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INTRODUCCION

Con el advenimiento del siglo XXI, la literatura relacionada con la satisfaccion y
fidelizacion del cliente ha aumentado, asi como la preocupacion de las empresas
traducidas en acciones, programas y planes que buscan aumentar la satisfaccion
de los clientes: “para las empresas la constante busqueda por ser cada dia mejor
en el servicio ha hecho que se den cuenta de la imperiosa necesidad de estar
orientado hacia el cliente y dirigido hacia el servicio en una forma continua,
permanente y creciente” (Toyos, et. al., 2009). No se trata de una idea poco
importante, por el contrario, constituye un factor esencial para el desarrollo y
crecimiento de las organizaciones modernas que interpretan al cliente como un
elemento significativo en la busqueda del éxito y el posicionamiento del mercado.
Este fendbmeno es logico debido al aumento sin antecedentes del intercambio
comercial y la expansion de los mercados. Como explica Albercht (1990):

“La revolucién del servicio es un fenomeno de cada vez mayor impacto en las
economias modernas. Las empresas tratan de entender como desarrollar su
juego para ser efectivas y atraer y retener a sus clientes. Con la competencia
actual y con la revolucién del servicio tan avanzada, podriamos pensar que todas
las empresas consideran de importancia la calidad del servicio como factor clave.
Pero no es asi”.

Albercht (1990) comprende que toda esta actividad destinada a la mejora de los
servicios para retener y fidelizar clientes hace parte de una gran revolucion propia
de la economia moderna, es decir, del modelo econdémico imperante en la
actualidad. Por tanto, cualquier organizacion que quiera mantenerse en la linea de
crecimiento debe optar por centrar su atencién en el cliente, sus inquietudes,
problemas, expectativas y requerimientos, para que la empresa logre adaptarse y
moldear su estrategia de acuerdo a cada uno de los factores criticos asociados
con el servicio y la satisfaccidn al cliente. Y en este espectro se inscribe el estudio
desarrollado por las autoras que abordan el caso especifico de la empresa Lujos
Eléctricos JH de la ciudad de Cucuta, empresa familiar con una tradiciéon en el
mercado de 15 afios y cuyo objeto social es la comercializacion y distribucion de
partes eléctricas, accesorios y baterias para vehiculos. Es posible afirmar que
durante los ultimos 15 afios las practicas y formas comerciales en la frontera
comprendida por Cucuta-Urefia y San Antonio, se han modificado produciendo un
aumento en la competencia y las estrategias por atraer y fidelizar clientes. Por



tanto, la empresa Lujos Eléctricos desde hace poco ha entendido que debe
reestructurar su estrategia en funcion de los clientes existentes y potenciales,
agregando valor a sus actividades de servicio.

En este orden de ideas, la empresa atraviesa por una cuestion, ¢ qué estrategias y
acciones pueden implementarse para crear una cultura del servicio al cliente en la
organizacion?, es decir, ¢qué elementos deben ser priorizados en la cultura de la
organizacién para recrear un servicio al cliente como arte? Para Albercht (1990) el
servicio como arte es aquel que tiene como objeto instalarse en la mente del
consumidor, deleitando al mismo por la calidad del servicio que brinda. Por tanto,
el disefio de una propuesta de plan estratégico de cultura de servicio al cliente
para la empresa Lujos Eléctricos JH debe estar basada en un diagndstico real y
serio sobre la situacion actual de los clientes, los procesos que realiza la
organizacién y los valores inmersos en las practicas de cada uno de los individuos
vinculados a la empresa:

“Si los clientes son el principal activo de la compaifiia, servirles y cuidarlos debe
ser la filosofia de trabajo no de una sola area sino de toda una organizacion, ya
gue cada labor que se realiza dentro de la compafiia y en cualquier area afecta
directa e indirectamente al cliente”. (Almeciga y Canal, 2000)

La situacién actual de la organizacion en cuanto a cultura de servicio es liderada
por el nuevo gerente, que ha llevado a toda la organizacion a comprometerse en
que el cliente cumple un papel principal y por ello toda la empresa debe trabajar a
satisfacerlo. Asi mismo, la competencia en el sector de autopartes en la region ha
crecido sustancialmente, cada vez aparecen nuevos competidores, y ello justifica
en gran parte el estudio propuesto a fin de que la empresa logre diferenciarse del
resto de organizaciones a través del servicio al cliente. Construir una cultura del
servicio exige de una participacién activa de todos los niveles organizacionales en
donde el diagnéstico interno y externo sea la base de trabajo y los indicadores de
mejoramiento las formas de control para verificar que las acciones dispuestas para
este fin estan siendo aplicadas a cabalidad, y que se concretan en la satisfaccion
manifestada por los clientes.

