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RESUMEN EJECUTIVO

El sector servicios ha mostrado un crecimiento es Ultimos afios gracias a la
globalizacion que hoy en dia hace parte del mureldod negocios. Con el fin de
aprovechar la oportunidad del mercado insatisfeahaecesario utilizar una herramienta
para aumentar la satisfaccion del cliente en la @odad Andina principalmente paises

como Ecuador, Colombia y Peru.

Por ende, este trabajo tiene el objetivo de disefiarproyecto de aumento de la
satisfaccion al cliente en una Empresa de cargestez dentro de la Comunidad Andina.
Para esto se inicio con un diagnostico de la sitnaactual que tenia la Empresa a traves
de encuesta en cada pais que demostraba la incoador de los clientes hasta del 37%
segun las encuestas realizadas en los tres psits@mder ganar una demanda insatisfecha
del 15% a nivel de la Comunidad Andina. Con es#disis se desarrollo una propuesta de
aumento de la satisfaccion del cliente, aplicareldhérramienta de la “Calidad en el
Servicio al Cliente”. Esta herramienta fue eledigggo de una evaluacion entre las varias

herramientas que ayudan al cumplimiento de lasataipeas de los clientes.

La implementacion de esta herramienta aumento tiagfazion de nuestros clientes
llegando a un 30% en todos los paises, con el ap@yodo el recurso humano de las areas
de contacto directo con el cliente, quien tuvo udstico cambio en su actitud,
pensamiento y compromiso creando asi una efectiNara organizacional, que por ende
el tener personal capacitado, con conocimientosgenencia del servicio al cliente,
protocolos de negociacion, costumbres, expresiameap abordar una negociacion, una
gueja o reclamo, ademas de trabajar en una cultimatada hacia el cliente, se obtuvieron

los resultados esperados al final de la implemémac



INTRODUCCION

Aumentar y mejorar la satisfaccion del cliente legran desafio que tienen las Empresas
en la Comunidad Andina para no ser desplazada mp@rcampetencia, ademas tratar de
descubrir que desean unos clientes que dia tram@$aconoce y exigen un servicio de
calidad y saben que tienen el poder de elecciénapaita oferta de productos y servicios

que tiene el mercado..

El mundo y sus tendencias cambian dia a dia graclasglobalizacién, de negocios y
competitividad en todos los paises. Estas tendemdligan que las empresas nacionales
mejoren sus procesos, procedimientos y trabajerelecamino de la Calidad. Esta
tendencia hace que las Empresas estudien, angliaglique herramientas que los llevara
al cumplimiento eficiente y eficaz de sus procgsms cumplir con sus objetivos dentro y

fuera de la organizacion.

Gracias a las nuevas tendencias dentro del mund cempetitividad y al desarrollo de
nuevas herramientas en el mercado globalizado haeeen las Empresas se cree una
nueva cultura organizacional en busca del mejonatmig de la calidad en sus productos y

servicios, sin olvidar la reduccion de costo ywhanto de las ganancias.

En este trabajo se brinda una solucion practica andcesidad del aumento de la
satisfaccion al cliente de una empresa de trarespertestre dentro de la Comunidad
Andina, para lo cual se analizo, se estudio y $emdentro de la Empresa herramientas

reales que hacen que se cumplan con aumento desliascion del cliente.

Para identificar cual era la herramienta adecuad&ste caso, se debid iniciar con la
identificacion de las causas de la insatisfacci@ diente, analizar la demanda
insatisfecha, y verificar las posibles solucionesstge problema. Se realizo el estudio

adecuado para identificar la herramienta més 6ptima
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En este caso se buscé seleccionar la herramieraaudedo a la situacion presentada, la
estrategia mas adecuada para aumentar la satisfaeti el servicio al cliente en
Colombia, Ecuador y Perd, basados en una demasdasiecha pero a su vez teniendo

definido un mercado meta en cada pais.

Se le suma que la herramienta seleccionada fueubajevaluacion de factibilidad que nos
ayudo a tomar la decision de cual es la mas indickhtro de la Empresa. También se
hizo un estudio del impacto del desarrollo del antmée la satisfaccion al cliente tanto en

la cultura organizacional con su efecto en el insaciera de la Empresa.

El caso propuesto, aplica todos los conocimientlmglisidos durante el transcurso de la
Maestria en Administracion de Empresas, para awné&nsatisfaccion del cliente en una

Empresa dentro de la Comunidad Andina.

El trabajo se ha dividido en cuatro capitulos pacditar su comprension:

En el capitulo I, se presentan las 4 herramientas aptimas para el aumento de la
satisfaccion al cliente como son: Calidad en eliSier al Cliente, la voz del cliente, El
Método de Kano, Escala de Medicion, Modelo estiatége Medicion de calidad de

servicio”. En este capitulo se encontrara la desion de cada una de las herramientas.

El capitulo 2, muestra un analisis de la situa@otual de la empresa en las areas que
tienen contacto directo con el cliente. Se detallproceso del servicio al cliente y se
muestra a través de las encuestas los causalexa#armidad de los clientes con los

cuales se trabajara en los siguientes capitulos.

En el capitulo 3, se estudia y selecciona la aterm mas adecuada para aumentar la
satisfaccion al cliente, entre las herramientasngacionadas y analizadas anteriormente

de acuerdo a algunos criterios que se utilizarl S&ericio al Cliente.

Para el capitulo 4, se aplica la herramienta sieleada y se muestra el mejoramiento del
aumento de la satisfaccion del cliente. Nos emaords con resultados positivos a traves
de una nueva encuesta donde se mide la satisfaaiGeumento de las ventas y el

incremento de la cartera de clientes.
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Para terminar las conclusiones y recomendaciornlesade de aumento de la en el marco
de una empresa de transporte terrestre dentro demanidad anding se encontrar la

bibliografia utilizada para la aplicacion y desdoeste trabajo.



1 MARCO TEORICO

1.1 LOS CLIENTES

La palabra cliente proviene del término “habito” @ quien se tiene una relacion de
costumbre lo cual queria decir que era una compuéueo. ES una persona o grupo que
compra bienes, servicio 0 productos y con quienarganizacion tiene una relacién que
busca sea a largo plazo los cuales determinandes&men el mercado con bases en sus
necesidades y requisitos. Es una persona figisddica que tiene la capacidad legal para

adquirir un producto/servicio.

Un cliente es la persona mas importante de cualgeigocio, nosotros dependemos de él.
Un cliente no es una interrupcion a nuestro trategel propdsito de &l.

Un cliente nos hace un favor cuando nos visitaptnos no le hacemos un favor en
servirle. Un cliente es una parte de nuestro negoo es un extrafio. Un cliente no es
alguien con quien se deba discutir o pelear. iémtd es una persona que nos expresa sus

deseos, es nuestra obligacion cumplir esos deseos.

Un cliente es quien hace posible que obtengamostnougalario. Un cliente es la sangre
en las venas para este o cualquier otro negocio. clignte es el individuo de mayor
importancia que puede tener esta empresa, ya se@eqga personalmente, que llame por

teléfono, que escriba, 0 que vayamos a visitarle.

El cliente es la persona mas importante para unprema y dar respuesta a sus
requisiciones se hace necesario. Cualquier tiporedpierimiento, reclamo, queja,
sugerencia debe ser atendida inmediatamente esio hama diferenciarnos de la

competencia.

! SUN CARIBBEAN. [www.suncaribbean.net/poesia/vgp asCliente.htm].
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Ante una queja o reclamacién se debe escucharnpaciente y luego se hace todo lo
necesario para solucionar esa anomalia. No se lWebar contra él, ni tratar de

convencerle. Se debe resolver y actuar en conseeLe

Hace tiempo atras se conquistaba clientes conaapidacilidad, se podia aumentar los
precios de productos o servicios sin control, redicrarios de atencion, seleccionar el
tipo de cliente que se queria adquirir ya que iximtis demanda que oferta de productos o
servicios. Anteriormente en uno o dos afios seapodiitar con una cartera de clientes
reconocida y de gran importancia para las Empregeeh necesario al menos unos cinco
afos para lograr este objetivo. Esto debido gpéatara del mundo globalizado en casi
todos los sectores econdmicos a nivel mundial &rpde los afios noventa donde el
mercado inicia un cambio radical los clientes sustapg y preferencia aumentando cada

vez mas sus exigencias en calidad y servicio.

Existen dos formas de conocer al cliente, la pram&s conocerlos por sus patrones y
motivaciones de compras. La segunda es conoceslos individuos, por medio de las
interacciones personales que se tienen con elftg, s& aplica en el caso de empresa
mediana y pequefias cuando existe un contacto aiesttel momento de prestar un
servicio, funcionando esto como una fuente efeai&anformacion de las preferencias de

los clientes.

El cliente es el protagonista de la accibn comkrciBar una buena respuesta a sus
demandas y resolver cualquier tipo de sugerenpr@uesta es imprescindible. El cliente
es, por muchos motivos, la razon de existenciagngia de futuro de la empresa.

El cliente es la razon de existir de las Empresas

De acuerdo a investigaciones realizadas los cBeste sienten satisfechos con cuatro

calidades basicas en el servicio:

Servicio Amable y Esmerado
Flexibilidad

Soluciéon de Problemas

Reivindicacion



6

Estas cuatro cualidades hacen la diferencia entreal servicio y un servicio excelente.

1. Servicio Amable y Esmerado:A los clientes les gusta sentir que sus necesidsole
las mas importantes, debe estar atentos, interesawlcsu informacion y en la que
estamos dando, escuchar con cuidado y respondéncuuistudes. También que las
respuestas a sus preguntas sean amables y amodas del respeto todo el tiempo

sobre todo cuando tienen dudas o estan preocupados.

2. Flexibilidad: A los clientes no les gusta oir un “No” como respagor esto debemos
ser flexibles debemos proporcionar soluciones rateisobre todo cuando los clientes

tienen solicitudes inusuales.

3. Solucion de problemas propioslos clientes quieren que se hagan mejor las cosas,
qgue les ayudemos a encontrar una solucion, comae@dores de servicio en muchas
ocasiones nos toca resolver solicitudes (guiardayuque no son propias de nuestro

negocio.

4. Reivindicacion: Los clientes quieren y necesitan que los errores cerrijan
rapidamente primero debemos admitir el error yalgselientes aprecian que seamos
honestos después de esto ofrecer una disculpaifespgclara respecto a lo sucedido.
Luego ofrézcale como recompensa algo adicional gtrade a los clientes el interés

por ellos haciendo un seguimiento o un mantenirmiéetuente de este.

Si logramos brindar estas cuatro cualidades termam servicio de calidad y excelencia

dandonos como resultado su lealtad.

Debemos tener en cuenta que la gente debe tradmajaquipo para dar un excelente
servicio al cliente que todos nuestros procesooggatimiento deben manejarse como un
eslabon de la larga cadena del servicio ya quealde la cadena encontraremos el cliente

quien paga por estos.
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Gréafico N° 1: Cadena de Servicio

CLIENTE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

1.1.1 El Cliente Como Un Activo

Los clientes deben tratarse como activos al ladéodes los bienes de la organizacion
puesto que siempre existe la competencia que dext@btener a nuestros clientes y son
ellos una parte esencial para la organizacion.cliehte es el activo mas valioso”.

Uno de los principales objetivos dentro de una esgpdeberia ser mantener una relacion
cordial y amigable con los clientes, intentandastater todas sus necesidades en cuanto a
los productos o servicios, asi como también entdmcidHn que esperan dandoles un
mantenimiento regular para conservarlos en buendi@ones evaluando los siguientes
interrogantes: ¢Como podriamos averiguar sus mkecks? ;Como podriamos vigilarlos
constantemente para verificar sus necesidadesatsfiascion y como conservarlos para
gue regresen una y otra vez?, ¢ Como los protegesidenla competencia?

Con estos interrogantes resuelto conoceriamos straudiente y aprendiendo de que al
cliente hay que tratarlo como el activo de mayomparnancia dentro de nuestra

Z Karl, ALBRECHT y Lawrence J., BRADFORDLa Excelencia en el Servicio al Cliente.
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organizacién dado que la propiedad de los cliesteotamente temporal o en su defecto
eventual teniendo en cuenta que la competenciapséerasta pendiente de nuestros

clientes.

Podemos hacer sentir a nuestros clientes que stangemnuestra Empresa si tenemos en
cuenta que es necesario realizar un seguimienta, gaber que desea obteniendo una
satisfaccion del cliente tener un feedback que permite conocer como utiliza nuestro
servicio, cuando, donde, realizando un rastreopgumita asesorarle como puede utilizar
mejor nuestro servicio para su bienestar. Un @maguimiento no solo puede asegura su
fidelizacion sino también a crear un clima de camdia y seguridad en la Organizacion.

Otro punto es siempre dar un valor agregado inadpea nuestro servicio como reducir
los tiempos prometidos, ofrecerle un mayor corgaddre el servicio ofertado, productos
con una mayor calidad de la acordada, cero errofes.resolucion temprana de los
problemas es otra de estas caracteristicas dardeespuesta rapida y objetiva a su queja

o reclamo.

1.1.2Tipos de Clientes

Las empresas que tiene un reconocimiento en elaseroacional e internacional, las
medianas y pequefias empresas cuentan con divErses de clientes segun su frecuencia,
su volumen de compra, activos, inactivos, satigfechnsatisfechos e igualmente los
podemos clasificar por actitud hacia nuestra emapresmo indecisos, silenciosos,
detallistas, escépticos entre otros; por lo taatodmpresa de hoy en dia deben orientar
todos sus esfuerzos segun el tipo de cliente cguneeke cuente segun sus necesidades ya

expectativas a cumplir.

Los clientes tienen necesidades y expectativasighen ser tenidas en cuenta para lograr
su satisfaccion segun su cultura que nos marcampartamiento. Una necesidad es algo
gue el cliente realmente necesita y la expecta&svalgo que el cliente no necesariamente

va a conseguir pero que espera encontrar del piadwservicio.

Las necesidades y las expectativas varian corerpt por diferentes factores como el

entorno, nacionalidad, region, variaciones en etaud, nuevas tendencias, globalizacion.
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Es normal que las necesidades cambien con el tihgual que nuestras prioridades.
Las necesidades basicas perduran con el tiempaglag@onan con aspectos del medio en

gue nos rodeamos Y fisicos como el de comer onde tana vivienda.

Actualmente contamos varias clasificaciones de tipcclientes segun el trato que tenga
con la empresa o se busque adquirir a corto o megikazo. Debido a que no todos los

clientes son iguales, debemos adaptarnos a cadddipliente, entender su necesidad.

Clientes Actuales:Aquellos que realizan compras a la empresa deafgreeniodica. Este
tipo de clientes genera el volumen de ventas gatgda fuente de los ingresos que percibe
la empresa en la actualidad y que permite tenerdatarminada participaciéon en el

mercado.

Clientes Potenciales:Son los que no le realizan compras a la empreda antualidad
pero que tomados como posibles clientes en un @baizo ya que tienen el poder de
compra. Este cliente podria dar paso a un detaduimolumen de ventas corto o mediano

plazo, por tanto se puede mirar como un ingresmuad>

Teniendo identificados estos dos tipos de clieldesmpresa puede crear estrategias para
fidelizar y retener a los clientes actuales y idieat clientes potenciales para convertirlos

en clientes actuales.

Llevamos estos dos tipos de clientes a subdivisicoeo son:

1.1.2.1Para los Actuales

Clientes Activos e Inactivos:Son los que actualmente forman parte de nuestierzale
clientes como su nombre lo dicen activos. Por pdirée los cliente inactivos son aquellos

que en los ultimos meses no ha realizado una compraa tomado nuestro servicio por

ende podriamos decir que estan con la competencia.

Por medio de esta subdivision podemos ver que joareaclientes activos los cuales

actualmente estan generando un ingreso para laeemplebemos crear estrategias que

¥ PROMO NEGOCIOS. [www.promonegocios.net/clientpe&-clientes].
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permitan su fidelizacion poniendo una especial cgdden En el caso de los clientes
inactivos debemos identificar que hizo que estélmafrbente con la competencia e

identificar la mejor manera de mejorar obteniengloegreso como cliente activo.

Clientes de Compra frecuente, habitual y ocasionabtra de las subdivisiones es por su

frecuencia de compra de los cuales tenemos:

Clientes de Compra Frecuente:Son los que efectian compras repetidas o con un
intervalos de compra corto entre una y otra yasgiencuentran satisfecho con nuestros
servicio o producto que ofrecemos. Es de vitalartgncia no descuidar su atencién y

tener claro sus preferencias.

Clientes de Compra Habitual: Quienes toman nuestros servicio con regularidaduyao
estan satisfechos con el producto y el servicio. efte caso se debe enfocar en dar una

atencion primordial para conseguir que se conviegtaclientes frecuentes.

Clientes de Compra Ocasionallos que utilizan nuestro servicio eventualmenenasu
defecto solo una vez. Para este tipo de clientiebe tener claro datos con los cuales se
pueda contactar a futuro logrando un nuevo contadtmde nos brinde una
retroalimentacion del porgue no regreso nuevamergando con base en esto una

estrategia para convertirlos en un cliente habitual

1.1.2.2Clientes Segun Su Volumen de Compra

Clientes con Alto Volumen: Son los clientes que de nuestra cartera de cliesiis
compras totales estan entre el 50% y el 80%, $& glire estos clientes estan satisfechos
con nuestro producto o servicio por lo tanto seedplanificar un mantenimiento de

clientes directo para hacerlo sentir lo importaqie es para nuestra empresa.

Clientes con Promedio Volumen:Son lo que manejan una compra habitual pero se deb
revisar su capacidad de compra y endeudamiento quaneertirlos en cliente de Alto

Volumen.



11

Clientes con Bajo Volumen Sus compras estan por debajo del tipo de clidateompra

ocasional.

1.1.2.3Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfecfos

Clientes Complacidos:Esta clasificacion aplica para los que nuestralycto o servicios

han excedido las expectativas que tenian esto haeeel cliente quiera regresar
consiguiendo su fidelidad. Por tanto, para mamtehenivel de satisfaccion de estos
clientes, se debe superar lo ofrecido medianteeavicido personalizado dando un valor

agregado cada vez que decida realizarnos una neguwisicion.

Clientes Satisfechos:Son aquellos que percibieron el desempefio de laresa el
producto y el servicio como coincidente con suseetgiivas. Este tipo de clientes se
muestra poco dispuesto a cambiar de marca, perdephacerlo si encuentra otro
proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Siwserg elevar el nivel de satisfaccion de
estos clientes se debe planificar e implementavicses especiales que puedan ser
percibidos por ellos como un plus que no esperad@Ebir.

Clientes InsatisfechosSon los clientes para los cuales no cumplimossagrexpectativas
por lo tanto no quieren volver a comprar nuestrodpcto o tomar nuestros servicios
buscando a la competencia que satisfaga sus nadesid Par recuperar nuevamente estos
clientes, se necesita estudiar cual fue la cawdanmtivo de su insatisfaccion para luego
tomar las medidas correctivas del caso, siendoesstategia de un dificil trabajo ya que la
percepcion que tiene el cliente de nuestro servicices la mejor y te trabajaria para

cambiar este concepto.

Clientes Influyentes:en el momento de hacer una clasificacion de @gaste tipo es de
verdadera importancia ya que son esto los que edgpullevar a nuevas negociaciones en

caso de que hablen bien de nuestros servicio, lestp®demos dividir en:

Clientes Altamente Influyentes: Esta clase de cliente se caracteriza por produtr
percepcion positiva 0 negativa ante un grupo degp&s o empresas sobre nuestro
producto o servicio. Hacer que este tipo de aiefdrmen parte de nuestra cartera es muy

* Philip, KOTLER. (1999).El Marketing Segun Kotler. Editorial Paid6s SAICF.
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favorable por la posible cantidad de clientes go podria recomendar. Para conseguir
esta clase recomendacion ante un grupo de peresagrapresa por parte de este cliente se

necesita que tenga un alto nivel de satisfaccion.

