabulacion de la Informacion 150.000
Otros Gastos e Insumos 100.000
TOTAL e, 650.000
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7. CONCLUSIONES

Al analizar las caracteristicas del servicio de ventas y postventas ofertado por la
empresa comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS, se encontrd, que existen
deficiencias que se deben mejorar en el proceso de atencién al cliente interno y
externo, asi 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 coOmputo, con experiencia personal y profesional en el sector de
las nuevas tecnologias, un campo en permanente crecimiento y renovacion, donde
el perfil de clientes incorpora progresivamente a empresas de menor tamafo,
como la que nos ocupa, que emplean la tecnologia para incrementar sus ventas,
ahorrar costos y mejorar su competitividad.

Es una empresa cuya oportunidad de negocio se deriva de la conjuncién de varios
aspectos de interés para una empresa de servicios como TRINCAS Y ESLINGAS
SAS. Por una parte la percepcion que tienen los gerentes y empresarios de la
ciudad de Cartagena, que las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién
(TIC) son un elemento muy importante para la consolidacion y crecimiento de sus
empresas, por otra, el costo econémico cada vez menor de estas tecnologias 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 tecnologias, como y dénde aplicarlas en su modelo de
negocio, e incluso el potencial de las oportunidades que ofrecen.

Lo anterior permitié una reflexion 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 logistica de la organizacion TRINCAS Y ESLINGAS
SAS, como empresa de electrodomésticos de computo. De hecho, el proyecto es

importante porque permitié plantear alternativas de reflexion y solucion 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 &rea 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 descubrid, 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 organizacion en el
ramo de la comercializacion de electrodomésticos de computo para el hogar y la
oficina. Por eso el trabajo fue de gran impacto desde la perspectiva de desarrollo
de la investigacion y del aporte institucional de la universidad al contexto; pues con
el mismo se plantean alternativas de solucion a problemas concretos del sector,
con lo cual se proyecta la funcién 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 mas caro, que mantener uno,
por lo que la compafila 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 sera sometido a una contingencia
de servicios que repercutira directamente en el vendedor, el cual debe estar
preparado para obtener al final menor bonificacion por la venta de productos
referenciados en los catalogos 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 hall6, que es necesario
revisar el esquema de servicio al cliente que utiliza el almacén, ya que se ha
notado una saturacién 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 o0 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 esta evaluando la forma como la empresa
hace negocios, como trata a los otros clientes y cdmo esperaria que le trataran a

7

él.

Es més, 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 percibié, que el servicio que actualmente se esta 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 asi, 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 mas sofisticados acerca de los clientes que

demandan servicios cada vez mas exigentes.

Podemos concluir que TRINCAS Y ESLINGAS SAS satisface las necesidades de
sus clientes, mercadeando equipos de alta calidad comercial, garantizando el
mejoramiento continlo de sus procesos Y la eficacia del sistema de gestion 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 mas para que
el cliente tenga una completa satisfaccion y asi lograr clientes satisfechos y estos

sirvan de multiplicadores a otros clientes.
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ANEXOS



Anexo 1. Encuesta de satisfaccion al cliente

Pregunta 1: ¢ Para usted el servicio que presta la Empresa Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS es?

No. OPCION DE RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

ol B W N -

Excelente

TOTALES

Pregunta 2: ¢Cuéntos productos y/o servicios ha solicitado a la Empresa Comercial TRINCAS Y

ESLINGAS SAS? i
No. OPCION DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 1
2 2
3 3
4 4
5 50 mas
TOTALES
Pregunta 3: ¢ La veracidad de la informacion recibida le parecié?
No. OPCION DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Muy Malo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno
5 Excelente
TOTALES

Pregunta 4: ;Como percibio la Comodidad de las instalaciones, salones y espacios locativos de la

empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS?
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No.

OPCION DE RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

ol B W N -

Excelente

TOTALES

Pregunta 5: ¢La tecnologia encontrada en la empresa TRINCAS Y ESLINGAS SAS es (equipos,

sistemas, servicios)?

No.

OPCION DE RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

1

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

gl B W N

Excelente

TOTALES

Pregunta 6: ¢ La disponibilidad del personal para la prestacio

n del servicio le pareci6?

No.

OPCION DE RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

gl B wl DN

Excelente

TOTALES

Pregunta 8: ¢ El tiempo de espera propio de la atencion que le da el funcionario de

la empresa, fue?

No. OPCION DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Muy Malo
2 Malo
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3 Regular

4 Bueno

5 Excelente
TOTALES

1 hora (malo) de 1 hora en adelante (muy malo)?.

Pregunta 9: ¢ El tiempo de atencion 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

No. OPCION DE RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

1 Muy Malo (de 1 hora en adelante)

Malo (de 46 minutos a 1 hora)

Regular (de 31 a 45 minutos)

Bueno (de 16 a 30 minutos)
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Excelente (de 1 a 15 minutos)

TOTALES

TRINCAS'Y ESLINGAS SAS son?

Pregunta 10: ¢Considera que los productos y/o servicios ofrecidos por la Empresa Comercial

No. OPCION DE RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

1 Muy Malo

Malo

Regular

Bueno
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Excelente

TOTALES

Comercial TRINCAS Y ESLINGAS SAS?

Pregunta 11: ;Como considera las garantias de los produc

tos y/o servicios que

ofrece la Empresa

No. OPCION 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 Compafiia

satisfacen tus expectativas y los consideras?

No. OPCION DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Muy Malo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno
5 Excelente
TOTALES
Pregunta 13: ;Como te pargecié la presencia fisica del personal asesor de ventas?
No. OPCION DE RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Muy Malo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno
5 Excelente
TOTALES
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