Clientes de Regular Influencia:Son los que tienen una determinada influenciarepcs
mas pequefio, siendo de esta forma menos compligadocon los cliente altamente

influyentes ya que tener una optimo servicio pusgtenenos complicado.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Los que tienen un grado de influencia en su
entorno familiar y amigos, Para obtener su recomeid, basta con lograr su satisfaccion

con el producto o servicio que se les brinda.

1.1.2.4Por NacionalidacP

Ecuatoriano: Dependiendo sus caracteristicas los potenciaiestes se definen por un

perfil en su personalidad, partiendo de este comeato las Empresas revisa y decide
cuales son los posibles clientes que podrian @snesados sus productos o servicios.
Las diferencias regionales tienen una alta infli;eea su comportamiento en el caso de
Ecuador, entre los cuales podemos mencionar loanes (Quito) y los costefios

(Guayaquil) los cuales tienen algunas diferencia®s Quitefios o Serranos son mas
prudentes, reservados en el trato y para tomardao@ion se toma el tiempo necesario.
Los Guayaquilefios o costefios son mas abiertosharéade una negociacion, son mas

flexibles para crear relaciones comerciales a latgpo.

En Quito es necesario tener los contactos persmraxidas o entidades para poder llegar
a este mercado, ya que para el serrano son muytanpes las referencias de otros. Para
crear una relacion comercial con los Ecuatoriaroslesmora un mayor tiempo frente a

otros paises, solo toman decisiones finales los ajecutivos o duefios de las empresas ya

que aqui predominan las Empresas familiares.

Cuando se esté en una reunion de toma de decisiones parte de la atencién se debe
iniciar primero con otros temas de actualidad, agpeias personales, el clima, cultura

entre otros temas que no tengan relaciona algunaekmotivo de la reunién o visita.

> GLOBAL MARKETING. Olegario Llamazares Garcia-Losa
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Hablar de temas como las relaciones con Colomttam no son recomendables por el
contrario hablar de las Islas Galapagos, de sur€eétistorico y sus equipos de Futbol son

temas que los halagan.

Como parte del protocolo de Servicio al clienteaplass hombres se acostumbra saludar
con un apretén de manos tanto al inicio como allfde la reunién. Entre mujeres es

costumbre saludarse de beso en la mejilla ya seapgnas se acaben de conocer.

Se debe tener en cuenta que una caracteristica dinta cultura ecuatoriana es que no
son puntuales en el momento de acordar una citeedgecios, generalmente se tiene un
retraso de 15 a 20 minutos lo cual ya hace partid®stumbre y se conoce como la hora
ecuatoriana de lo cual en muchas de sus ocasianese rsolicita disculpas por esta

situacion.

Colombianos: Sus principales centros de negocios son Bogotg,Nzdellin pero gracias
a su crecimiento en las ultimas décadas las cisddeeCartagena y Barranquilla forman

actualmente parte de este centro de negocios.

Igual que en el Ecuador el trato a los clientesadaliferentes regiones es muy marcado,
podemos mencionar que el Bogota a los clientes delb@seles muy formalmente y
referirse a las persona de “usted” como parte dabpolo. Mientras que en ciudades
como Medellin y Cali se utiliza mas la palabra ‘tuSe debe tener en cuenta que es
habitual llamar a las personal por el titulo primfieal “Doctor” aunque este no sea su titulo

profesional.

Los contactos personales son muy relevantes yarlb grandes acuerdos comerciales y
tener una excelente relacion interpersonal comlieates o futuros clientes. Las visitas a
cliente ya sea por reafirmacion de relaciones coiasles o0 huevos negocios se forman en
un ambiente muy cordial y amistoso, siempre sdaireste tipo de actividades teniendo
una comunicaciéon donde se pueda hablar de temadley@® a un acercamiento mas
agradable donde no se muestre presién por la terdaasiones.
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Para saludar tanto los hombres como las mujeresalizan con un apreton de manos, no
es bien visto saludarse de besos en la mejillaossentiene una relacioén interpersonal

durante un largo tiempo inicialmente.

Al igual que la cultura Ecuatoriana al iniciar wweecamiento con los clientes de deben de
hablar de temas de cultura general, actualidabdpfuGabriel Garcia Marquez, Cartagena,
el ciclismo. Por otra parte se deben realizar v de cortesia como salud, viajes, la
familia en caso de conocer a esta. Se toma cotbalaamala educacién mostrar prisa en
las reuniones. También se puede hablar de tenmas o guerrilla, el narcotrafico y la

inseguridad ya que para la cultura Colombianaemetrestriccion.

Durante las visitas o reuniones se sirve café colano o “tinto” que es un café en una
taza pequefa, lo cual es de suma importancia pamultura que este sea tomado y

enaltecer su sabor y aroma.

Peruanos: Cuentan con un clima internacional muy avanzadqugatienen una economia
que trabaja en el proceso de globalizacion y caesaca los mas grandes mercados y a
bloques comerciales regionales. Su principal dubdena en la costa y por la sierra

Chiclayo que actualmente esta teniendo un crectmien

Frente a estas dos regiones podemos mencionarogudi¢éntes de la ciudad de Lima
tienen un trato muy diferente a los clientes declakio, en Lima las personas son mas
abiertas para dialogar, no se utiliza un protocoloy marcado, generalmente se habla
directo sobre el tema por el cual se realiza lgéavis la reunién. Finiquitado el tema
principal y sin haber llegado a un acuerdo o naggama una conversacion mas amistosa
donde se hablan de temas tales como politica, @spgersonas conocidas en comun, el
ambiente del pais. Cabe mencionar que esto noe@a general si esta clase de
conversacion o acercamiento se pude dar al iniaiofinal de la reunion, dependiendo del
ambiente en que se desarrolle el tema principakame la visitas por cortesia se ofrece un

vaso de agua o café.

Los limefios generalmente se tutean, pero si se kereunién con un alto ejecutivo o una
persona mayor de edad se trata de usted, porateagon personas muy directas al hablar.

Al dirigirse a las persona no se mencionan sufositprofesiones o se saludan con la
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palabra Sefior o Sefiora. EIl saludo es con un apoEoOmanos tanto hombres como
mujeres, solo se saludan de beso cuando ya ta& tieméianza.

Respecto las hora de las citas acordadas se tiengempo de 15 a 20 minutos de retraso
a la hora acordada igual que en el Ecuador. HPegarla acuerdo comerciales no es
necesario tener contactos dentro de las Empregsacidos o recomendados. Solo con

llamadas o correos para ubicar a la persona irigaese puede logra una cita.

1.1.2.5Por Su Actitud

El indeciso: Es el cliente que no sabe exactamente que eldgidemos tratar a este
cliente mostrandoles las bondades, diferenciaxfizéss de nuestro producto o servicio

para facilitar su eleccion.

El silencioso:Es el cliente mas clasico, pero debemos guiara ganarnos su confianza

y poder descubrir que es lo que realmente desea.

El enojon: Es el cliente que expresa sus problemas con citierg elevando el tono de
voz. Se debe escuchar atentamente su problemaryunstono de voz firme cuando

tengamos comunicacion con el buscando lograr cldrpara solucionar la situacion.

El detallista: Se fija en cada elemento que forma parte delgendge debe convencer con

explicaciones muy explicitas del servicio o produgtie le estamos ofertando.

El parlanchin: Este cliente nos informa acerca de su vida pefslanactualidad mundial

entre otras noticias haciendo que nos tome magdtieta lo general para atenderlo.

El escéptico:No confia en las soluciones que se le brindanedulo a aquello que

ofertamos. A este cliente se le debe demostrangestro servicio o producto es el mejor.
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Gréfico N° 2: Comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

FACTORES SICOLOGICOS
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La actitud

- Las influencias familiares

- Los Valores
La memoria

- La personalidad

Fuente: Hoyer y Maclnnis, 2004
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

1.1.3Porque Se Puede Perder Un Cliente

Hoy en dia se debe cambiar la manera de tratar eiemtes y analizar como conservarlos

satisfaciendo los que realmente ellos necesitan.
Causas por las que se pierden los clientés:

1% Porque se mueren

3 % Porque se mudan a otra parte

5 % Porque se hacen amigos de otros

9 % Por los precios bajos de la competencia

14 % Por la mala calidad de los productos/servicios

® INFOMI PYME. [http://www.infomipyme.com].
ESTRATEGIA DE NEGOCIOS. [http://estrategia-de-neigs.blogspot.com/2010/06/por-que-se-
pierden-los-clientes.html].
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68 % Por la indiferencia y la mala atenciéon dekpeal de ventas y servicio, vendedores,
supervisores, gerentes, telefonistas, secretatespachantes, repartidores, cobradores y

otros en contacto con clientes.

Otras de las razones que hacen que perdamos érgesliy quizas los que estos nos

traerian para formar parte de nuestra Empresa.

Causas Desconocidas

El no saber realmente que es lo que cliente dese@ atender sus necesidades, no tener
un conocimiento por qué y para que quiere nuestsdyeto o servicio, esto hace que no
tengamos claro como servir a nuestro cliente |lapajue este se pierda sin entender el
porqué ademas de no tener una nueva oportunidadcparegir, mejorar o cambiar esta
situacion. Otros de los casos es la pérdida dehtel si darnos cuenta y cuando nos
enteramos es ya tarde una de las estrategias gadeagontralar esta situaciones es estar en
constante comunicacion con ellos o a través deesteule satisfaccion para tomar las

medidas necesarias.

Muerte Del Cliente

En caso de ser fisica, no existe que hacer, petasmde que se trate del duefio de una

empresa se debe crear diferentes estrategia pal@ngar este relacion. Si es muerte
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conceptual del cliente, por faltas de estrategi@oiyocimiento sobre el entonces existe
variedad de técnicas que podemos aplicar parainegiv

Falta De Comunicacion

El que no exista contactos continuo hace que sdagiesta cadena que nos une con el
cliente, la comunicacion habitual ya sea un copaoe-mail, una llamada telefonica, una

visita eventual son forma de conservar la comuroacon los clientes.

Olvidar Al Cliente

Olvidar el nombre, afinidad con otros clientes,ostdetalles confundirlos, cambiar su
nombre, no recordar o no saber exactamente corsw &srvicio pondria en riesgo nuestra

relacion con ellos.

Indiferencia en la Atencion

Tratar a todos los clientes de igual manera, ilm®@ate esta estrategia funcionara pero
después de un mediano plazo los clientes pasasaen iadiferentes entonces se sentiran

atraidos por la competencia que los atendera déouma mas personal.

Atrasos En Los Horarios

Es uno de los puntos neuralgicos en la relacionnuastros clientes, asi como nosotros
tenemos una planeacion laboral igualmente ellasetigna misma planeacion y el no

cumplir con un compromiso adquirido puede ocasipeadida para ambos.

Nos molesta cuando ellos son los que tienen retnasms causa retraso con otros clientes
sobre todo si ya tenemos un cronograma de trabejue esta la principal razon de

pérdida de clientes. Al retrasarnos estamos peowdix un gran malestar para el cliente.
Cumplir con los horarios es un compromiso de armpbai®s, se debe avisar con antelacion
retrasos u otros inconvenientes que se presefiistos les permite tener una informacion
oportuna y realizar una reprogramacion de sus poot® cual se debe agradecer en su

debido momento.
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Entregas Con Atraso

Otros atrasos que molestan a los clientes son ouamde cumple con el tiempo prometido
y no cumplido con el servicio ofrecido puesto quermlo nos contratan estan con
expectativa que se cumpla y solo ven el resultata fle la situacién. Para evitar no
cumplir con los tiempos se debe incluir en lo afteacun margen de seguridad por si se
presenta novedad alguna. En caso de que se masemétraso que se sale de nuestras
manos debemos justificar con razones de peso gacon nuevo plazo el cual debera ser

cumplido a cabalidad.

Compromiso Con La Calidad

Un servicio de mala calidad es otra de las pritefpaazones de pérdida de clientes. Si
dentro de la Empresa o servicio no existe la cdlektamos fuera del mercado y nuestros
clientes terminaran en manos de la competenciaugatendriamos poco valor agregado.
Debemos tener un control de la calidad del sendeiena manera que el servicio iniciado
alguna vez y prometido no baje de nivel durantéatgo tiempo haciendo que los clientes

vean que reciben lo que se ha ofrecido con un agiagado.

Atencion Inadecuada

La falta de atencion, falta de cortesia, amabilidedierés, errores en la atencion,

incumplimientos, respuestas a destiempo, dar mat#acion a cuestiones patrticulares,

leer delante del cliente, cometer errores al hablascribir, cambiar fechas o nombres,

olvidar los que solicitan, dejarlos esperando léfé@o, desorganizacion interna, respuesta
descorteces entre otros factores son la causapairde la perdida de cliente a la cual se
debe dar un mayor enfoque para no cometer estmegon nuestra cartera de clientes.

Una de las formas mas apropiadas para corregis estaaciones es capacitando y
entrenando al personal en el servicio al clienRealizar una adecuada seleccion del
personal ya sea pagando un sueldo mayor que ofregjcaies resultados. Lo importante
es cumplir con una excelente atencion lograndoidalifacion de los clientes y no

buscando la perdida de estos con personal no apacepta labor.
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Principales causas de insatisfaccion del Clierfte

El servicio se brinda en una forma poco profesional

* "He sido tratado como un objeto, no como una person

» El servicio no ha sido efectuado correctamenteifagra vez.

» El servicio se prestd en forma incompetente compssresultados.
» La situacion empeor6 después del servicio.

» "He sido tratado con muy mala educaciéon".

» El servicio no se prestd en el plazo previsto.

El precio pagado fue mayor que el que se pactdaratipio.

Mas del 30% de los casos una atencion insatisfactir cliente es debido a causas
menores pero que a su vez hacen que nuestro semaea el mejor. Esto quiere decir
gue estas causas tiene una fuerte incidenciarevetlde calidad que se brindan. Entonces
podemos deducir que es de suma importancia el alawentrolar, verificar, disefar
nuestro servicio al cliente a través de multiplegdmientas o estrategias que nos sirvan
para tener un mejor contacto directo o indirecRara esto es necesario que exista una
capacitacion continua, motivacion al cliente inteque interviene en toda la cadena, tener
definidas responsabilidades, evaluar resultadosetéin de medir la cantidad de clientes
gue aun estan insatisfecho con nuestro servicmmat la medidas correctivas del caso.
Siempre se debe tener en cuenta que un serviaalidad aumenta la fidelizacion de los

clientes trayéndonos con esto nueva apertura ds wtercados.

1.2 SERVICIO AL CLIENTE

En los ultimos afios en el sector servicio se hagmtado un amplio desarrollo en las
tltimas décadas dando mayor apertura a nuevasuomaties de trabajo, debido a que en
la actualidad los clientes demandan servicios ndymtos o mercancias. Esto ha llevado
al desarrollado diferentes teorias y herramientss gp orientan fundamentalmente a la
creacion de una nueva forma de servir a los ckentesjorando las habilidades en cada
uno de los que conforman una empresa con el fiasthr dentro del mundo del Servicio

qgue dia a dia se vuelve mas demandante para slanpresa que quieran estar dentro

"QUELCH & ASH. (1981).Consumer satisfaction with professional services.
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del mercado. Asi se han desarrollado diferenteda® y herramientas que descubren
conceptos como administrativos y técnicos para ejomaesarrollo dentro los objetivos de

la organizacion.

En una Empresa de Servicios, un cliente puede pasdas diferentes etapas, desde ser un
cliente objetivo de la empresa, a un cliente padéndespués un comprado o consumidor

eventual y hasta ser cliente habitual lograndadslizacion.

El Servicio al Cliente, independientemente de ltunadeza de la empresa sea esta de
servicio, produccion, nacional o internacional, dg/ujue a que estas tengan un enorme
rendimiento en todas sus actividades, prestandelala atencion a las necesidades de sus
clientes ya sean internos o externos. El Senati€liente es una linea para el mejor
direccionamiento de las organizaciones y este pgeelzer y aumentar su rentabilidad

puesto que este es el activo mas valioso.

Podemos definirlo como un conjunto de elementosademados para satisfacer al
consumidor o comprador, siendo fundamental el joada equipo basado en la confianza.
Crear una cultura organizacional dando como retmlsu objetivo principal lograr la

fidelizacion del cliente.

Por otra parte el Servicio al Cliente se define @am conjunto de actividades realizada
por personas, con disposicion de entera a los dparasla construccion de procesos que
conduzcan a incrementar la satisfaccion de neaesd&xpectativas y deseos de quien lo

requiera.

El "Servicio" segun Malcom Peel; puede ser destifraomo "aquella actividad que

relaciona la empresa con el cliente, a fin de ge guede satisfecho condicha actividad".
Uno de los principales puntos del servicio al d¢kees que la Direccidon debe ser
responsable funcional de todos los aspectos décseal cliente; la formacion debe ser

especial en todo el personal que esté en contantelaliente, la Autoridad expresa debe
en el personal de las sucursales para solucionblgmnas de servicio.

Frances Gaither InchéEl servicio al cliente, es una gama de actividagles en conjunto,

originan una relacion".
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Christopher H. Lovelock, quien rescata: "El sewi@l cliente implica actividades
orientadas a una tarea, que no sea la venta pr@aqgtie incluyen interacciones con los
clientes en persona, por medio de telecomunicasiongor correo. Esta funcién se debe
disefiar, desempefiar y comunicar teniendo en megeobjetivos: la satisfaccion del
cliente y la eficiencia operacion&l"Asi mismo Christopher H. Lovelock, menciona que
en el Servicio al cliente; el nivel de complejidad,una caracteristica esencial del servicio
al cliente, debido a que hay algunos servicios @mpleo es sencillo otros servicios son
mas complejos, con el resultado de que los usuar@gertos requieren de ayuda. Un
problema con los servicios complejos, es que haynagor nimero de aspectos que
pueden resultar mal, por consiguiente; estos sesviequieren un personal de contacto
con el cliente que pueda proporcionar informaci@yyda. Otra caracteristica es el grado
de riesgo por lo cual los gerentes deben comprdadamonsecuencias que tienen para los
clientes un mal servicio; en este caso resultapitante contar con personal de contacto
con el cliente, personal capacitados, que no dtmmporten con calma y tacto cuando se

enfrentan a clientes dificiles sino que tambiéndpuetrabajar para resolver el problema
con eficiencia.

8 Malcom, PEEL. [www.monografias.com/trabajos®stserv.shtml].
Frances Gaither, INCHES. [rigo-servicioalclientegspot.com/2008_03_01_archive.html]
Christopher H., LOVELOCK. [www. scribd.com/.../€xpilacion-de-LibroAtencion-Al-Cliente].
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Gréafico N° 3: Proceso de servicio al cliente

l_'Sa.id? CLIENTE

CLIENTE Entrada

REQUERIMIENTO SERVICIO AL BIEN
GUSTO CLIENTE PRODUCTO
NECESIDAD < 4 sERvICIO

DESEO l

/ SATISFACCION » FIDELIZACION

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

1.3 QUE ES LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Philip Kotler, define lasatisfaccion del clienteomo*“el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento ipeto de un producto o servicio con

Sus expectativds

La satisfaccion del cliente es un indicador impudade la calidad de servicios, no
depende solo de este factor si no también de laecttivas que tenga el cliente.
Tenemos un cliente satisfecho cuando se cubre exsede lo que el espera. Si sus
expectativas son minimas o si tiene acceso limitadoualquiera de los servicios
(monopolios), puede ser que esté satisfecho cabireervicios relativamente deficientes

o Unicos.

Actualmente lograr la satisfaccion del cliente asmedio indispensable para ganarse un
lugar en la mente del cliente y por ende su fidelid Por tanto el objetivo de mantener
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satisfecho a cada cliente es funcion de todas éasaa funcionales de las empresas

exitosas.

Es de vital importancia que todas las personasrabajan en una empresa conozcan los
beneficios de Iaatisfaccion del cliente, en sus conceptos comoegueomo se forman las
expectativas del cliente, en qué consiste, compeseiben. De esta manera tendran un
mayor conocimiento que los llevara a unir esfueerogl objetivo de lograr la satisfaccion

del cliente.

1.3.1Beneficios de Lograr la Satisfaccién del Cliente

Entre los multiples beneficios se detallaran aiooacion para tener mas claramente el

porqué de su importancia:

« Primero: Un cliente satisfecho generalmente siempre regpesalo tanto se tiene
como beneficio su fidelidad y lealtad generandhdaiiles.

» Segundo: Un cliente satisfecho comunica a otros su satigfacpor el servicio
obteniendo la empresa como beneficio publicidatiggbmca a boca haciendo llegar

Su experiencia a amigos, familiares, empresas etrts.

e Tercer: Un cliente satisfecho no regresa donde la compieteteniendo como

beneficio la empresa un paso mas dentro de su dweotgetivo.
Para concluir, la empresa que logre la satisfaadbmcliente obtendra como beneficios:
1) La Fidelizacion del cliente que se seran futuragase

2) Publicidad gratuita que seran nuevos clientes.

3) Mayor participacion en el mercado meta.
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1.3.2Los Tres Elementos de la Satisfacciéon del Cliente

* El Rendimiento Percibido: Es la entrega de valor que el cliente considerarhab
tenido luego de adquirir un producto o servicies eEresultado que el cliente siente
o percibe por el servicio o producto adquirido éedio en cuenta el punto de vista

del cliente, sus percepciones, opiniones de oeesopas o0 entidades, su estado de

animo o su manera de pensar.

« Las Expectativas: Una expectativa, que es un supuesto centrado &riued que
guede o no ser real. Son las esperanzas queerteclienen por conseguir algo
producido por las promesas que realiza una emmsebee los beneficios que
obtendra, por las experiencias anteriores de canpaa las opiniones de su entorno

social, familiar, laboral y por las promesas quead la competencia.

Todas las empresas deben establecer un nivel atbedadas expectativas que se crean en
los clientes que estas se puedan cumplir. Si estasdemasiado simples o basicas no
llegaran demasiados clientes, pero si son muy edtas se sentiran desilusionados o

insatisfechos por no cumplir con lo que se prometio
1.3.3Como Medir la Satisfaccion del Cliente

Tener clientes satisfechos es uno principales puptra el crecimiento de la empresa

abarcando mayor mercado. Para esto las emprebasa tEner en cuenta las siguiente

formula.

Rendimiento percibido - Expectativas = Nivel de s&faccion del cliente

Para aplicar esta formula se necesita informac@ruia fuente primaria que son los
mismos clientes a través entrevistas personaléevestas telefonicas, cuestionarios y
encuestas, grupos de enfoque, esto con el fin degaar el resultado que tuvieron del
servicio, sus expectativas antes de la compra gretar el nivel de satisfaccion esto
tomando las correcciones en caso que se presengeruitio no satisfactorio. Para
concluir esta etapa ya sea a largo o corto plazitebe crear una cultura organizacional

enfocada a satisfacer las necesidades del cliente.



26

1.3.4 Caracteristicas Que Generan la Satisfaccion del @inte

La satisfaccion de un cliente nace de la expereocn el servicio que le ofrecemos. No
todos los componentes contribuyen de la misma raamebrindar esta satisfaccion.

Dependiendo de su grado de contribucidon podemaménac:

» Caracteristicas bésicas:Son las partes del servicio cuya presencia no gener

satisfaccion, pero su ausencia genera una ingatiéfa

» Caracteristicas atractivas: Son las partes del servicio que genera una gran

satisfaccion, pero si no esta presente el cliemie na a importar.

» Caracteristicas linealesEs la caracteristica que cuanto mejor se cumplagpnes

la satisfaccion del cliente.

Se debe cumplir todas las caracteristicas baselasedvicio o producto. Las lineales se
debes ser competitivo y en las atractivas debe andacdiferencia ante la competencia.

Esta mismas cambian constantemente por las expastdel cliente.

1.3.5Procedimiento para la Medicion de la Satisfaccionel Cliente

El objetivo principal de este procedimiento esiraalun estudio y analizar un plan de

mejoramiento que aumente la satisfaccion del dient

Con un analisis cualitativo se debe iniciar el idisele un cuestionario partiendo de los
beneficios ya reconocidos por el cliente mas beiosfi que la empresa considera

importantes teniendo en cuenta:

* La satisfaccion global:Es preguntar inicialmente en el cuestionario cemaiente con

la empresa de una manera general o global. Dieaessd este tipo de pregunta al iniciar el
cuestionario puesto que el cliente nos puede daracatificacién real puesto que si la
realizamos al final evaluara todos los aspectoprgguntados y sobre esto se basara su
respuesta a esta pregunta. Es importante pregainthente como se siente de satisfecho

de manera global con nuestra empresa. Esta peeguoritrariamente a lo que piensan
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muchas personas, se debe incluir al principio delstionario. La explicacion es la
siguiente: si ponemos esta pregunta al final,ieht# va analizando todos los aspectos que
le hemos preguntado y finalmente nos dara un valedio de todo lo que le hemos

preguntado. A nosotros lo que nos interesa esisiea impresion sobre nuestra empresa.

* Claridad en las preguntas: Estas deben ser cerradas no realizar en lo pqeidgintas

abiertas y que sean directas.

En muchas ocasiones la disminucién de la satisfaate| cliente no es significado de que
ya nuestro producto o0 servicio no cuenta con lanmaigalidad o cumplimiento que

inicialmente el cliente requirié, si no que estedwmentado su expectativas. Es muy
importante siempre mantener las expectativas dahtel bajo un constante seguimiento
para ir determinando si sus expectativas estarraléet lo que como empresa podemos
brindar, si estan satisfechos con nosotros o dstdsando a la competencia o en su

defecto si la competencia les esta ofreciendo ralgjor.
Conociendo el grado de satisfaccion que tieneiehtel con nuestro servicio se podemos
conocer su nivel de fidelidad hacia nuestro savvidPor ende el cliente satisfecho es un
cliente fiel a mediano plazo hasta que la compé@elecofrezca beneficios mejores. Si
tenemos un cliente complacido este realmente médessd a largo plazo.
1.3.6 Ventajas de un Buen Servicio al Cliente
El objetivo de cualquier empresa sin importar stiagees el de hacer y conservar sus
clientes. Esto trae una mayor estabilidad paramaresa dentro del mercado donde se
desarrolla llevando consigo mayores utilidadesgba parte el poder detectar las quejas o
reclamos a tiempo para poder mejorar. Entre feseahites ventajas tenemos:

» Fidelizacién de clientes.

* Incremento en cartera de clientes y por ende evelatss.

* Mayor rentabilidad.
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Mejoramiento de la calidad a nivel interno de lgamizacion dentro de todos sus

procesos.

Un cliente satisfecho trae a mas clientes.

Compra de productos complementarios de nuestrepgatde servicios.

Menores gasto en publicidad y marketing por tentavar la estrategia de boca -

boca.

Menos quejas y reclamos teniendo a favor una tatreatacion continua.

Reconocimiento de Marca.

Diferenciacion frente a la competencia.

Mejoramiento del ambiente laboral por menos quejaslamos.

Clima organizacional optimo para la prestacionsaevicio.

Mayor participacion de mercado.

Conocimiento de preferencias y gustos de cadatelien

Confianza del cliente hacia la organizacion.

GERENCIA DEL SERVICIO

Es un método organizacional total para hacer dgbmeervicio la fuerza motriz del

negocio. Es un conjunto de valores y actitudesrget o temprano un conjunto de

meétodos. La razon mas fuerte de lograr un mejoocmiento del cliente y de hacer del

servicio la fuerza motriz es la de crear una difei@con los competidorés.

° Karl, ALBRECHT y Lawrence J., BRADFORDLa Excelencia en el Servicio al Cliente.
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Es una cultura orientada hacia el cliente, mantepitbmentada por los directivos. Es un
proceso de pensamiento, valores y actitudes, urelmade gerencia, un conjunto de

métodos y herramientas dirigido al cliente y oraglat hacia el servicio.

La Gerencia del servicio es un nuevo concepto damnte gerencia visible es el la
facilitadora donde se define la mision de la enqrés estrategia de calidad del servicio
creando una cultura que eduque y apoye a los eliamternos creando un clima
organizacional facilitando los medios y recursosesarios para resolver los problemas a
su vez cambiando marcos de referencia de los efientganizaciones, gerencias, tomando

en cuenta cada momento de verdad.

Departamento de Servicio al
Cliente + Frasesamables

]_

GERENCIAMIENTO DEL SERVICIO

85%

N

En el modelo de opcion dimensional muestra tresanmportantes para la gerencia del
servicio al cliente, llevando de la mano las tiegeds ya que al tomar la decisién por
alguna de estas ya sea por la calidad del seryiogaluccién de costos o entre la calidad
del producto o calidad del servicio, la calidad pielducto y la reduccidén de costos; esta
afecta de manera acelerada el concepto de la gedmicservicio al cliente donde se busca
crear una organizacion centrada en el cliente dsndeexpectativas o necesidades sea el

punto principal dentro de la organizacion.
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Gréfico N° 4: El modelo de opcién dimensional

Calidad del Servicid®

y

Calidad < > Reduccién
del Producto del Costo

Fuente: Lawrence J., BRADFORDLa excelencia en el servicio al cliente.
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

El servicio puede ser una estrategia Util paraféaehciacion del producto o una estrategia
organizacional innata. Es un estimulo competitlado que los clientes no compran solo
bienes o servicios, también tienen expectativasoyiviaciones interiores por satisfacer
siendo esto un problema que toda organizacion débatar efectiva y eficientemente

convirtiéndose la relaciones comerciales con nogstiiente mas importantes que los

productos.

1.4.1 Momentos de Verdad

Es el momento exacto en que el cliente se poneoetacto con nosotros y forma una
opinion bajo sus expectativas sobre la calidadsdelicio o del producto. Tratar estos
momentos constituye lo que es la gerencia del@eral cliente dentro de la organizacion
cuando estos no se manejan adecuadamente la cadéidservicio decae, por lo tanto cada
uno de los momentos de verdad deben ser manejaglosl dorma de cumplir la

expectativas de los cliente para lograr su leattad nuestros producto o servicio,
dependiendo de cdmo este se maneje se conviettBaeaxperiencia positiva 0 negativa

para el cliente.

Las empresas deben saber como estructurar todosolmentos de verdad de tal manera
que establezca una secuencia légica de los momeetoserdad particulares de cada
empresa, esto significa pensar en términos delidadadel servicio. De ahi aparece el

concepto de momentos criticos de verdad.

1% |bidem. Grafico 4. El modelo de opcién dimensional.
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Grafico N° 5: Modelo de un momento de verdad

Insumos CONTEXTO Insumos
Actitudes DEL SERVICIO Actitudes
Valores Valores
C . Marco de referencia Y Marco de referencia C .
2 del cliente del Empleado i 2
Deseos Deseos

MOMENTO
DE VERDAD

Sentimientos Sentimientos

Expectativa Expectativa

Fuente: Lawrence J., BRADFORDLa excelencia en el servicio al cliente.
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

1.4.2 Momentos Criticos de Verdad

Los momentos criticos de verdad, son aquellos ignert un impacto decisivo sobre las
percepciones de los clientes. Estos momentosivesison capaces de cambiar la opinion
y percepcion de la calidad y de la prestacion delisio de la organizacion hacia algo
positivo o por el contrario hacia algo negativoesiindo un descontento y perdiendo su

fidelidad ademas de nacer la posibilidad de laidarobtal de toda relacion comercial.

Para los clientes no es importante los problemda deganizacion que tienen diariamente
y que no afecta el servicio de calidad que seriesl®, su Unica preocupacion es conseguir
aquello por lo que requiere y busca nuestros gervi®®ara los momentos criticos es
necesario que las personas de la organizacionrtémajzilidades necesaria para obtener

resultados positivos puesto que esta en juegglaaeion de la empresa.

1.4.3 Ciclo del Servicio

Es el mapa o cadena de los momentos de verdadledlaliente experimenta cuanto toma
nuestros servicios. Con este mapa o cadena podarabhsgr como ven nuestros clientes
nuestro negocio en este se detalla cada aspecla eeperiencia del cliente que esta
relacionado con otro aspecto. Esta evaluaciorealkzar viendo todo el mapa o cadena

desde el punto de vista del cliente.
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1.5 CALIDAD Y SERVICIO

La calida es una herramienta la cual no es costosglicacion, lo que en realidad no es
costos es el no tenerla ya que el tener un sistamealidad traera clientes y con ellos

cuantificables utilidades.

La actitud de servicio es la que va a determinaal@ad de la atencion al cliente dando un
valor agregado logrando satisfacer al cliente caelentes resultados encontrando que un
cliente decida y tenga la necesidad nuevamentea deidma manera con servicio de

calidad o mejor para su beneficio.

En general la calidad en el servicio al clientenggortante porque esta hace que pase de
ser una empresa no reconocida en el mercado acggracida, una excelente calidad en el
servicio hace que gane renombre y recomendada ysorwclgente consiguiendo mayor
fidelizacion. La calidad en el servicio es la @niserramienta con la que se puede
competir en este sector generando una culturardieisedentro de la empresa siendo mas
atractiva para el mercado que necesita del tipsateicio que se brinda. Aplicando
estandares de medicidon que nos muestre los ressilthl la satisfaccion al cliente, tener
una retroalimentacion de los procesos teniendo cagsoltado una mejora continua en

estos.

Generando indices o estandares de medicion quenlagra mejora continua dentro de la
organizacion da una ventaja competitiva frente sadamas empresa del mismo sector
cumpliendo con el objetivo de que su clientes eetan satisfechos logrando su fidelidad y
a su vez ayudando todos los dias en el procesoeglamiento a través de sus quejas

tomando las respectivas medidas correctivas y ptisas.

Los indices donde se estudia la actitud de losteltees cada vez mas importante para el
desarrollo de la calidad dentro de las organizasorEl conocimiento de la percepcion de
los clientes, la actitud de estos; hace que lagumdades de elegir la decisidn correcta en

el ofrecimiento del servicio sea mas efectiva.

Para utilizar los estandares basados en la retrealacion que nos brinda el cliente

ayudandonos a evaluar la calidad de los servitassherramientas de obtencion de datos
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de deben medir con exactitud lo que realmente gukecliente. Si tales instrumentos son
desarrollados de manera inadecuada, representararaidera impropia las opiniones de
los clientes. Las decisiones basadas en esasadmnes pueden ser perjudiciales para el
exito de la organizacion. Por otro lado, las ogriones con informacion precisa sobre
la percepcion de los clientes con relacion a laladlde sus servicios y productos pueden

tomar mejores decisiones para servir mejor a sestek.

Grafico N° 6: Comparativo de las expectativas delliente

CALIDAD
Sensacion del Cliente Sensacion del Proveedor
Satisfaccion Cero defectos + extras Exceso de Calidad
Indiferencia Cero defectos + extras Imposible Cumplir
Insatisfaccion Nivel aceptable de calidad Conformidad
Reclamacion Preocupacion

Fuente: Alfonso, FERNANDEZ HATRE.Calidad en las Empresas de servicios.
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

Se dice que actualmente el servicio es innato @sttms procesos de intercambio, que es el
elemento central de transferencia que se concrnettb® formas el servicio en si mismo y

el servicio afiadido de un productfo.

La calidad en el servicio se centra en la satighacde los clientes internos y en el impacto
gue esta satisfaccion da a los clientes exterrias clave para lograr la calidad en el

1 Marian, THOMAS. (1995). Servicio, Servicio, La clave para ganar clientesertos. Editorial
Panorama.
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servicio implica prestar atencion en los processld su inicio hasta su aseguramiento y
garantia haciendo que realmente satisfagan a ngedientes no solo en sus expectativas

si no también en sus deseos que estos tiene dihttontexto de la eficacia.

Unicamente no se debe medir o controlar la proddetil también la calidad en la
prestacion de servicios, la medicion y gestidon devisios en una empresa presenta

aspectos tales como:

» Definir la calidad en la prestacién de servicibas empresa debe tener claro que es
“¢qué es calidad en servicios”?, “¢,como determimois servicios son de calidad o

no?”

» Calidad interna y externa: La denominada “calidadrna”, “técnica” o “funcional”
es la que se corresponde con los aspectos técnfigncionales del servicio. La
“calidad externa” o “comercial” se relaciona coplaaforma como es “entregado” el
servicio, y b) la manera como responde a las eapeas del cliente o usuario en el

proceso de uso o consumo del serviéio.

Indicadores de calidad

Los indicadores se utilizan como de medida de Iigpstiwos que se pretenden alcanzar. En
varias ocasiones en las Empresas plantean susvobjele calidad de servicios de una
manera particularmente indeterminados, causandagjastno se tiene un indicador exacto
hasta donde se quiere llegar y que deseamos alcazaué plazo y como se va a
conseguir. Inicialmente se debe realizar un diaticd de la situacion actual, para conocer
el punto estamos frente al objetivo que queremast@arnos, luego debemos enfatizar y

dar a conocer hacia donde debemos llegar y queriebalcanzar.

Medida de la calidad de servicio por el cliente

Por multiples situaciones, el servicio que ofrecensus indices como resultados de la

calidad de nuestro servicio, la caracteristicasfididas para la prestacion del servicio, no

12 Optimizar la Calidad en los Servicios. Opci6n Sdtores.
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es la misma calidad que perciben los clientes ygasgs beneficios son asignados por este
por ende el resultado no sera el mismo. Se daldtaeque el cliente es quien determinar
el valor del servicio por lo tanto siempre debemedir una retroalimentacion de su parte
haciéndole sentir que su informacion y opinion epdrtante para el crecimiento y
mejoramiento de nuestra empresa. Para lograr edalmexacta en la calidad del servicio
también es efectivo colocarse en el lugar del ®igmatar de identificar que es lo que ellos
piensan anticipandonos a lo que ellos esperan tpasex una respuesta positiva por su

parte.

No debemos esperar a que el cliente por su inieiatdos retroalimente respecto a cémo
esta nuestro servicio y si estamos cumpliendo conqlie ellos esperan, esta
retroalimentacion se debe solicitar de una fornmracthh generando en ellos una mayor

confianza para poder mencionar aquello en que debemejorar.

Existen varias herramientas que nos pueden ayudaeauna opinion de nuestros clientes

respecto a nuestros servicios tales como:

» Estudio minucioso de la atencion que se le dadiente determinado.
» Utilizacion de clientes incognitos.

* Encuestas a los clientes.

Estudio minucioso de la atencion que se le da a wtiente determinado: Se trata de
elegir un proceso de servicio para ser estudiadfupdamente mientras este se ejecuta y
se evalla cuando se finiquita. Es realizar unait@iml del servicio a través de
observadores de otras areas con las cuales podrevabsar el proceso ejecutado, su
aplicacion y sus resultados, realizando una enguesialogo con aquellos que aplican el
proceso en su momento igualmente contando con iaibopde otros evaluadores

(observadores en el momento de brindar el servicio)paracién con otros procesos.

De esta manera se puede calificar el nivel endatacion del servicio en cada una de las
partes de su proceso y evaluar totalmente su @fiadi la cual debe ser la satisfaccion
total de las expectativas del cliente. Entre lasaimetros que podemos evaluar serian los
tiempos de entregas, tiempos de espera, incomafidadifridas por el cliente,

cumplimiento de sus expectativa, comparacion caotapetencia, tiempo de sus tramites
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entre otras, que nos pueden generan un resultatoaeformidad de los clientes. Con
esta auditoria podemos realizar acciones de megmasarias para optimizar la calidad del

servicio hacia nuestros clientes.

Utilizacién de clientes incognito:Es una técnica mayormente utilizada en empresas de

servicios y es la realizacion de una auditoriaatdrol llevada a cabo de forma oculta.

Un representante de la empresa 0 un agente extepresenta ser un cliente y solicita un
servicio de nuestra Empresa. Luego este evalwalidad del servicio brindado donde
muestra las fortalezas y debilidades del servieiibido también puede mencionar el
medio ambiente en que se desenvuelve el servicamyp influye este en la percepcion del

cliente.

Encuestas a clienteskEl sistema mas amplio para conseguir la medida dalidad desde

el punto de vista del cliente son las encuestasatisfaccion cuando el cliente termina de
recibir el servicio. Las encuestas pueden hageessonalmente, de forma telefdnica,
electrénica. Su eficacia y fiabilidad depende nhéidisefio de la encuesta, por lo que esta
debe ser prepara adecuadamente para poder idanpfiatos a corregir o en los cuales

debemos trabajar para mejorar.

Medida de la calidad de servicio por la empresatLos cliente cada vez que toman
nuestros servicios examinan una serie de paramedrasmedir nuestro servicio, por tanto
la Empresa debe revisar estos parametros ademiiabdgar en sus propios parametros
que le llevaran a un servicio de calidad. Conocetoe diferentes indicadores que nos
muestran cual podria ser un servicio eficiente igaef como mejora en tiempos, mas
rapidez, amabilidad entre otros.

Otros indices de medicion que podemos analizaagqaellos apoyados con el personal de
contacto con el cliente tales como indices de m@lidtad, reclamaciones por entrega de
facturacion, tiempo en las filas de atencion, medidiente en que se reciben los cliente o
trabaja el personal oficinas o instalaciones, estdd los servicios higiénicos, del

mobiliario y elementos auxiliares de la construncidalor o frio en las instalaciones, etc.,

estas pueden ser uno de los puntos que sumarneotesipara ser medido el servicio.
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Las reclamaciones:Las Empresas debe trabajar con los clientes pagapgesenten

reclamos, quejas 0 sugerencias, ya que cada uepHadees una oportunidad de mejora,
esto quiere también decir que le importamos a rageslientes y que ellos quieren que
mejoremos para continuar con nosotros. Es masgrag un cliente no se queje puesto
gue este es una alerta de que se ira con la comeeiga que es la opcion mas facil para
ellos que presentar una queja o reclamo sin estaeteedido. Por esto cuando el cliente
presenta un reclamo nos estd dando una oportudelddmar las medidas correctivas y
compensar al cliente de una manejar que genereapar expectativa por lo que estamos

haciendo y como lo estamos haciendo.

1.6 TEORIA Y/O HERRAMIENTAS DE MEJORAMIENTO DEL SERVICI O AL
CLIENTE

Con el objetivo principal de mejorar el ServicioGliente, se han desarrollado algunas
metodologias que ya han sido implementadas y decdates han nacido diferentes
herramientas que se estan aplicando y se han éplea las diferentes Empresa de la
actualidad Global. Por sus conceptos claros ypfioagion practica, ademas de conocer
los excelentes resultados en algunas de las madegr&mpresas alrededor del mundo se
ha escogido tres metodologias en el mejoramierntsedecio al cliente como son: Voz del
Cliente, EI modelo de Kano de satisfaccion de tdieModelo estratégico de Medicion de
calidad de servicio. Estas metodologias escodidasn su base cientifica, una filosofia
clara en su concepciéon y un procedimiento de apfica Por otra parte actualmente son

tratados sus resultados en muchas Empresas.

En presente capitulo se describen tres metodolagiagepresentativas en cuanto a mejora
del servicio al cliente, con el objetivo de queeesstudio sea la base tedrica para el

desarrollo de este proyecto.

Generalmente los clientes se quejan mas por ldachén el servicio pasando esto a ser lo
mas logico dentro de nuestras Empresas y dandees qae ni se percibe la molestia, por
lo tanto nos debemos de asegurar de tener conotonien base a las experiencias ya
vividas de la caracteristicas de nuestro serviaigye en esta parte del proceso dentro de
nuestra Empresa la calidad en el servicio es lantaginfluye en los deseos de compra o

de regresas nuestro cliente.
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1.6.1Herramienta la Calidad en el Servicio al Cliente

Contar con modelos de Calidad en el servicio hametgngamos una retroalimentacion
constante de como estan funcionando las cosas lyagas saber donde debemos tomar las
medidas preventivas o correctivas siendo el cd&ara esto podemos tener en cuenta los

siguientes pasos:

1. Plano de Servicios: es un esquema donde la empressie sus procedimientos y
procesos en cada una de las areas que lo confeaheedo el personal adecuado que

va a tener contacto directo con el cliente.

2. Investigar las expectativas de los clientes: Ingplonocer qué quieren, que esperan,
que desean. Por cada expectativa identificadauavaue es lo mas primordial, lo
secundario y sobre todo darnos cuenta que es lemuealidad espera para poder tener
una optima calidad en el servicio. Entre las etgie@s mas importantes podemos
mencionar: Profesionalidad, Cortesia, Accesibilidaéimabilidad, Credibilidad,
Seguridad, Capacidad de Respuesta, Fiabilidad, @msidn del Cliente, Atencion a
Reclamos.

3. Areas Criticas del Servicio: Se debe revisar caua de las partes del proceso del
servicio en los diferentes momentos de verdad pajule pasa el cliente durante el
tiempo que toma nuestros servicios o0 compran ragsgiroductos. Evitando posibles
causas de malestar o disgusto dando una mala ingeganlo que esperan y desean

nuestros clientes.

4. Desagregar las etapas del servicio en listadordagaConsiste en listar toda la serie de
tareas que se realizan frente al cliente como Ula&ssg realizan detras del cliente para

cumplir a cabalidad con la excelencia en la caldigldservicio.

5. Evaluacion de la situacion actual: La empresa debisar lo que efectivamente esta
haciendo, su real desempefio, detectando vacios pgedan existir entre las

expectativas de los clientes y lo que pasa reabment
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6. Redisefar tareas: Cuando existe un vacio entradcegperan los clientes y el servicio
gue brindamos, debemos revisar, estandarizar, efetislos procesos, tareas para
cumplir con las exigencias de nuestros clienteenelo asi una mayor competitividad

en el mercado.

7. Elaboracion de los estandares: La empresas debendearo sus objetivos hacia donde
quieren llevar con un servicio de calidad que de@Bmo para la prestacion de sus
servicios. Para la implementacion de este planatidad y lograr sus objetivos debe
estar vinculada toda la empresa desde el perspeahto/o hasta sus directivos, socios

0 propietarios.

Para la ejecucion de la implementacion de un plrcalidad que este acorde con el

servicio que quiere brindar la Empresa se debe& taneuenta los siguientes antecedentes:

1. Definicién organizacional de una “Politica ddiad de Servicios” conocida por todos
quienes integran la organizacion, la cual sea odymto de la participacion y opinion

activa de todo el personal de la empresa.

2. Disponer de una estructura organizativa y humamremadamente profesional y

eficiente, donde todo el personal cuente.

Esta etapa final de ejecucién y puesta en pradécan Plan Ideal de Servicios en su
empresa, a partir de los estandares de calidadb$ija la interna de su organizacion,

supone, al menos, cumplir con las siguientes pasrii;mdamentales:

1. Definicién de una “Politica de Calidad de Sdpst, la cual debe ser difundida a través
de toda la organizacién, misma que debe ser réalizan toda la participacion activa

de quienes conforman la empresa.

2. Se debe disponer de personal capacitado, coreficoneficiente y eficaz donde todos
cumplan con sus responsabilidades y sus funcioaesque se cumpla con la politica

propuesta.
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3. Se debe trabajar por crear una cultura orgaomzalkchacia el cliente tanto interno como

externo.

4. Realizar una segmentacion de la cartera detelieanalizar la demanda.

5. Aplicar la Herramienta la Voz del Cliente paomacer sus expectativas.

1.6.2 Herramienta de Voz del Cliente

Es una herramienta que sirve para alinear todaactagdades de la organizacion hacia la
satisfaccion de las necesidades y expectativagsddiéntes. Con ella se busca mejorar la
coordinacién interna, reducir los procesos inefitds y, en definitiva, aumentar la

rentabilidad y la fidelizacion de los clientes.

Para escuchar la voz del cliente se utilizan ermgrenfoques cuantitativos (encuestas de
valoracion, cualitativos (sugerencias, comentarigenicas de investigacion (entrevistas,)
y analisis de los “momentos de la verdad”. La stigmacion de sus expectativas, deseos y
necesidades respecto a los servicios prestadds ponpresa, y adecuaciéon entre el nivel

de servicios y los costes de los mismos

Una visién global y completa de la voz del cligp¢glria contemplar:

Un indice de satisfaccion general de los clientes.

» El conocimiento de la satisfaccién de los distirgegmentos de clientes.

» Los distintos atributos del servicio y el gradameortancia que el cliente les asigna.

* Un analisis del alineamiento de las acciones demagjlanteadas internamente con

las necesidades de los clientes.

Un servicio de alta calidad hace que la estratdgi®oca en boca sea mas efectiva, los
colaboradores tenga la suficiente confianza emi@rEsa y sus actividades a desarrollar,

creando mayor confianza en sus clientes y por Egglando su fidelizacion.
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Un servicio con alta calidad genera a las empresdtsad de sus clientes y/o fidelizacion,
mayor participacion en el mercado por ende aumemiganancias o utilidades, evaluacion
de tarifas y posibilidad de aumento de estos, mieaito de la cartera de clientes gracias a
la estrategia de boca a boca lo cual ahorra camtopublicidad, crecimiento de la

credibilidad de nuestros clientes por tanto aumentel reconocimiento de la marca.

1.6.3 Herramienta el Modelo de Kano de Satisfaccion de @inte

Distingue seis categorias de las cualidades delidad, de las cuales las tres primeras

tienen influencia sobre la satisfaccion del cliente

Factores basicos{(Insatisfactores. Obligatorio.) Son los requisitoinimos que causaran
el descontento del cliente si no se satisfacem, gee no causan la satisfaccién de cliente
si se satisfacen (0 se exceden). El cliente nsit@sécomo requisitos previos y toma éstos
por descontados. Los factores basicos establetarentrada “umbral” o minima para

atender al mercado.

Factores de entusiasmo(Satisfactores Atractivos.) Son los factores qumenian la
satisfaccion de cliente si son entregados peroansan el descontento si no se entregan.
Estos factores sorprenden al cliente y generancépla Usando estos factores, una

compafia puede realmente distinguirse de sus calopet de una manera positiva.

Factores del desempeiid.os factores que causan la satisfaccion, si edrdpefio es alto,
y causan el descontento si el desempeiio es bajoi, & satisfaccion del funcionamiento

promedio de la cualidad es lineal y simétrica.

Estos factores estan conectados tipicamente dineata con las necesidades explicitas de

los clientes y los deseos y una compafia debentamteer competitivos aqui.
Las tres cualidades adicionales que Kano mencioma s
Cualidades indiferentes. El cliente no le pregta@on a estas caracteristicas. Cualidades

cuestionables. No es claro si esta cualidad esr&gor el cliente. Cualidades inversas.

Esta caracteristica de producto, a la inversdaezgaperada por el cliente.
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1.6.4 Herramienta Escala de medicién

Se realizaran las evaluaciones con escalas de idredhtpares, es decir del 1 al 5, del 1 al

7. Estas son Utiles si a cada valor se le asigaascala especifica. Ejemplo:

1 = Pésimo
2 = Muy mal.
3 = Mal

4 = Regular
5 = Bien

6 = Muy Bien

7 = Excelente

1.6.5Herramienta Modelo Estratégico de Medicién de Calidd de Servicio

El Modelo de las deficiencias tiene su fortaleeatie a otros similares por que redne todos
los aspectos basicos de una manera sintética lyd&adomprender y aplicar. Se realiza
una comparacion entre dos tendencias desarrolldlasianto a calidad de servicio se
refiere. La sintesis de los modelos desarrolladosempla 5 Gaps basicos que pueden ser

resumidos de la siguiente manera:
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Cuadro N° 1: GAP
GAP FACTORES
Diagndstico estratégico

3 Cantidad y calidad de la informacion disponiblersobxpectativas de
GAP ESTRATEGICO lient
clientes

Compromiso de la direccién con la calidad

3 Procesos de formulacion y planificacion estratédie#a calidad
GAP TECNICO _ o
Disefio organizativo de la empresa

Tipo de cultura y liderazgo empresarial
GAP FUNCIONAL | Disponibilidad de mecanismos de control del cumigitto de

especificaciones

Veracidad de la comunicacion externa
GAP RELACIONES | Coordinacion con integrantes cadena de valor
EXTERNAS Disponibilidad informacion sobre efectos de la &sgia en imagen

corporativa
GAP GLOBAL F (gap estratégico, gap técnico, gap funcional rglggiones externas)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

GAP Estratégico (GAP 1)

La primera fase del proceso estratégico, fase @disem) incluye tanto el diagndstico
interno y externo de la empresa en relacion cocalalad como la consideracion de la
mision, valores y objetivos. Por lo tanto, estenpr gap recogeria las discrepancias o
inconsistencias entre la eleccibn de la empresaesahales son sus prioridades
competitivas y los aspectos de la oferta global slivicio que son considerados
prioritarios por sus clientes. Estos ultimos seccetan en las dimensiones de calidad mas

relevantes para los mismos.

GAP Técnico de disefio (GAP 2)

Es necesario formular la estrategia en los difesemiveles (corporativo, competitivo y
funcional) para luego proceder a planificar loseasps técnicos o tangibles del servicio en
consonancia con las prioridades estratégicas pnevige seleccionadas. En consecuencia

este segundo gap surgiria cuando la empresa napez ce traducir en su proceso de
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formulacién y planificaciébn estratégica los aspsctolaves para el cliente en
especificaciones de servicio, o dicho de otra negmarando el disefio del servicio no se

ajusta a las expectativas y necesidades del cliente

Gap Funcional o de Ejecucién (GAP 3)

La implantacion de la estrategia seria el pasoiesige, con lo que este gap puede
entenderse como la diferencia entre el servicioifitado y el efectivamente realizado.
Para minimizar este gap resulta esencial que laremaphaya sido capaz, en la fase
anterior, de establecer unos estandares que remparids expectativas de los clientes pero
que también sean realizables por parte de la empiesiendo en cuenta la dotacion de
recursos tangibles e intangibles, disponibles emikma. No hay que olvidar que, de
acuerdo con la actual vision de la empresa basadlb< recursos, la obtencion de
resultados dispares por parte de empresas queoimanlddo una misma estrategia puede

explicarse por sus diferentes capacidades a ladeogastionar dicha estrategia.

Gap de Relaciones Externas (GAP 4)

Para cerrar el ciclo estratégico no basta conagso de control implicito en el gap de
ejecucion, sino que seria necesario incorporafeget@ que sobre las expectativas de los
clientes tiene la discrepancia que puede existieda imagen corporativa, en relacion con
la calidad, que la empresa transmite al conjunt@agintes externos y el servicio que
realmente es capaz de ofrecer. En este sentidmafgen corporativa se configura no sélo
como resultado de las actividades tradicionalesndeketing sino también a partir de

multiples formas de influencia en el exterior (aspe sociales, culturales, competitivos,
etc.). Este gap incorpora una orientacion hacidiesite propia de la filosofia de la calidad

pero que ha venido recibiendo escaso interés @mbito de la direccibn de empresas.
Con él se estaria estableciendo un proceso de deledpue nos devolveria al gap

estratégico.

Gap Global (GAP 5)

Finalmente el gap global es el resultado de lagoaalda gestion de los cuatro anteriores y

se plasma en la diferencia entre las expectatiyasrgepciones de los clientes. Una vez
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establecida esta primera definicibn de los gapsndatielo estratégico de gestion de
calidad, el paso siguiente, previo a la operatoi@a del mismo, es identificar los

principales factores que influyen en cada uno d@éaps.

1.7 ANALISIS COMPARATIVO DE LA HERRAMIENTA A IMPLEMENTA R

Cualquiera de las herramientas que se quiera ingpliEmrequiere un trabajo arduo con el
personal que labora en la Empresa ya que repreisent@ cambio de cultura
organizacional, donde las opiniones, recomendasjoe&pectativas 0 exigencias de
nuestros clientes deben ser tomadas en cuentas Taglpersonas que conforman las areas
de contacto con el cliente notaran un cambio elatsor diaria con el fin de conseguir la

fidelizacion de los clientes y ganar un mercadatisfecho.

La herramienta la calidad en el servicio al cliente ayudaria con el crecimiento
constante no solo de la Empresa, sino también lome@miento personal y profesional de
las personas que conforman las areas de contactcelcgliente. Ya que con esta
herramienta se trabajaria directamente con el@dyando el factor humanos, procesos de
las areas de contacto con el cliente haciendo emelspersonal el que se comunique y de
informacion constante al cliente y no que sea ént# quien este insistiendo
constantemente por informacion, se detalla lisedadeas con los clientes ademas de
ayudarnos a identificar nuestras falencias dergfreervicio. Con el estudio més profundo
de las tres areas se lograria obtener una maysiasaton del cliente con nuestro servicio

en los tres paises donde se aplicaria la herraamient

La Voz del cliente: Se vio para la empresa como una herramienta deotdespués de la
aplicacion de la herramienta seleccionada, ya quiavés de esta se podra evaluar si el
cliente esta satisfecho, el indice alcanzado ademastroalimentarnos sobre el desarrollo

de los momentos de verdad.

El modelo de Kano:En esta herramienta no se ve que se realice udiegirofundo de
los procesos que ayude a cambiar la cultura cdiparde la Empresa a través de una

politica de servicio al cliente donde participedd@! equipo de trabajo.
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Modelo estratégico de medicion de calidad del seoi: Es una herramienta de
evaluacion de todas la areas de la empresa quent@no contacto directo con el cliente,
para realizar este mejoramiento en los tres pa&sés una labor a largo plazo y la empresa

actualmente necesita un cambio a corto o mediazopl

En el capitulo tres se encontrara mas factores \dduacion de la herramienta
seleccionada, que ayudara con el aumento de $agaion del cliente en cualquiera de los

tres paises de la Comunidad Andina.



2 DESCRIPCION DEL MARCO SITUACIONAL

2.1 INTRODUCCION

El siguiente capitulo expondréa el entorno del SeSarvicios en el Ecuador, Colombia y
Peru, por razones de confidencialidad, no es pos@velar su identidad de la Empresa en
gue se basa el presente estudio, pero los datdsreacion para el desarrollo del presente

documento son de fuente real.

Se realiza un diagndstico del Servicio al cliemternacional en la Empresa mencionada,
siendo el servicio al cliente en Peru, Ecuador pbia, el objeto especifico de estudio y

aplicacion.

El diagndstico consiste inicialmente en descrilair dtencion de los clientes de los
diferentes paises. La descripcion tiene por olgatiar al lector una idea clara y concisa
del proceso de servicio al cliente, desde el pricogtacto con el cliente hasta lograr un

acuerdo con él.

A continuacion se realiza un estudio del servidigliante internacional, para lo cual se
toma la gestion de los colaboradores en esta lalaoaceptacion positiva o negativa de los
clientes en el servicio que nos da el diagnostmma retroalimentacion llevandonos a
tomar las medidas correctivas y levantar el plamdpramiento en esta area.

2.2 ANTECEDENTES

Como antecedente principal se realizard un anadisexca del sector Servicio con

implicacidon en el sector transporte, ya que assteor pertenece la Empresa en Estudio.

El sector de servicios poco a poco ha ganado texenvirtiéndose en uno de los sectores
mas importantes en la Economia de los Paises euéose desarrolla esta investigacion, a

47
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pesar que aun no ha sido muy explotado los sesvaggoestan extendiendo por todas las

regiones que componen cada pais y actividadesodémirada Empresa.

El sector de servicios representa aproximadamespeesentan mas del 60% de la
produccion y del empleo mundial. Podemos menciqgnarel sector servicios al conjunto

de todas aquellas actividades que no producen Limaderiales de forma directa. Son

servicios que se dan para satisfacer las necesidigden comprador o consumidor, aqui se
dirige, organiza y facilita la actividad productivle otros sectores como Comercio,
Turismo, Salud, Educacion, Transporte entre otfsgun los Gltimos estudios el aumento
de este sector fue mayor al crecimiento del samarercial gracias a la tecnologia que

ayudan con este factor.

2.3 SECTOR SERVICIOS EN LA COMUNIDAD ANDINA

En la Comunidad Andina el indice promedio de lasis®s importados para el afio 2008,
la (45,3%) corresponde a los Servicios de Transp&rvicios (30,8%). El aumento en
las importaciones en el ultimo afio fue del 19%s, éxportaciones de servicios de

aumentaron en un 12,9% en el mismo afio, por val®/$$9.588 millones’

Grafico N° 7: Comunidad Andina: Exportaciones de sevicios

Cormuridad dndina: Exportacion de Semvicios
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Fuente: Comunidad Andina de Naciones
Elaborado por: Direccién de Inversion Extranjera y Servicios. nidterio de Comercio, Industria y Turismo

13 COLOMBIA. MINISTERIO DE COMERCIO. [https://www.incomercio.gov.co/publicaciones.php?
id=14789&dPrint=1].
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Grafico N° 8: Comunidad Andina: Importacién de senicios.

Comunidad &ndina: Importacion de Servicios
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Fuente: Comunidad Andina de Naciones
Elaborado por: Direccion de Inversién Extranjera y Servicios. nidierio de Comercio, Industria y Turismo

2.3.1 Sector Servicios en Colombia

En la medida en que las economias van consolidsungwoceso de desarrollo el sector de
servicios adquiere cada vez mas relevancia frenteoa sectores. En Colombia el sector
servicios representa cerca del 50% del PIB, pogjdette la participacion promedio del

sector en América Latina, que corresponde a nivedesanos al 60%, y la de Estados
Unidos, que representa cerca del 80% del PIB. sEnsentido el potencial de crecimiento
del sector servicios en Colombia es cada vez magmiendo en cuenta ademas el
acelerado proceso de urbanizacion que el paisotBas una de las ciudades con mayor
avance en este sentido, la participacion del PIBateicios en Bogota es del orden del

70% del producto interno bruto que se genera emutad™*

La importancia del sector de servicios en mategagdneracion de empleos es muy
elevada. En la actualidad, el sector servicioiggaa con mas del 60% en la generacion
de empleo a nivel nacional y cerca del 76% en hegeion de empleo en Bogota. En lo
concerniente a inversion extranjera, cerca del 6@%os flujos se dirigen a este sector y
mas del 20% de las exportaciones globales est@riorhdas con productos de servicios.

14 SLIDE SHARE. [http://www.slideshare.net/Skandi&iZobia/skandia-colombia-informe-econmico-
semanal-marzo-25-a-abril-01-de-2011].
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Dentro de los sectores claves de servicios valeefea hacer referencia a los servicios
financieros, de transporte y logistica, educaciopesor, salud, telecomunicaciones y
software y disefio, entre otros. El gobierno naaidva hecho énfasis en que el sector de
servicios es una de las mayores apuestas comsrpata el pais y en este sentido, esta
llevando a cabo iniciativas para explorar nuevoscauos, reforzar la politica para el
sector y ampliar la oferta explorable.

El mas alto indice del sector es gracias al dinamisde las actividades como
inmobiliarias, empresariales y de alquiler con ©@0I. personas, después vienen
actividades relacionadas con la salud con 93.94f)ezrs.

Las empresas de servicios que ocupan 50 o masnpersm con ingresos anuales
aproximadamente de $5000 millones son aquellas dpsempefian actividades como
hoteleria, restaurantes; almacenamiento, comupitesiy actividades complementarias y
transporte con una aporte al PIB Nacional de 7.88€tividades inmobiliarias, salud,

educacion superior; actividades de entretenimigmtivas actividades de servicios.

Grafico N° 9: Balanza de pagos de Servicios de Catbia

EALANZA DE PAGOS DE SERYICIOS DE COLOME|A
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5. Financiercs 42 cr) 3,25 1,2%
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10. Personales, culturales y recreatvos £ 81 3 25,565 % 0,23%
1. Gaobiermo niop. =1 =) 4,28 2,0%

IMPORTACION DE SERWVICIOS

Enero - Sept | Enero- Sept B0 Part.
Zo0s 2008 ORI s

Importaciones totales 5322 4506 -9,1%4 00, 0°4|
1. Transporte 2ET2 1.620 SPA T 33.9%
2. Wigjes 1314 1.303 08% 2T 0%
2. Comunicacion 127 h (== I30% 3.5%
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11, Gobiermo n.io.p. [ 940 -2 % 1, 0%

Fuente: Banco de la Republica
Elaborado por: Banco de la Republica
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Gréafico N° 10: PIB Servicios
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Fuente: DANE. Cuentas Nacionales.
Elaborado por: DANE

Gréfico N° 11: Composicién del Sector Servicios

Composicion del sector de servicios = e e e E‘.’.’I}

Produccidn por ramas de actividad 2007
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financieros, seguros, inmuebles y
servicios a las empresas
10% B Servicios sociales, comunales y
persanales

Fuente: DANE. Cuentas Nacionales.
Elaborado por: DANE
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Grafico N° 12: Empleo en el sector servicios por raas

Ministerio de Comerdo, Industria y Turismo

Empleo en el sector de servicios por ramas Repiblica de Colombia
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Fuente: DANE. Gran encuesta Integrada de Hogares (GEIH).
Elaborado por: DANE

2.3.2 Sector Servicios en Perl

En el Peru este sector da oportunidades en el camerternacional que han sido

desatendidas. Gracias a la integracion de esgedPaiercado mundial, ha hecho que la
tecnologia cambie, por tanto podemos concluir quentras mas desarrollada sea la
economia de un pais mayor importancia tiene ebseetvicios. Es importante mencionar
gue el principal insumo para este sector es etaldpimano, por lo tanto el crecimiento de

este sector brinda a la poblacion nuevas oportde&lde desarrollo laboral.

Actualmente este sector no se encuentra reguldnidala que es un sector relativamente
nuevo, ofreciendo nuevas oportunidades de crecimgara cada area en el que este hace
parte. Estos son nuevos tipos de servicios gema@entran en el proceso de surgimiento
y se basan en el aprovechamiento de las ventag®fgece el Pert, combinado con un
conjunto de esfuerzos para los cuales la uniére dor proveedores de servicios resulta
especialmente util. Es un sector que puede seilamfundamental del desarrollo y de la
generacion de empleo.



53

El 53% de la Poblacibn Econémicamente Activa end.isegln la agencia peruana de
noticias, que equivale a 2,110.8 personas, se ptrautabajando en el sector Servicios,
esto quiere decir, de cada 100 personas que sergranu trabajando, 53 estan laborando
en este sector, lo que refleja la importancia gt eobrando como rama de actividad

econémica’

De acuerdo a la Encuesta Permanente de Empleo @®REspondiente al trimestre movil
noviembre - diciembre 2009 - enero 2010, el emgecel sector Servicios registrd un
crecimiento de 8.2% por ciento respecto del afierilmt E| 75.3% de las personas
ocupadas se encuentra trabajando en micro y pesj@sfipresas (mypes) y de esta cifra
mas del 70 por ciento labora en empresas que peondservicios (restaurantes, hoteles,

transportes, entre otros).

El sector servicios viene experimentando un alexiotiento como consecuencia de la
cantidad y variedad de actividades del ciudadamatiooy de las empresas. El comercio
en los servicios, ha tenido implicaciones impodarpara la balanza de pagos. Muchos
paises en desarrollo se han beneficiado de lasrtagmmes de servicios, banca, salud,
contact centers o incluso servicios de procesamigmidata y produccion de software.

El sector servicios comprende una variedad comaneccio, detallista, transportes,
comunicaciones, asesoria, servicios legales, baficeanzas, salud, educacion, hoteles y

catering.

En cuanto a la inversion reciente en telecomunices, este ha sido el sector que mas
inversion extranjera ha recibido en el Perl, deiandose en la dltima mitad de la década
de los noventa, primero con la privatizacion y déspcon el ingreso de nuevos operadores
en el mercado, los cuales emplean distintas tegifasdoy ofrecen nuevos productos
orientados a los diferentes segmentos de mercégola actualidad existen inversiones
extranjeras en telecomunicaciones por mas de 3nGihes de ddélares, lo que representa

el 23% de toda la IED lograda como aportes al abit

“PERU. ANDINA. [http://www.andina.com.pe/espaiticia.aspx?id=vJ+4eKdxtaw=].
' PERU. PRO INVERSION. [http://www.proinversiontgpe/0/0/modulos/JER/PlantillaSectorHijo.aspx?
ARE=0&PFL=0&JER=128].
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Grafico N° 13: Producto Bruto Interno por sectoreseconémicos

PRODUCTO BRUTO INTERNO POR SECTORES ECONOMICOS

2010
Agropecuario 4.3
Agricola 4,2
Pecuario A4
Pesca 15,4
Minerna e hidrocarburos -0.8
Wineria metdlica -4,9
Hidrocarburos 29,5
Manufactura 13.6
Procesadares de recursos primarios 2.3
Manufactura no primaria 1649
Electricidad y agua 7.7
Construccidn 17.4
Comercio a7
Otros servidos 81
PRODUCTO BRUTO INTERNG 88
Fuente: [http://3.bp.blogspot.com/-EDnVnUU4mqc/TY XAJPEVIARAAAAAAAP4A/ E1IXI6QENY7M/

5$1600/6.JPGC].

2.3.3 Sector Servicios en Ecuador

El Ecuador ha explotado en poca medida el sectorcg®s. Incluso no tiene una partida
arancelaria para los servicios, el rubro mas reptasivo en el Ecuador para este sector es
el turismo; constituyendo la tercera fuente dedngs en el pais, esto se debe a que se ha
considerado uno de los 17 paises en donde se ¢ont@mayor biodiversidad que existe

en el planeta.

Entre 2001 y 2007, el sector servicios aporta ¢et2&7 % del valor agregado bruto y el
56.96% del empleo nacional segun el instituto deestigaciones econdmicas de la
Universidad de Loja. La relacion entre el apotteasor agregado bruto y la intensidad en
el factor trabajo depende de cada rama. Por egent@lrama que mas aporta a la
produccion y en el valor agregado bruto y el 23%eepleo total. Por otro lado, las

actividades inmobiliarias muestran un importanter@pero generan poco empleo, 6.92%
y 3.78% respetivamente. Las actividades que rmaresin menor aporte al valor agregado
bruto son actividades de servicios sociales y dedsdiogares privados con servicio

doméstico, eliminacién de desperdicios y de agasslunales, saneamiento y actividades
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similares, hoteles y restaurantes que en conjymdan al 3.4% del valor agregado bruto
y al 14.4% del empleo nacional.

Los datos intrasectoriales muestran que la ramantpag aporta del sector servicios es
venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos adees la que crea mas plazas de
empleo. Le sigue transporte por via terrestrayidatles inmobiliarias y administracion
publica que en conjunto aportan con el 44% delnadpegado bruto de los servicios y el
23% del empleo de este sector. El grupo compysstactividades sociales y de salud,
ensefianza, eliminacion de desperdicios, hogares seovicio doméstico, hoteles vy
restaurantes e intermediacion financiera en coojaontribuyen con el 20% del valor

agregado bruto del sector servicios y contribuyemel 36.36% del empleo de este sector.

Grafico N° 14: Consumo de bienes y servicios
CONSUMO DE BIENES Y SERVICIOS 1995 - 2006

80,0 7

67.9

70,0

60,0 1 55,0
50,0 1 45,0
40,0 321 M Bienes
30,0 - Servicios
20,0 1

10,0

0,0 -

1945 2006
Fuente: INEC. UTPL. Encuesta de condiciones de vida.
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

Al revisar las cuentas nacionales de Ecuador senadsjue los servicios registran el
24.37% de los consumos intermedios en el paisgdd#da industria que tiene el mayor
peso en la demanda intermedia con el 47.48%. ®&l @& los consumos intermedios esta
conformado por los servicios de transporte y almaggento, intermediacion financiera,

servicios prestados a las empresas y serviciosrdercio.

" ECUADOR. UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA [http://www.utpl.edu.ec/blogiie/wp-
content/uploads/2011/09/Bolet%C3%ADn-de-CoyuntucasfoC3%B3mica-No7.pdf].
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Para el afio 2007 el principal consumidor de sarsieis el mismo sector con el 57.14% y
demanda transporte y almacenamiento, serviciosgol@s a las empresas e intermediacion
financiera. Otro sector consumidor de servicioslggimario con el 29.30% que demanda

servicios prestados a las empresas con el 58.188vicios de transporte con el 34.18%.

Precisamente la cuenta servicios prestados a lpgesas es una de las mas consumidas en
casi todos los sectores productivos y contienesenia de actividades, las mismas que van
desde lo operativo: limpieza y guardiania; juridjcaontables y financieras: servicios
juridicos, contables, técnicos, publicidad, relae® publicas, servicios de mercado; y las

especializadas como: informaticas y técnicas.

Las exportaciones de servicios estan ligadas auestas de viajes, transportes y otros
servicios (financieros, construccion, seguros,),etmn un peso notablemente menor que
las exportaciones de bienes, esto es 7% y 93% atespeente. Las exportaciones de

servicios se incrementan paulatinamente por lastaséransporte y otros servicios.

Cuadro N° 2: Evolucién del comercio de servicios 23 — 2010
EVOLUCION DEL COMERCIO DE SERVICIOS 2003 — 2010
(MILES DE DOLARES)

Anos

Transaccién / Periodo
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Servicios prestados 883.9 8812 | 1.013.9 | 1.012.1 | 1.036.5 | 1.200.1 | 14416 | 1.336.5 | 14734
Transportes 2434 | 2686 340.5 3352 3522 3476 366.8 3455 360.9
Viajes 4472 4064 4625 485.8 4899 6234 741.8 670.1 781.3
Otros servicios 1934 | 2062 2110 191.2 1944 2291 333.0 320.9 331.1
Servicios recibidos 1.599.9 | 1.624.7 | 1.967.7 | 2.1420 | 23413 | 25716 | 3.013.0 | 2.6183 | 3.018.8
Transportes 674.8 667.9 9107 | 1.042,5 | 1.1709 | 1.327.0 | 1.669.3 | 1.369.2 | 1.731.0
Viajes 363.9 3544 391.0 428.6 466.3 504.0 541.6 548.7 568.1
Otros servicios 561.1 602.5 666.0 6709 704.1 740.6 802.1 7005 719.6

Fuente: Balanza de pagos — Banco Central del Ecuador.LUTP
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

El sector servicios adquiere cada vez mayor imporaen la economia ecuatoriana, por

efecto del incremento del consumo de serviciosppote de los hogares, de los consumos
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intermedios y del comercio internacional de seogci En este entorno, todo indicaria que

la evolucion de este sector mantendré su etapeedeniento.

2.4 DIAGNOSTICO DEL SERVICIO AL CLIENTE EN LA EMPRESA

Para realizar un adecuado diagnéstico es neceslpooceso como se esta realizando
actualmente, para lo cual, a continuacion se iealim descripcion paso por paso dentro

de esta area mencionada.

2.4.1 Descripcion del Procedimiento de Servicio al Clieet

El entendimiento de lo que es el servicio al ckerdu funcion y ventajas es de vital
importancia para el mejoramiento dentro de la esgpyeasi asegurar la competitividad de

la Empresa.

En este caso el objeto de estudio, es la ateneibsedvicio al cliente externo desde que se
tiene el primer contacto con el cliente hasta gquiesnina el procedimiento, con el fin del
servicio cumpliendo con la satisfaccion del clignsobrepasando sus expectativas.

A continuacion se presenta un flujograma donde traues$ proceso de la Empresa X que

generalmente se maneja la Empresa investigada degdmer contacto con el cliente.
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Cuadro N° 3: Proceso actual de servicio al client#e la Empresa X

No. PROCESO
1 |Recibe requerimiento de servicio por parte dehtt via telefonica/correo electrénico.
2 | Informar al cliente sobre los servicio de la exspr
3 | Realiza cotizacion con los datos entregados lpdieate.
4 | Envio de cotizacion al cliente via electronidax

Si la cotizacion es aceptada:

Realiza la coordinacién de embarque con el cligreie la Sucursal de origen.

5
Cotizacién No es aceptada:
Realiza negociacién de tarifa si es necesariogagptacion de la misma, va al paso 4.
. Envio de informacion a comercio exterior sobre ewpb@ documentos y tramites
realizar.
8 | Realiza seguimiento de embarque desde origea legada de frontera origen.
9 | En frontera origen se realiza autorizacién deel area de comercio exterior
10 | Se realiza seguimiento de tramites y cruceatedra destino.
11 | Seguimiento de despacho a destino.
12 | Seguimiento de llegada y entrega del embargciesate en destino.
13 | Seguimiento de entrega de factura por servaeascuerdo a requerimientos del cliente

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel
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Grafico N° 15: Flujograma del servicio al cliente @& la Empresa X
FLUJOGRAMA DEL SERVICIO AL CLIENTE
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l
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l
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A 4
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel
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A continuacion se explicara el proceso mas detaftemhte para una mejor clarificacion de
este.

Requerimiento de servicio por parte del clienteconsiste en la recepcion de la solicitud
del servicio del cliente con especificaciones tatemo ciudad de origen, ciudad de
destino, tipo de carga y tipo de vehiculo necessiriadar un valor aproximado alguno u

otro tipo de informacion como parte del asesoratoigne debe dar servicio al cliente.

Informar al cliente sobre los servicios de la empia, se explica al cliente sobre los
servicios complementarios que tiene la empresggaden hacer que mejoren y aceleren

sus procesos reduciendo sus lead time.

Se realiza cotizacion,para realizar este documento se toma en cuergarekio que
inicialmente solicita el cliente con sus especdiéa mas otro tipos de servicios que este

haya decido tomar con la Empresa.

Decision por parte del cliente de aceptar o no larppuesta del servicioen caso de no
tener una respuesta positiva por parte del clisatela por terminado el procedimiento,
cuando el cliente acepta la cotizacion se contowmael procedimiento que a continuacion

se menciona.

Se realiza la coordinacién de embarque con el cli?) en esta etapa se llega a un
acuerdo con el cliente en la hora y lugar del equmarde la carga también se reciben

instrucciones de cual es el destino final del supcto.

Se realiza la coordinacion con la sucursal de origeen el paso siguiente se informa en
la sucursal de origen direcciébn y contacto paraeebjo de la carga de acuerdo a

instrucciones del cliente.

Envio de informacién a comercio exterior sobre embgue, se comunica al area en
cargada el tipo de servicio que decidié tomariehté, datos del mismo, documentacion e

informacion acerca de la carga que estaria llegarfdantera en un tiempo estimado.
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Seguimiento de embarque desde origen a llegada eoftera, la sucursal de origen
informa al area de servicio al cliente la salidalalecarga y la sucursal de frontera

comunica la llega de la misma a este lugar y elardel tramite de cruce de frontera.

Seguimiento dellegada y entrega del embarque al cliente en destinla sucursal de
frontera informa al area de servicio al clientesédida de la carga a destino y tiempo

aproximado de arribo a este.

Envio de cotizacion a contabilidad para facturacionuna vez llegada la carga a destino
final de acuerdo a indicaciones del cliente, seiaimformacion al area contable para
elaboracion de factura y ser enviado este docunjanto con los documentos legales ya

sea de una importacion o exportacion.

Tomando en cuenta todas estas caracteristicagatsldimiento, descritas anteriormente,
es apropiado realizar un estudio del mejoramiefdotigo y eficaz en el asesoramiento,
disminuciéon de lead time, aumento de informacion geoceso y entrega de

documentacién final a tiempo como parte del diaiod situacion actual en la que se

encuentra la linea.

2.5 ESTUDIO DEL SERVICIO AL CLIENTE SEGUN SuU
INTERCULTURALIDAD

En el servicio al cliente, se debe tener en cuentaltura de cada pais donde se desarrolla
la estrategia, para tener un acercamiento inicial rtps lleven a una relaciéon comercial a
largo plazo teniendo en cuenta el protocolo decatanal cliente, el estudio de sus
costumbres, normas, horario, terminologia, vestyadmida. A continuacion se detalla el
formato de las encuestas realizadas por Pais palilacion total de 250 encuestados, los
resultados los encontraran el anexo 1, los cuaggansla base para el plan de

mejoramiento.
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2.5.1 Formato de las Encuestas

PAGINA: 1de3
ENCUESTA SATISFACCION CLIENTES
VERSION: 01
GESTION COMERCIAL PAIS: ECUADOR
INFORMACION GENERAL
1. LUGAR Y FECHA APLICACION:
2. CLIENTE:
3. NOMBRE QUIEN ATIENDE ENCUESTA
4. CARGO DE QUIEN ATIENDE ENCUESTA
TIEMPO DE USO DEL SERVICIO
1. Cuanto tiempo lleva utilizando nuestro servicio?
[ [Merosse tmes ] ]
O Eeiyemes ] 0
O Eetmeyia 0
[2. Con que frecuencia utiliza nuestro servicio? |
[] [Unaodosvecesalasemar| [] [unavezalmes |
[] [masde 2 vecesa la semand [[] [Menosde una vez al mes |

[3. Cémo se entero de nuestro servicio? |

|:| [Referencias personales | |:| [Referencias empresariales

PREFERENCIA DE USO

4. Por que motivos su opcién es TRANSCOMERINTER LTD A, frente a otras empresas del rubro?

[ [Caigad e Serico | ]
T — ]

[] [Puntualidad | [] [ota [Especifique]

Comentario |

SATISFACCION GENERAL

CONTESTE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS MARCANDO LOS CASILLEROS DE ACUERDO CON LOS CRITERIOS INDICADOS

| 1 |Muy|nsatisfact0ri0 | | | 2 |nsatisfactorio| | | 3|Regurar| | | 4t5atisfecho| | | 5|MuySatisfecho |

[5. Cual es su nivel de satisfaccién con cada depart amento de

[Departamento Comercial? oo

[Recepcién/Atencién oo

1 2 3 4 5
OO OO O
[Departamento de Despachos?  .|............ ........ O O OO
O OO O 0O O
OO OO O

[Administracion/Cobranzas? I I

Comentario |
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PAGINA: 2de3
ENCUESTA SATISFACCION CLIENTES
VERSION: 01
GESTION COMERCIAL PAIS: ECUADOR

[6. Cual es su nivel de Satisfaccién con nuestro Dep

artamento de Despachos/Operaciones en cuanto a:

1 2 3 4 5
[Atencién al Cliente? | L] O O OO g
[Puntualidad en el Despacho? |....................... ] O OO
[Puntualidad en la Entrega? | ...............oovon... C1 O O O [
[Manipuleo de mercancia? | ...........oiiiiai.. O OO O
Comentario]

|Cuél es su nivel de Satisfaccion con nuestro Dep  artamento Comercial en cuanto a|

[Atencién al Cliente? Lo ] [

[Rapidéz de Servicio? |

[]
[Servicio Postventa? oo (] []
[]

[Relacién Precio/Calidad?

[
O OO Oe
O Odd-
O OO Qe

Comentario]

|8. Cudl es su nivel de Satisfaccion en cuanto alde  sempefio de nuestro personal:

1

L]

(o

[Jw

[]=

[Comentario!

|9. Cuadl es su nivel de Satisfaccion encuanto ala  Calidad de nuestro servicio: |

1 2
1 O

Comentario:

|10. Cual es su nivel de Satisfaccion General del se  rvicio de TRANSCOMERINTER LTDA. |

1 2
1O

Comentario:

INTENSION DE USO Y RECOMENDACION

|ll. Continuard utilizando el servicio de Transporte que brinda TRANSCOMERINTER LTDA.

S| |Porque?

NO |Porque?

Probablemente

Porque? ]
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PAGINA: 3de3
ENCUESTA SATISFACCION CLIENTES
VERSION: 01
GESTION COMERCIAL PAIS: ECUADOR

| 12. Recomendaria nuestro servicio a otras Personas 0 Empresas? |

S| |Porque?

NO |Porque?

Probablemente [Porque?|

|13. Ha recomendado usted nuestro servicio a otras P ersonas o Empresas?

S| |Porque?

NO |Porque?

Probablemente [Porque?|

| RECOMENDACION Y SUGERENCIAS

14. Basandose en su propia experiencia con el servi  cio de transporte que le ofrece TRANSCOMERINTER LTD ~ A. Buscaria usted

otra empresa de transporte?

[]sl [ N0 [[]7ALVEZ

|15. Ha tenido usted algln problema a la hora de usa  r nuestro servicio? |

[]sl [ Ino

| (Silarespuesta es NO, pase a la pregunta

18) |

|16. Que tipo de problemas han sido los mas frecuent  es que se han presentado al usar nuestro servicio?

|17. Se resolvieron esos problemas de forma satisfac  toria para usted? |

|S|', fueron resueltos por la Empresa o por sus repre  sentantes | |

[Si, fueron resueltos por alguién fuera de la Empres  a | |

[No, fueron resueltos | |

|18. Hay alguna situacion adicional que desee inclui  r que no este en esta encuesta?

FIRMA CLIENTE

GESTION COMERCIAL




3 MARCO METODOLOGICO

3.1 INTRODUCCION

El sector servicios en el Ecuador pasa por momdat@apertura y crecimiento a nivel
nacional. Este crecimiento en el pais debe séo wWismo una nueva oportunidad de
desarrollo y competitividad, ya que actualmenténvos en un mercado globalizado donde
la diferenciacion en un mercado tan competenteale el servicio al cliente y no los
productos. Debemos tomar esta oportunidad paearddar nuevas estrategias en servicio
al cliente que aporte con el desarrollo y crecitmede la empresa a nivel internacional

haciendo que la competencia quede un paso atras.

Es necesario disefiar una estrategia para aumentsatisfaccion al cliente logrando

mantener su fidelidad atrayendo nuevos clienteschaDestrategia debe pretender una
solucion rapida y efectiva, ya que existe el riesgoinente de perder mercado si no se
realiza y mas adn si no esta preparada para umieato de la misma de acuerdo a la

proyeccion de crecimiento que en este momentacedis8ervicios tiene en el Ecuador.

El siguiente capitulo describe el proceso de sigleate la metodologia que se aplicara en
este caso para resolver el aumento de la satiéfadel cliente en nuestra empresa y que

con ello se logre la fidelizacion de los clientes.

Para realizar esta seleccion se evaluaran lasntetsdologias estudiadas en el marco
tedrico de este trabajo, bajo algunos criterios spran descritos a lo largo del capitulo,
gue nos ayudar a cumplir con el objetivo del aumelet la satisfaccion del cliente dentro
de la comunica andina para nuestra Empresa corual 2 espera genere nueva

oportunidades de negocio a largo plazo.

65
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3.2 ANALISIS DE LA ALTERNATIVA DE SATISFACCION AL CLIEN TE EN
COLOMBIA, ECUADOR Y PERU

Para determinar la alternativa mas efectiva pamaeatar la satisfaccion al cliente,

debemos conocer algunos antecedentes.

La eleccion tomada, debera estar alineada condedmy vision de la empresa. Es decir
debe ser parte del plan estratégico de la empresaeh internacional. En el plan
estratégico de una empresa que quiera sobresalimeercado, ser competitiva, debe tener

una mejora continua, que incluye definitivamenteuumento en la satisfaccion al cliente.

El caso de aumento de la satisfaccion del clientelemarco de una empresa terrestre
dentro de la comunidad andina, actualmente tieneatebilidad clientes insatisfechos del
39% de acuerdo a las encuestas realizadas enelospaises, implicando esto tomar
decisiones que hagan que sus estrategia searvaseeti los tres paises de acuerdo a su
interculturalidad generando rapidos resultados. gq¥ia un retraso puede resultar una
pérdida de mercado importante frente a la compiterigsta situacion mencionada hace
gue la empresa deba disefiar una verdadera esdrdtegervicio al cliente, cuyos objetivos
sean: aumento de la cartera de clientes, redua®oguejas y reclamos por multiples

factores ademas de un crecimiento en ventas dejaadgenes de rentabilidad mas altos.

Teniendo en cuenta las alternativas de aumenta datisfaccion al cliente mencionado,
las cuales influyen efectivamente en la estratgge se necesita aplicar en el caso del

aumento de la satisfaccion al cliente en una eraptestro Colombia, Ecuador y Peru.

Para realizar la seleccion de la estrategia adecismdrealizar&in analisis teniendo en
cuenta punto de impactos que hagan la diferen@anggesita las empresas frente a la
competencia de los diferentes paises y asi ideantifa mejor alternativa para solucionar

este caso.
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3.3 CRITERIOS DE EVALUACION PARA LAS HERRAMIENTAS

Los criterios a evaluar son los siguientes:

Urgencia: Se refiere al tiempo éptimo para obtener primezapuestas positivas por parte
de los clientes.

Impacto: Hace énfasis al enfoque en el servicio al clievistp desde el punto de vista de

aumento de capacidad.

Inversion: Es el recurso econdmico aproximado necesariogjacatar dicha herramienta.

Tiempo total de implementacion:Se refiere a un tiempo planificado para la api@ade

la metodologia. Las posibilidades son corto plazediano plazo, o largo plazo.

Viabilidad: Mide la posibilidad de una resistencia del equpdrabajo a los cambios que

implican el establecimiento de la metodologia dimlea.

Complejidad de la aplicacion:Consiste en el nivel de dificultad que se puedegg en
el aprendizaje del equipo de trabajo sobre quelesemicio al cliente y su nivel

intercultural en cada pais.

3.4 EVALUACION DE LAS METODOLOGIAS

De acuerdo a la evaluacion realizada con los m#enencionados en el punto anterior
sugieren que la herramienta deé‘dalidad del servicio al cliente” descrita en el capitulo

Il por ser esta la mas adecuada para aumentartitdaseion al cliente dentro de la
comunidad andina de acuerdo a su interculturalidaista herramienta nos brinda
resultados a corto plazo y mediano plazo, a tral@sapacitaciones al personal que
brinden una pronta efectividad, menor complejidadse aplicacion ya que se analizan
paso a paso los proceso y se identifican los pumitisos que se deben corregir ademas de
mostrar donde se deben tomar medidas correctigade dacil aprendizaje por parte del
equipo de trabajo en los tres paises ya que s ioim una seria de capacitacion en

comercio exterior, servicio al cliente, logistica shlida y para cerrar el circulo se dictaran
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charlas de gerencia del servicio al cliente. PBadid de esto en el siguiente capitulo se

describe su aplicacion, asi como los estudios adosgpara el mejoramiento.

3.5 DESCRIPCION DEL PROYECTO DE AUMENTO DE LA SATISFACC ION
AL CLIENTE EN LA COMUNIDAD ANDINA

El aumento de la satisfaccion al cliente tiene caoijetivo principal satisfacer la demanda
insatisfechasegun datos de la encuesta realizada en un 39% aetéra de Clientes que

actualmente tiene la Empresa, de acuerdo a lostagss en las encuestas (anexo I),
ademas de proyectar un crecimiento del 20% enrldémos 4 afios para los tres paises,
existe una demanda insatisfecha por parte de lapetmmcia, buscando con esta
herramienta ganar este mercado. De esta manespaea cubrir la gran parte del mercado
demandante. La estrategia seleccionada en elultapnhterior para alcanzar dicho

objetivo fue la de “Calidad en el Servicio al Clieh

3.5.1 Aplicacion de la Estrategia “Calidad en el Servicial Cliente”

Basados en el siguiente grafico, que se presentantinuacién, se iniciara con la

aplicacion de la metodologia seleccionada:
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Grafico N° 16: Pasos para la Calidad del Serviciol zliente
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Fuente: Investigacion realizada

Se trata de un esquema donde la empresa presentaraedimientos y procesos

actuales del area que conforma el servicio al idieon el personal adecuado que tiene

contacto directo con él. Se debe analizar y estddizona de visibilidad del cliente y

atras de los clientes, tiene un impacto positinegativo directamente a ellos.
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel
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2. Investigar las expectativas de los clientes

En este segundo paso evaluamos que desean nwlisintss actuales en los tres paises,

qué quieren, que esperan. Esto basado en lasstaeuealizadas y estudiadas en el

capitulo No. 2, con el objetivo de identificar seigectativas y evaluar que es lo mas

primordial, lo secundario y sobre todo darnos cauepie es lo que en realidad esperan

para poder tener una optima calidad en el serviclntre las expectativas mas

importantes podemos mencionar:

» Informacion y veracidad del status de sus tranaitieEneros.

» Confirmar que los vehiculos lleguen a tiempo.

» Coordinacion con bodega, despacho y entrega.

» Facturacion a tiempo.

» Claridad y precision en la informacion que se da.

* [nformacién de salida de los vehiculos.

» Despacho en su totalidad a destino y no en pasciale

» Entrega de la carga el dia y hora solicitada.

* Seguimiento constante de su carga.

* Mejoramiento en lead time de sus tramites.

» Comunicaciones y errores internas sin que el eisatentere.

» Los vehiculos deben llegar en optimas condicioras pealizar el cargue (evitar

contaminacion).
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» Devolucion de los contenedores sea a tiempo.

» Se entreguen los documentos a tiempo para los atespe tramites después de

entregada la carga en destino.

» Capacidad de respuesta efectiva a sus quejasamnexl

3. Areas Criticas del Servicio

Una vez evaluado los momentos de verdad basadaseexpectativas de los clientes
tanto de Ecuador, Colombia y Peru, se realizaraewnsion a profundidad de todos los
procesos que se describe a en las proximas patgsds el inicio de la cadena del valor
hasta el final, donde se muestra las areas que lpgste del contacto directo con el

cliente.

De esta manera se espera tener satisfecho al 309% dentes que no estan de acuerdo
con nuestro servicio segun las encuestas realizidso Comunidad Andina segun su
interculturalidad y el aumento en la cartera dentés por referidos que es una de las
fuertes estrategias de venta para la empresa.

Entre las areas criticas del servicio tenemoseal de Logistica y de Comercio Exterior

las cuales seran evaluadas profundamente a cocittnua
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Cuadro N° 4: Lista de Tareas. Empresa X
AREAS CRITICAS DONDE SE ENCUENTRAN LAS

MAYORES FALENCIAS.

v/ Poco personal

v Perdida de documentos para tramites

COMERCIO v/ Proceso que no se realizan

EXTERIOR v Personal que no es amable

v Falta de asesoria en tramites

v’ Veracidad en el status de los tramites

v’ Respuesta a reclamos.

v Error en la documentacion

= Personal que no es amable

= Retrasos en los despachos

= |Incumplimiento en entregas

= Perdidas de la mercancia

= Robo de la carga en las vias

LOGISTICA

= Accidente en las vias

= Dafos de la mercancia

= Vehiculos sin mantenimiento preventivo

= Demora en solucion de problemas

= Demora en cruces de frontera

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

4. Desagregar las etapas del servicio en listado dedas

En esta etapa se realiza un analisis del procdsalatel servicio desde el punto de
vista de los clientes.
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Cuadro N° 5: Desagregar las etapas del servicio éistado de tareas. Empresa X
1. Solicita cotizacion 1. Se envia cotizacion
2. Negocia tarifas 2. Se llega a un acuerdo en tarifas
3. Comunica fecha de embarque 3. Confirmacion de disponibilidad de vehiculos
4. Entrega la carga 4. Se comunica a comercio exterior en frontera sobre
la llegada del embarque del cliente
5. Entrega documentos para enviar ¢ 5. Se realiza embarque en bodega del cliente
frontera
6. Realiza seguimiento de llegada dé. Se despacha el vehiculo a frontera con la carga
documentos a frontera
7. Recibe carga en destino 7. Se inicia los tramites ante aduana
8. Se ingresa carga a bodega
9. La aduana da autorizacion de cruce
10.Se inicia tramites de nacionalizacion
11.Se recibe autorizacion de despacho por parte de la
aduana
12.Se embarca la mercancia en el vehiculo
13.Se despacha la mercancia a destino

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel

5. Evaluacion de la situacion actual

Después de la revision de las areas de comera@oi@xy logistica, detallamos a través
de la lista de tareas las falencia que tiene laresapcon las cuales no se esta
cumpliendo con las expectativas de los clientes,@ausan un indice de insatisfaccion
del 30% de acuerdo a la encuestas realizadas éme$ogaises a los clientes actuales de
la Empresa, aunque su interculturalidad es difergntsu forma de llegar a una
negociacion no es igual, tanto Ecuador, ColombidPeru, presentan la misma
inconformidad en el servicio. Uno de los factages mas afectan al cliente es la falta
de informacién en tiempo real respecto a su cartfargites como la veracidad de la
misma. Situacion en la cual se debe trabajar qoante de la cultura corporativa de la

empresa y el compromiso de sus colaboradores.
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3.6 EVALUACION DEL MEJORAMIENTO DE LA SATISFACCION AL
CLIENTE

Mediante esta evaluacion se busca garantizar gblouento de algunos requisitos de que

seran evaluados a continuacion:

» Disefio y formulacién: En este punto se verifica que la herramientalaartien el
problema de “la inconformidad en el servicio alente” sea mejorado con la

estrategia acorde a la mision y vision de la Engres

* Requisitos del cliente:Implica evaluar las expectativas de los clientesgr el
conocimiento exacto de que quieren o solicitane&dUa el servicio post-venta que
brindan seguridad al cliente y con el cual se lagra fidelizacion, la comunicacion
de posibles cambios en normas o requisitos y elogi@ma que garantizara el

cumplimiento de los plazos ofrecidos al cliente.

* Recursos humanosque evalla el perfil del personal que forma depmgde trabajo

gue trabajara con las herramientas de mejoramiento.

Los puntos seran evaluados bajo los criterios questran su efectividad en el plan de

mejoramiento. A continuacion se muestra el cuddrevaluacion:
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Cuadro N° 6: Evaluacion de puntos clave del mejoramanto

Evaluacion de puntos clave del mejoramiento

o - . Cumple
Aspectos Criterio Evaluacion Observaciones P
(SI/NO)
¢La herramienta es la necesg . L
. ; Existe una evaluacion de |
L para ser aplicada internamen . A
Formulacion herramienta justificadaen ¢ Sl

Disefio y Formulacion
del Mejoramiento

frente a las necesidades de
cliente?

capitulo 3.

Relacion con el

¢La herramienta brindara

Existen datos de

mejoramientos con pequefif

cambios que han

Requisitos
del Cliente

Recursos
Humanos

directamente una solucion d¢ SI
problema demostrando los resultadg
problema? o !
positivos y dando solucione
de manera temporal.
Existe un estudio del
¢La herramienta cuenta con| proyecto de mejoramiento
. indicadores que demuestrer donde se evidencia la
Indicadores o L T . SI
resultados positivos en el | justificacion, propdsito, as
mejoramiento? como indicadores de
resultados.
Evaluacion de puntos clave del mejoramiento
Las expectativas fueron
Requisitos ¢La herramienta cuenta con investigadas a través de
especificos del[| analisis de las expectativas d encuestas realizadas al SI
cliente cliente? cliente que demuestran su
requisitos
¢, Se ha entregado toda la | Existe encuestas realizadd
L informacion para la aplicaciof en Colombia, Ecuador y Pe
Informacion . SI
de la herramienta de donde muestras la
mejoramiento? insatisfaccion del cliente
. El plano de servicios muest
¢ Se cuenta con un plano de . !
g . las diferentes areas que
Planos servicio donde se evalue el . . . SI
. X tienen injerencia en los
proceso de servicio al cliente
momentos de verdad.
; Existe un procedimiento de . .
¢ - un p . Se informa a través de
L comunicacion a los clientes L
Comunicacion : correos electronicos a los SI
respecto a cambios en normaj .
. clientes
requisitos de la aduana?
Existe el personal
identificado y capacitado e
. base a un nuevo perfil
¢ Se cuenta con el personal g C
, X ; disefiado por recursos
Perfil del posea el perfil necesario, pal| . .
: ; - 1| humanos y el area comerci SI
Personal brindar informacion y asesora :
! Se realizara un
a los clientes? e
fortalecimiento de
conocimientos al recurso q
lo necesite
¢ Existe un plan de capacitaci
puesto que para la aplicacién|| Hay un plan de capacitacid
o la herramienta todo el person| durante la implementacion
Capacitacion SI

de las areas de contacto de
estar a nivel de las expectati
del cliente?

de la herramienta y constar
retroalimentacion.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel
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De acuerdo a la evaluacion de los puntos clavenggbramiento la herramienta cumple
con todos los requisitos y por lo tanto es conaidi@ifactible.

Los puntos claves seran utilizados en la implenoéitiade la herramienta “Calidad en el

Servicio al Cliente” de la cual mostramos a cordian como sera su desarrollo:

1. Elaboracion de los estandaresToda Empresa debe tener pleno conocimientos de
hacia donde y hasta donde se quiere llegar coemnit® de calidad, que sea el 6ptimo
para la prestacién de sus servicios. Para la mga¢acion de este plan de calidad y
lograr sus objetivos debe estar vinculada todaripresa desde el personal operativo
hasta sus directivos, socios o propietarios. Cal#gauna cultura organizacional eficaz
y eficiente, donde todo el personal aporte con igein@n de ideas y conocimiento. Esta
etapa final de implementacion, ejecucién y puestagpictica de un Plan Ideal de
Servicios en la empresa, a partir de los estandbresalidad fijados al interior de la

organizacion en los tres paises, debe cumplira®sifuientes premisas:

2. Politica de Calidad: Para iniciar con la implementacién y ejecucion mlah ideal de
servicios toda la empresa se debe tener clarolgicaale calidad de la cual hacen parte

activa todos los que la integran:

“En nuestra empresa nos dedicamos a prestar s@wvidie transporte de la mas alta
calidad, buscando la completa satisfaccion delntBemediante la optimizacion de
tiempos que rebasen sus expectativas. Encontrastta excelencia basados en los
requisitos de la norma BASC y el cumplimiento dedbjetivos de calidad a través de

una mejora continda en los momentos de verdad. “

3. Recurso Humano: Disponer de personal capacitado, comprometidoieate y eficaz
donde todos cumplan con sus responsabilidadesjohes para que efectien sus
labores en funcion de que se cumpla con la polileacalidad en el Servicio. El
personal hace parte de todo el proceso de mejantoni®ntinuo ademas de tener un
compromiso por parte de cada uno de los que coafolas areas de contacto directo
con el cliente, esto se logra pensando en caddautes actividades que se realizan para
brindar satisfaccion al cliente. Generando un maymmpromiso al personal dando

como resultado una labor mas responsable, eficilg@ndo a formar parte de su vida
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laboral y cotidianidad. Una Empresa que tiene sades en diferentes paises como
Colombia, Ecuador y Perq, su personal debe conosaber cémo tratar con el cliente

de acuerdo a la cultura de cada pais.

Se debe tener en cuenta factores como las palatieasiadas para llegar al cliente, su
forma de expresarse, el saludo, costumbres, temsasctlalidad de cada pais,
preferencias y tendencias, protocolos en el mon@mtana visita. Con estas tacticas o
herramientas lograra una relacion comercial masbkma agradable con el cliente,

quien iniciara a confiar en nuestro personal y s#ié facil manejar cualquier situaciéon
gue se presentara ya sea positiva 0 negativa ldgrgue el cliente sea fiel a nuestra

Empresa.

Para llegar al mejoramiento continuo dentro déifaas que tienen un contacto directo

con el cliente se deben tener en cuenta los sigsigilares®

» Trabajo en Equipo: Se realizan tareas bajo el objetivo de satisfiasenecesidades
de los clientes y sus expectativas con premisatefaidas logrando el beneficio de

la Empresa y de cada una de las personas queflurman

» Liderazgo Participativo: Setrabaja con todas las personas que hacen partiedel
las &reas de contacto con el cliente, donde comnrsigs ideas y posibles soluciones
donde se tomen decisiones en beneficios del cl@ntelvidar los beneficios para la

empresa..

* Optimizacion de los ProcesosEn este pilar se hacen que los procesos de atencio
asesoramiento, informacion estén definidos pera ek que sean flexibles para

poder tener una rapida alternativa ante la sotidiel cliente.

« Compromiso con la Calidaden el servicio:en esta etapa el equipo de trabajo de
cada area debe maximizar los recursos y eliminar desperdicios de tiempo,
documentos y costos ocultos que se dan durant®etgp de servicio al cliente en

cada uno de los paises.

'8 Luzangela, ALDANA DE VEGA y Martha Elena, VARGASUINONES. (1996). Seminario de la
gerencia del servicio al clienteUniversidad de La Sabana.
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El objetivo central en el Recurso Humano que haotepde la organizacion en el

plan ideal de servicio al cliente ¥s:

= Mejorar el conocimiento del cliente a través deefettivo asesoramiento.

= Mejorar el disefio del servicio planificando, la eortacion efectiva para crear
nuevos vinculos entre las personas lideres del epoodfortaleciendo las

capacidades de accion e interaccion.

» Mejorar la gestidon de los procesos.

» Mejorar la prestacion del servicio y su servicigtpeenta.

= Mejorar el servicio al cliente.

Todo este mejoramiento se lograra a través dedetipa diaria de los procesos, el
establecimiento definitivo de los procesos, retpssy especificacion generales de
los clientes, identificacion de los puntos critioesncionado en paginas anteriores en
este capitulo, todo esto hace parte del mejoramienhtinuo que la Empresa
necesita en los tres paises. Para que los nuevossps comiencen a formar parte
de la labor diaria y sea de facil aprendizaje yciica para el personal debemos
trabajar en los siguientes tépicos dentro de larEs#

» Sistema de Produccion del servicidDespués de la evaluacién de la lista de tareas y
su desagregacion, se procede con el disefio deawo puoceso donde se asegure la
calidad del servicio y donde el cliente tenga uadigipacion minima recibiendo un

servicio mas 6ptimo sin tener que estar pendiemtgada uno de los pasos.

% Luzangela, ALDANA DE VEGA y Martha Elena, VARGASUWINONES. (1991). Calidad Total un
modelo a desarrollar en la Universidad de La Sabdt®06. Cali: Icesi.
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4. Redisefio de TareasCuando existe un vacio o diferencia entre lagetgbivas de los
clientes y el servicio que brindamos, debemos aeyvisstandarizar, redisefiar los
procesos, tareas para cumplir con las exigenciasudstros clientes teniendo asi una

mayor competitividad en el mercado.
El nuevo proceso dentro de la empresa sera ekesigui

Cuadro N° 7: Sistema de Produccion del servicio da Empresa X

1. Contacto inicial con el cliente ya sea visita, 1. Solicita cotizacion
telefénica o correo electrénico.
. Asesoramiento al cliente sobre su embarque y tip®. Negocia tarifas
de tramite.
. Se envia cotizacion 3. Comunica fecha de embarque
. Negociacion de tarifa por el servicio 4. Envio de documentos a oficina de origen.
5.
6.

N

. Cierre de negociacion. Entrega de la carga en origen

. Se confirma con el cliente fecha y hora de Recibe informacion del status de la carga
embarque, ademas de la documentacion en carretera.
necesaria para tramites

7. Se informa a logistica y comercio exterior sobre e 7. Autoriza cruce de frontera

nuevo embarque

oo~ w

8. El conductor lleva todos los documentos de 8. Recibe informacidn del cruce de frontera
transporte para el cargue donde el cliente (orden
de cargue).
9. Se realiza embarque en bodega del cliente 9. Autoriza despacho a destino
10. Se despacha el vehiculo a frontera con la 10. Recibe informacion del despacho a
documentacion. destino
11. Se informa al cliente el status en carretera 11. Recibe carga en destino
12. Se inicia los tramites ante aduana 12 Recibe confirmacion a través de
documentacion de la entrega de la carga
en destino.

13. Se envia la carga a frontera.

14. Llegada de carga a la frontera

15. Se informa al cliente el status de su carga y
tramites

16. La aduana da autorizacién de cruce

17. Se inicia tramites de nacionalizacién

18. Se realiza cruce de frontera en el mismo vehiculo

19. Se informa al cliente sobre el cruce de frontera
el status del trAmite de nacionalizacion.

20. Se ingresa carga en bodega de frontera destino

21. Se recibe autorizacién de despacho por parte de
la aduana, una vez pagado impuestos.

22. Se embarca la mercancia en el vehiculo
perteneciente al pais de destino

23. Se informa al cliente que se procede con el
despacho a destino y tiempo de llegada de la
carga.

24. Se despacha la mercancia a destino.

25. Entrega de la carga en destino.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Luz Eidy Ortiz Esquivel



81

Como parte de este proceso se capacita al ped®maintacto para que tenga en cuenta
siempre los siguientes puntos a la hora de trataetcliente:

» Todos saben el nombre de los clientes.
» Siempre estan disponibles

» Transmiten felicidad

* Lo importante es comunicarse.

* Todos sean vendedores

* Asumen responsabilidades

» Tolerancia

» Cortesia

* Honradez

* Empatia

« Comunicacion

» Sistema de Soporte:En este topico se realizé la investigacion aceteaun
programa Siglotrans con un costos aproximado de %600, que interactué
directamente a través de la web y que no represgraemayor inversion para la
empresa con el fin de dar una respuesta rapidastros clientes, con esto contaran

con la informacién veridica sobre su carga y enpie reaf®

El funcionamiento de este sistema hace que a tdevéma sefial satelital que emite
el vehiculo le diga al cliente en qué pais, ciuddibntera se encuentra su carga. El
cliente puede acceder a esta pagina a través deaweapersonal que se le asignara
cuando su carga ya este embarcada en el vehiqulo medida de seguridad, esto es
posible ingresando por la pagina de la empresa.

20 |bidem.
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Gracias a la implantacion del sistema de segusdéalital en la Empresa en los tres
paises se puede dar informacion a tiempo a losteiesobre el estado de su carga

gue transita por la Comunidad Andina.

Este sistema sirve también de soporte para el parsie contacto con el cliente a
través de la tecnologia, con esto podra estarnt#odo al cliente por medio de un
correo electronico sobre el status de la cargas\tramites. La introduccion de este
nuevo sistema representa un para los colaboradorggerte cambio en su forma de
trabajar, presentandose en algunos casos resstdrcambio, por ende se inicio esta
aplicacion del sistema trabajando con el persomalrgo de su manejo, creando una
conciencia tanto de los beneficios como el mejoeatoi en la atencion al cliente, en

los tiempos de respuesta y por ende buenos ressiléadlos momentos de verdad.

Sistema de vitalizacion del trabajo en este punto junto con el area de recursos
humanos se creé un mayor compromiso y empatia &ogmipresa, a través de

estrategias como liderazgo participativo ademasjwdetodas las ideas de quienes
conforman el area de contacto directo con el diéinéran tomada en cuenta para ser

aplicadas.

Sistema de medicion Aqui se muestra a través de las encuestas eranagnto
obtenido hasta el afio 2010 en los tres paisesridgrdesde el afio 2008 hasta el afio
2010 un aumento en la satisfaccién del clientemexamadamente un 30% en los
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tres paises, a su vez el crecimiento de la catercientes. \(er encuestas en los

anexos).

Trabajar por crear una cultura organizacional hatialiente tanto interno como
externo. Con el compromiso adquirido por parte mhsonal, se trabajo en dos
actividades importantes tanto para el cliente mitezomo para el externo que es el
cumplimiento de lo ofrecido al cliente y la actitdel servicio al cliente. Los
mecanismos para logra una éptima vitalizacionméidjo es a través ddi:

» Trabajo en Equipo (cliente interno): La cultura de servicio interno brinda
resultados positivos con los clientes externogju@ una vez se logre obtener el
compromiso del personal para ellos sera mas féaoidlér un excelente servicio al

cliente.

= Jefe lider: En esta implementacion el jefe lider sera la Ritat Comercial,
guien se encarga no solo de guiar los procesosomgrometer al personal, de
crear una cultura corporativa de calidad en elisiervde promover el trabajo en
equipo, sino también de evaluar, tomar medidasepteras y correctivas, por

ultimo decidir cuél es el camino mas efectivo pest@ herramienta.

= Ambiente de trabajo: Este influye fuertemente en el desempefio debpatses
la percepcion que ellos tienen del ambiente en elaesempeian sus labores,
comportamientos como individuales y de grupo, tauetura organizacional, los
procesos, las instalaciones fisicas, hacen queng@ un desempefio mas efectivo

a la hora de tener un momento de verdad con @ltelie

3.7 EVALUACION DEL IMPACTO DE LA HERRAMIENTA “CALIDADE  NEL
SERVICIO AL CLIENTE”

Aplicada la herramienta de la “Calidad en el Seovat Cliente”, se tuvo como resultado el
mejoramiento en la satisfaccion del cliente entles paises. Dando como resultado una
disminucién en la insatisfaccion del cliente en 3@%os tres paises donde se encuentra la

Empresa.

2L bidem.
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ebemos mencionar que el cambio de mentalidadudcyitde cultura del personal es un
largo proceso de concientizacién y capacitaciém pagrar el objetivo, esto hara que el
proyecto dure un tiempo minimo de un afio y medibvolver a ganar la confianza de los
clientes, demostrar las mejoras realizadas, laanaetitud del equipo de trabajo, el realizar
nuevas negociaciones con el conocimiento exactgmbcolo a utilizar, el envio de la

informacion de acuerdo al pais correspondientenegran esfuerzo para el personal que
debe ganar la fidelidad de nuestros clientes agualaprovechar el marketing de boca a

boca.

Como podemos ver en resumen comparativo de lasestasu(anexo 1), se mostrdé un

cambio considerable en la percepcion de nuestierses hacia la Empresa.

Para finalizar se puede decir que si la empreséinc@ncon su politica de servicio al
cliente y evaluando minimo anualmente a travésadeetramienta de la voz del cliente,
este mejoramiento sera viable por muchos afos get@iun mayor aumento en la cartera

de clientes y mejores utilidades.



4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Como resultado del diagnostico inicial de la Emanesr medio de las encuestas realizadas
en cada pais se identifica existe una insatisfacd& cliente por diferentes causas del
37%.

La actitud del personal del contacto con el cliefdecultura corporativa de la Empresa
ademas de la mala atencion o desinformacion efréas de comercio exterior y logistica,
fue unos de los factores determinantes para léisfezcion del cliente en Ecuador, Pera y

Colombia afectando la disminucién de las ventas.

Antes de la aplicacion de la herramienta lo colatbores de la Empresa sobre todo en la
frontera de cada pais, no contaban con el conatimi la actitud para el manejo del

cliente de cada uno de los tres paises.

Como resultado del analisis de las encuestas yadluacion de las herramientas para
aumentar la satisfaccion del cliente en una emprisaa Comunidad Andina, la
herramienta mas optima para lograr el mejoramientta Empresa fue la “Calidad en el

Servicio”.

Con la herramienta seleccionada se logro un canalical en la Calidad del Servicio al
cliente, como también se logro que la Cultura Organidn tuviera una mejora obteniendo

como resultado un cambio favorable en el ambikatieral.
Se capacita al personal que tiene contacto direoto el cliente en protocolo de

negociacion, donde se aprendieron costumbres yafrde abordar al cliente en un

momento de verdad con el fin de fidelizar al ckent
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Se inicia con una nueva cultura corporativa tahtdiente interno como de cliente externo
a través de constantes capacitaciones, motivarids eolaboradores a ser lideres de su

proceso y escuchando sus aportes e ideas.

Mediante la implementacion de la herramienta delid@d en el Servicio” las quejas
bajaron un 24% retornando un aumento del markéto@ a boca, donde nuestros clientes

actuales nos refieren con otras empresas.

El incremento de la cartera de cliente a nivel daalor, Colombia, Pert pasé de 293
clientes a un total de 327 en los tres paisesErhpresa tuvo un aumento en sus ventas
aproximadamente del 30% principalmente en el Eaubeigando a ser proveedor de las
Empresas mas representativas del Ecuador y ColorAbiaalmente se cuenta con la

fidelizacion del 60% de los clientes.

4.2 RECOMENDACIONES

Se deberia realizar una mayor inversion en uarastjue conecte a los tres paises CRM,
(Customer Relationship Management), donde el digniede revisar el status de sus
tramites dentro de la empresa, con la aduana, darga en la ruta, mas efectivo y rapido

que integre varias areas de la Empresa.

Se recomienda que en una nueva seleccion de pedmias areas de contacto con el
cliente, tenga como parte de los perfiles conocitoe en comercio exterior, orientacion
hacia el cliente, facil aprendizaje, actitud de poomiso, con personal que tenga estas

competencias se podra afianzar la fidelidad dellestes.

Se recomienda la implementacion anual de la heerataia voz del cliente para hacer un
seguimiento constate sobre lo que piensan y quieseglientes para asi tomar medidas

preventivas y correctivas continuando con una fico&ura organizacional.
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ANEXO 1

ENCUESTAS REALIZADA
ANTES DE LA APLICACION DE
LA HERRAMIENTA

2008



RESUMEN COMPARATIVO DE LAS ENCUESTAS

93

¢,Cual es su nivel de COLOMBIA ECUADOR PERU
satisfaccion con cada
departamento? 2008 2010 2008 2010 2008 201
Departamento Comercial?
Satisfecho 64(9F) 50% 22% 41% 16% 17%
Muy Satisfecho 27% 45% 27% 27% 7% 13%
Regular 59 3% 23% 12% 13% 9%
Insatisfecho 5% 2% 11% 14% 11% 6%
Departamento de Despachos?
Satisfecho 35¢F) 35% 31% 35%|  22%|  25%
Muy Satisfecho 17%  23% 7% 30% 3% 11%
Regular 43% 21% 32% 18% 16% 9%
Insatisfecho 4% 14% % 11% 2% 3%
Recepcion/Atencion Telefénica?
Satisfecho 39‘9? 45% 27% 35% 23% 15%
Muy Satisfecho 26%  28% 14% 25% 27% 22%
Regular 30% 15% 23% 16% 7%
Insatisfecho 4% 8% 16% 13% 4%
Administracion/Cobranzas?

Satisfecho 57% 33% 15% 39% 36% 33%
Muy Satisfecho 4% 11% 35% 31% 14% 17%
Regular 17% 10% 18% 17% %
Insatisfecho 4% 17% 21% 10% %

¢, Cuél es su nivel de COLOMBIA ECUADOR PERU

Satisfaccién en cuanto a la

Calidad de nuestro servicio? 2008 2010 2008 2010 2008 201
Muy Insatisfactorio 3% % % 0% 0%
Insatisfactorio 4% 5% 9% 7% 0% 0%
Regular 22% 11% 35% 18% 17% 12%
Satisfecho 579F) 49% 46% 48% 16% 20%
Muy Satisfecho 17‘9{0 32% 10% 24% 17% 18%
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¢, Cuél es su nivel de COLOMBIA ECUADOR PERU
Satisfaccion General con el
Servicio? 2008 2010 2008 2010 2008 2010
Muy Insatisfactorio 2% 7% 0% %
Insatisfactorio 4% 5% 5% 0% %
Regular 22% 24% 29% 17% 15% 8%
Satisfecho 669? 32% 39% 45% 29% 11%
Muy Satisfecho 130)F’ 37% 30% 38% 6% 31%
¢ Continuara utilizando el COLOMBIA ECUADOR PERU
servicio de Transporte? 2008 2010 2008 2010 2008 2010
Si 87% 92% 48% 67% 36% 41%
No 13% 7% 35% 27% 10% 9%
¢ Ha tenido usted algun COLOMBIA ECUADOR PERU
problema a la hora de usar
Uesto Servicio? 2008 2010 2008 2010 2008 2010
Si 52% 14% 55% 22% 28% 12%
No 48% 78% 35% 73% 22% 36%
¢ Ha recomendado usted COLOMBIA ECUADOR PERU
nuestro servicio a otras
Personas o Empresas? 2008 2010 2008 2010 2008 2010
Si 83% 87% 9% 76% 24% 28%
No 13% 6% 68% 7% 21% 13%
¢Buscaria usted otra empresa  COLOMBIA ECUADOR PERU
de transporte? 2008 2010 2008 2010 2008 2010
Si 52% 24% 44% 14% 19% 10%
No 43% 65% 48% 7% 17% 32%
Tal vez 4% 11% 8% 8% 14% 8%




95

COLOMBIA.2008

¢ Cuanto tiempo lleva
utilizando nuestro servicio?

M Entre 1 y 6 meses
M Entre 6 meses y 1
afio
Entre 1y 3 afios
M Mas de 3 afios
B No sabe

¢Con qué frecuencia
utiliza nuestro servicio?

BM102vecesala
semana

M +de2vecesala
semana
una vez al mes
M menos de una
vez al mes
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¢ Como se enteroé de
nuestros servicios?

B Ref.
Personales

B Ref.
Empresariales
S/IR

¢ Por qué eligio TCI?

M Calidad de
servicio

B Confiabilidad
Puntualidad

M Precio

B Infraestructura
Otra
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Nivel de Satisfaccion

Departamento Comercial Recepcién/Atencidon al Cliente

Departamento de Despachos Administracion/Cobranzas

W By By
rmafsin oo e Pt rtior b
B rsistacorio 0 isaisiscorp
Regusiar Reguer
B Safsiecno B Sapsiacfio

By Sevstecin B My Satslecho

Nivel de Satisfaccion Dpto.
Despachos/Operaciones

Atencidn al Cliente Puntualidad en la Entrega

Puntualidad en el despacho Manipuleo de mercancia

-




98

Nivel de Satisfaccion Dpto.
Comercial

Atencién al Cliente Servicio Post Venta

|
FEaERcDi

N e EEcDR
Feguiar

B3 3eTecho

- g
Satsfenio
SR

Rapidez de servicio Relacion Precio/Calidad

LIt -
he=tistacono

B nsafistacono
Fequir

B EiE oo

By Samemom
SR

gy
nsatEBooTh
= nztE oD

S

kL
Salistecno
SR

Desempeno del personal

B Muy
insatisfactorio

M Insatisfactorio
Regular

M Satisfecho

B Muy Satisfecho
SR
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Calidad de Servicio

B Muy
insatisfactorio

M | nsatisfactorio
Regular

H satisfecho

B Muy Satisfecho
S/R

General del servicio de TCI

B Muy
insatisfactorio

B | nsatisfactorio
Regular

B satisfecho

M Muy Satisfecho
SR
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¢ Continuaria utilizando
huestro servicio?

H S|
B NO

PROBALBEME
NTE

¢ Ha tenido problemas a la
hora de usar nuestro servicio?

H S|
H NO
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¢ Recomendaria nuestro servicio?

4%

N S|
B NO

PROBALBEMEN
TE

. Ha recomendado nuestro servicio?

W S|
B NO

PROBALBEM
ENTE
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s Buscaria otra empresa de transporte”

e
o
43%;
| M S|

H NO
TAL VEZ

¢ Ha tenido problemas a la
hora de usar nuestro servicio?

M S|
B NO
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ECUADOR 2008

Cuanto tiempo lleva utilizando
nuestro servicio?

'Menos de 1 mes

H Entre 6 meses y 1 afio

46
E Entre 1 y 6 meses
18 20 ™ Entre 1 y 3 afios
4=
M Mas de 3 afios
3
|| o Mo sabe

Con que frecuencia utiliza nuestro servicio?

sUnao dos veces a la
semana

eMasde 2vecesala
semana

@ Menos de una vez al
mes

@ Una vez al mes
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60

50

40

30

20

10

104

Como se entero de nuestro servicio?

61

Referencias
empresariales

m Referencias
personales

m Mo sabe

Por que motivos su opcion somos nosotros frente a otras
empresas?

Calidad de Servicio
B Confiabilidad
# Puntualidad

Precio

Infraestructura
B Otra
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30

25

20

15

10

Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento comercial?

NN N N

11

23
I 22

Muy Insatisfactorio
Insatisfactorio

B Regular

| Satisfecho

W Muy Satisfecho

0
Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento de despachos?
35
32
o 31
20 V7
s ) )
21 M Muy Insatisfactorio
20 / W Insatisfactorio
Regular
15 v Satisfecho
B Muy Satisfecho
0 4
7
5
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Cual es su nivel de satisfaccion con Recepcion/Atencion

Telefonica?
30
27
25 23
20
20 W Muy Insatisfactorio
16 m Insatisfactorio
M Regular
15 14 8
Satisfecho
W Muy Satisfecho
10
5
0
Cual es su nivel de satisfaccién con Administracién/Cobranzas?
35
35
30
25 m Muy Insatisfactorio
21
= Insatisfactorio
20 18
= Regular
15
15 m Satisfecho
11 B Muy Satisfecho
10
5
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto al
desempefo de nuestro personal

27 ’
! m MEuny

Insatisfactorio

Im=atisfactorio

39

m Regular

Satisfecho

huny Satisfecho

Cual es su nivel de
Satisfacciéon en cuanto a la
Calidad de nuestro servicio

m Muy
Insatisfactorio

Insatisfactorio

m Regular

m Satisfecho

= Muy
Satisfecho
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Cual es su nivel de Satisfaccion General del servicio

35 L
30
25
® Muy
Insatisfactorio
20
@ Insatisfactorio
15
0 Regular
10
@ Satisfecho
5
2 Muy
Satisfecho
0
Continuara utilizando el servicio de Transporte
60
50 Sl; 48
40
NO; 35
30
Probablemente;
20 17
10
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Recomendaria nuestro servicio a otras Personas o
Empresas?

70
60
50
40
30

20

10

L

Sl
NO

Tal vez

80

70

60

50

40

30

20

10

Ha recomendao usted nuestro servicio a otras personas?

68

23

Sl NO Tal vez
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Buscaria usted otra empresa de transporte?

40
30

20

10

NO

Tal vez

Ha tenido usted algun problema a la hora de usar nuestro servicio?

S

NO
Tal vez
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PERU 2010

Cuanto tiempo lleva utilizando nuestro servicio?

. “IMenos de 1 mes

26
MEntre 6 mesesy 1ano
MEntrel y b meses

11 BEntrely 3 aios

B Mas de?anos

I Mo sabe

20

15

10

2. Con que frecuencia utiliza nuestro servicio?

17
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Como se enterode nuestro servicio?

ahal
EA i | s
w /. W Referencias
71 empresariales
20 1 M Referencias
personales
10
B Nosabe
. /

Por que motivos su opcidn somos nosotrosfrente a
otras empresas?

0%

M Calicad de Servicio
H Confiabilidad

¥ Puntual dad

M Precio

B Infraestructura

© Otra




114

Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento comercial?

16
16
14 L 13
12 11
/ Muy Insatisfactorio
10 Insatisfactorio
W Regular
8 L 7 8
pa— | Satisfecho
6 e m Muy Satisfecho
4 ] 3
2 ]
0
Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento de
despachos?
25
22
S

20

15

10

16

NN N N

 Muy Insatisfactorio
M Insatisfactorio
Regular
Satisfecho
B Muy Satisfecho
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30

25

20

Cual es su nivel de satisfaccion con Recepcion/Atencion
Telefonica?

27

H Muy
Insatisfactorio

= Insatisfactorio

15
B Regular
10 L
Satisfecho
5
. .
0 0 0 Muy Satisfecho
0 - - L4
Cual es su nivel de satisfaccion con Administracion/Cobranzas?
40

35

30

25

20

15

10

36

m Muy Insatisfactorio

= Insatisfactorio

Regular

m Satisfecho

14 .
B Muy Satisfecho

NN NN NN N
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Nivel de Satisfaccién Dpto.
Despachos/Operaciones

Cuiiles su nivel de Satisfaccion con la
Puntualidad en la Entrega?

Cual es su nivel de Satisfaccion con

Cliente

o My Insatisfactorio

 Muy Insatistactoro
Insatisfactonio
gl

© o satntecho

B Muy Satisfecho

Cudles su nivel de Satisfaccion con la

By Satisfedho

Cuales su nivel de Satisfaccion con el

Nivel de Satisfaccion Dpto. Comercial

Puntualidad en el Despacho Manipuleo de mercancia?
— N : w |
 Muy Insatistactors '
 Insatistactorio Lt
Fegular
A -uwm,uu
ﬁiﬁ'ﬁm@a 4 |
= Muy Satistecho

Cuil e su nival da Satisfaccion en cuanto a la Atencién
al Cliante?

Cudl es su nivel de Satisfaccion en cuanto al
Serviclo Postventa?

Cual @3 su nivel de Satisfaccion encuanto a la Rapidez
da Servicio?

29

Cual s su nivel de Satisfaccidn en cuanto

Precio/Calidad?
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Cual es su nivel de Satisfaccionen cuanto al
desempefio de nuestro personal

A
.‘J_' ‘ B Muy Insalislaclorio

Insatisfactorio

m Regular
Satisfecho
Muy Satisfecho
0 10 20 30

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a
la Calidad de nuestro servicio

U c -
17 0 17 WMy Insatisfactorio
Insatisfactorio
Regular

B Satisfecho

[Muy Satisfecho
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35

30

25

20

15

10

Cual es su nivel de Satisfaccion general de nuestro

servicio

® Muy

Insatisfactorio
@ Insatisfactorio

@ Regular

@ Satisfecho

0 Muy Satisfecho

40 36

20 -

Sl

NO

Talvez

Continuara utilizando el servicio de

Transporte
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Recomendarianuestro servicio a otras

— Personas o Empresas?

Ha recomendado usted nuestro servicio a
otras Personas o Empresas?

30
24
21
20
10 5
o LI _

S MO Tal vez
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20

10

Buscaria usted otra empresade transporte?
19

17
14

-

T

51

NO
Tal vez

40

20

Ha tenido usted algun problema a la hora de

_-Hsar-nuestra servicio?
/
_,..-/

28

22

____d.p-‘

/
\
3 T

MO

Talvez
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ANEXO 2

ENCUESTAS REALIZADA
DESPUES DE LA APLICACION
DE LA HERRAMIENTA
2010
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COLOMBIA ANO 2010

Cuanto tiempo lleva utilizando huestro servicio?

%

LIMenos de 1 mes

M Entre 6 meses y 1 ano

MEntre 1y 6 meses

M Entre 1y 3 afios

M Mas de 3 anos

LINo sabe

Con que frecuencia utiliza nuestro servicio?

Una o dosveces a la semana m Mas de 2 veces a la semana

B Menos de una vez al mes B Unavez al mes
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Como se entero de nuestro servicio?
0

_‘_--_‘_‘_--_‘_‘_'_"‘—-—-_

W Referencias
empresariales

W Referencias
personales

B No sabe

Por que motivos su opcion somos nosotros frente a otras

empresas?

1%

M Calidad de

Servicio

M Confiabilidad

M Puntualidad

M Precio

M Infraestructura

7 Otra
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Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento comercial?

0% 2% 3%

Muy Insatisfactorio Insatisfactorio ® Regular mSatisfecho m Muy Satisfecho

Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento de
despachos?

M Muy

Insatisfactorio
M Insatisfactorio
i Regular

M Satisfecho

M Muy Satisfecho




125

Cual es su nivel de satisfaccion con Recepcion/Atencion
Telefénica?

28% 4%

B Muy Insatisfactorio ™ Insatisfactorio M Regular [ Satisfecho B Muy Satisfecho

Cual es su nivel de satisfaccion con
Administracién/Cobranzas?

11% 10%

-

33%

29%

B Muy Insatisfactorio = Insatisfactorio Regular m Satisfecho W Muy Satisfecho
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Cual es su nivel de Satisfaccion con
Despachos/Operaciones en cuanto a Atencion al Cliente

B Muy Insatisfactorio = Insatisfactorio  Regular m Satisfecho m Muy Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion con la Puntualidad en el
Despacho

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio  Regular m Satisfecho ™ Muy Satisfecho
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Cual es su nivel de Satisfaccion con la Puntualidad en la
Entrega?

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular m Satisfechc B Muy Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion con el Manipuleo de
mercancia?

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular m Satisfecho W Muy Satisfecho
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Atencion al

Cliente?
2% 3%

B Muy
Insatisfactorio

~ Insatisfactorio

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Rapidéz de
Servicio?
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto al Servicio
Postventa?

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto Precio/Calidad?
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto al desempeno
de nuestro personal

- h

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio M Regular Satisfecho Muy Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Calidad de
nuestro servicio

3% 5%

11%

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio M Regular M Satisfecho MW Muy Satisfecho
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Cual es su nivel de Satisfaccion general de nuestro servicio

7%

B Muy Insatisfactorio = Insatisfactorio Regular m Satisfecho Muy Satisfecho

Continuara utilizando el servicio de Transporte

92

Sl NO Tal vez
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Ha recomendado usted nuestro servicio a otras Personas o
Empresas?

mSI mNO mTal vez

7

.

NO

Tal vez

Buscaria usted otra empresa de transporte?

65 -
60

T
50

T T
40

T TTT—

_‘_-_-_-_‘—-—-—-
30 24
S|

_-_-_-_-_-_-_-_-_‘_‘—-—-—-
0 - -
= -
0
\
[ — /
NO \\-\/

Tal vez
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Ha tenido usted algun problema a la hora de usar nuestro servicio?

80

60

40

20

-

0
I
NO

Tal vez
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PERU ANO 2010

11

23
M Entre 6 meses y 1 afio
M Entre 1y 6 meses
12
EEntre 1y 3 afios
H Ma3s de 3 afios
4
. i No sabe

Cuanto tiempo lleva utilizando nuestro servicio?

LIMenos de 1 mes

25

20

15

10

Con que frecuencia utiliza nuestro servicio?
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35

30

25

20

15

10

Como se entero de nuestro servicio?

m Referencias
empresariales

B Referencias
personales

m No sabe

Por que motivos su opcion somos nosotrosfrente a otras
empresas?

0%

W Calidad de Servicio

B Confiabilidad

M Puntualidad

B Precio

M Infraestructura

M Otra
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Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento comercial?

18 17
16 L
14 13
Muy
12 Insatisfactorio
10 9 Insatisfactorio
8 6 M Regular
5 5
B Satisfecho
4
> v B Muy Satisfecho
0
Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento de
despachos?
25
—
25

20

15

10

N\

11

o Muy

Insatisfactorio

B Insatisfactorio

Regular

Satisfecho

B Muy Satisfecho
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Cual es su nivel de satisfaccion con Recepcion/Atencion
Telefénica?

25
22 m Muy
Insatisfactorio
20
1 Insatisfactorio
15
15
H Regular
0 .
7 Satisfecho
4
5 2 “ B Muy Satisfecho
0
Cual es su nivel de satisfaccion con Administracion/Cobranzas?
35 33
30 L
25 / H Satisfecho
20 - 17 .
B Muy Satisfecho
15 -
10 L
5 L
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Cual es su nivel de Satisfaccion con
Despachos/Operaciones en cuanto a Atencion al Cliente

H Muy
Insatisfactorio
Insatisfactorio
Regular

B Satisfecho

B Muy
Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion con la Puntualidad en el
Despacho

B Muy Insatisfactorio

Insatisfactorio

Regular

1 Satisfecho

B Muy Satisfecho
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Cual es su nivel de Satisfaccion con la Puntualidad en la
Entrega?

0.0

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio M Regular m Satisfecho ™ Muy Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion con el Manipuleo de
mercancia?

O‘IO

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular m Satisfecho M Muy Satisfecho
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25

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Atencion
al Cliente?

35

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Rapidéz de
Servicio?

31
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto al Servicio
Postventa?

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto Precio/Calidad?

24
25
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto al desempeno
de nuestro personal

- | I I | |

30 '

l l | B Muy
Insatisfactorio

Insatisfactorio

M Regular

Satisfecho

Muy
Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Calidad de
nuestro servicio

00

W Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular mSatisfecho Muy Satisfecho
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40

35

30

25

20

15

10

Cual es su nivel de Satisfaccion general de nuestro servicio

31

@ Muy Insatisfactorio
9 Insatisfactorio

@ Regular

@ Satisfecho

 Muy Satisfecho

45
40
35
30
25
20
15
10

Continuara utilizando el servicio de Transporte

NO

Tal vez
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Recomendaria nuestro servicio a otras Personas o Empresas?

e

Tal vez

30

25

20

i

10

Ha recomendado usted nuestro servicio a otras
Personas o Empresas?

N
oo

[HIY
w

Sl NO Tal vez
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Buscaria usted otra empresa de transporte?

——

e ———
i |
” 2? -
. L

] ﬁ\.‘“ /

Ha tenido usted algun problema a la hora de usar nuestro
servicio?

e

//\%\\

|

40 //,____\

i — :

Y S —

zZ/ -
e T

o/

Tal vez
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ECUADOR ANO 2010

Cuanto tiempo lleva utilizando nuestro servicio?

55

16
12 13 I

_IMenos de 1 mes

M Entre 6 meses y 1 aiio

M Entre 1y 6 meses

H Entre 1y 3 afios

M Mas de 3 afos

M No sabe

45

40

35

30

25

20

15

10

Con gue frecuencia utiliza nuestro servicio?

wUna o dosveces ala
semana

@Maisde 2vecesala
scmana

@ Menos de una vez al
mes

@ Una vez almes
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70

60

50

40

30

20

10

Como se entero de nuestro servicio?

m Referencias
empresariales

27 MW Referencias
personales
M No sabe
-

Por que motivos su opcion somos nosotros frente a otras
empresas?

B Calidad de Servicio

B Confiabilidad

M Puntualidad

M Precio

M Infraestructura

M Otra
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Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento comercial?

45 41

40

35 Muy Insatisfactorio

30 / 27 . .

Insatisfactorio
25 m Regular
20 | Satisfecho
14
15 / 12 B Muy Satisfecho
10 6
5
J
0
Cual es su nivel de satisfaccion con el departamento de despachos?
o
35
30 /
Y / = Muy Insatisfactorio
/ M Insatisfactorio
20 18
p— Regular
15 / Satisfecho
11 .
B Muy Satisfecho

10
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35

30

Cual es su nivel de satisfaccion con Recepcion/Atencion
Telefénica?

35

B Muy
Insatisfactorio

N
[7)]

25 . .
1 Insatisfactorio
20 16
B Regular
15 13
11
10 Satisfecho
5 B Muy
Satisfecho
0 /
Cual es su nivel de satisfaccion con Administracion/Cobranzas?
39
410
35
31
30 L
/ B Muy Insatisfactorio
25 1 Insatisfactorio
Regular
20 17 8
- H Satisfecho
15 / B Muy Satisfecho
10 L
5 3
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Cual es su nivel de Satisfaccion con Despachos/Operaciones
en cuanto a Atencion al Cliente

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular M Satisfecho M Muy Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion con la Puntualidad en el
Despacho

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular m Satisfecho M Muy Satisfecho




151

Cual es su nivel de Satisfaccion con la Puntualidad en la
Entrega?

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular m Satisfecho ® Muy Satisfecho

Cual es su nivel de Satisfaccion con el Manipuleo de
mercancia?

B Muy Insatisfactorio Insatisfactorio Regular mSatisfecho m Muy Satisfecho
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Atencion al
- ?
iz / Cliente 2
40 - 36
35 . / [ | Muv_ _
Insatisfactorio

Cual es su nivel de Satisfaccidon en cuAnto a la Rapidéz de
Servicio?

H Muy
Insatisfactorio




35

B Muy

30 . .
Insatisfactorio

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto Precio/Calidad?

35

H Muy
Insatisfactorio
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Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto al desempenode
nuestro personal

| | | |

eV ' B Muy

| | ‘ ‘ Insatisfactorio

43 Insatisfactorio

m Regular

Satisfecho

Muy
Satisfecho

10 20 30 40 50

Cual es su nivel de Satisfaccion en cuanto a la Calidad de
nuestro servicio

B Insatisfactorio Regular W Satisfecho B Muy Satisfecho
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60

50

40

30

20

10

Cual es su nivel de Satisfaccion general de nuestro servicio

@ Muy
Insatisfactorio

@ Insatisfactorio

o Regular

@ Satisfecho

0 Muy Satisfecho

90

80

70

60

50

40

30

20

10

Continuara utilizando el servicio de Transporte

Sl; 77

NO; 11 TAL VEZ; 12




156

70

60

50

40

30

20

10

Continuara utilizando el servicio de Transporte

nne

Sl
NO

Tal vez

80

70

60

50

40

30

20

10

Ha recomendao usted nuestro servicio a otras personas?

17

Sl NO Tal vez
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Buscaria usted otra empresa de transporte?

80
60

40

20

o

S
NO

Tal vez

80
70
60
50
40
30
20
10

Ha tenido usted algun problema a la hora de usar nuestro servicio?

98]

)

S
NO

Tal vez