Este estudio tiene como objetivo disefiar un plan estratégico de cultura de servicio
al cliente en la empresa Lujos Eléctricos J.H., lo que se traduce en identificar y
analizar la situacion actual del servicio al cliente, definir la percepcion de los
clientes en torno a al servicio, definir los elementos y factores claves de
satisfaccion e incorporar a la estrategia los planes y acciones necesarias para



incentivar la satisfaccion del cliente a través de una cultura del servicio. El
proyecto se estructura a través de capitulos. En el primero se dimensiona el
problema de la investigacion, definiendo los elementos estructurales que
componen el fendmeno asi como la pregunta de investigacién. Seguido de este
capitulo se expone la justificacion y delimitacion de la investigacion, es decir, las
razones cientificas, epistemoldgicas y practicas que hacen de este estudio una
necesidad para el caso concreto. El tercer capitulo expone los objetivos del
estudio y que sirven de ruta para el desarrollo del trabajo académico. El cuarto
capitulo corresponde al marco referencial del estudio, comprendido por los
antecedentes investigativos y el marco tedrico. El quinto capitulo detalla la
metodologia implementada en cuanto al tipo de estudio, poblacién y muestra de la
investigacion, y la descripcidon de los instrumentos y las técnicas aplicadas para la
recoleccion de la informaciéon. El sexto capitulo sefala los resultados y la
interpretacion de los resultados obtenidos con la informacion recolectada. Por
altimo se exponen de forma breve las conclusiones y recomendaciones, anexando
al documento el Plan Estratégico de Cultura de Servicio al Cliente formulado para
la empresa Lujos Eléctricos JH.



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcién del Problema

La satisfaccion del cliente comprende un tema de especial trascendencia para las
empresas, la academia y todas las personas que tienen por objeto colaborar en el
crecimiento y posicionamiento de las empresas (Christopher, et. al., 1994; Tschohl
y Franzmeier, 1994). Afirma Couso (2005) que el servicio al cliente “no es una
decision optativa sino un elemento imprescindible para la existencia de la empresa
y constituye el centro de interés fundamental y la clave de éxito o fracaso”. Tal es
su importancia que se ha incorporado al dmbito administrativo y gerencial el
término cultura de servicio para hacer notar todo un conjunto de “creencias,
doctrinas, hébitos, costumbres y practicas relativas al servicio, que proporcionan a
través de él una armdnica y productiva relacion humana, que lleva al crecimiento,
bienestar y dignificacion del ser humano” (Toyos, et. al., 2009). En otras palabras,
la cultura de servicio se basa en una concepcion humanistica, un trato que
dignifica a la persona para considerarla mas alla de una fuente de ingreso. De este
modo, una estrategia centrada en la cultura de servicio al cliente se apoya en la
satisfaccion del cliente, para que a través de nuevas actitudes y comportamientos
se permita superar las expectativas del mismo: “el objetivo es lograr un cambio
dramatico de actitudes y reforzar nuevas conductas de productividad y destrezas
de servicio excepcional’ (Toyos, et. al., 2009).

Toda empresa sin importar su tamafio u objeto debe otorgar un lugar significativo
a sus clientes y ello se traduce en la capacidad de la organizacion para adaptarse
a las exigencias, requerimientos y expectativas de los clientes. Una cultura de
servicio exige de la organizacion poner a sus trabajadores en sintonia con los
clientes a través de programas, planes y acciones que marquen una diferenciaciéon
con la competencia. La empresa Lujos Eléctricos JH fundada en 1997 y ubicada
en el municipio de Cucuta, ha visto en los ultimos afios la necesidad de generar
cambios con la finalidad de responder al aumento de la competencia y al cambio
de la economia local la cual se aparta cada vez mas de su mercado natural:
Venezuela. Sin duda alguna, en los ultimos diez afios la economia y el comercio
de la ciudad de Cucuta ha sufrido profundas transformaciones que han conducido
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a replantear la forma en que operan las empresas en la ciudad, exigiendo de las
mismas mayor innovacion, mejores procesos de produccion y diversidad de
estrategias para superar las dificultades siempre presentes del modelo econémico
neoliberal. En otras palabras, si la empresa Lujos Eléctricos JH desea mantenerse
en la curva de crecimiento, una opcion esta dada por una estrategia centrada en la
cultura de servicio al cliente:

“Los estudios demuestran que, en la actualidad, en muchas empresas el servicio
es mas eficaz para incrementar el volumen de negocios que el marketing, la
promocion de ventas o la publicidad. Sospechamos que, en una empresa que
posea una estrategia de servicios global, altamente profesional, el servicio afiade
mas a los beneficios netos finales que las actividades que se realizan en las
areas de investigacion y desarrollo, innovacién del producto, incrementos del
capital, ampliacion del portafolio financiero, servicios de crédito o cualquier
estrategia de gestion”. (Tschohl y Franzmeier, 1994, p. 2)

La empresa Lujos Eléctricos JH ha tenido importantes avances en materia
competitiva. Constituye una organizacion dedicada a la comercializacion y
distribuciéon al por mayor y detal de auto partes, con tres lineas de productos
definidos: linea eléctrica automotriz, lujos y accesorios, y baterias para vehiculos.
Cuenta con mas de 5000 referencias de todos los productos para todas las lineas
de vehiculos y con amplia experiencia en el mercado local y regional. En la
actualidad el 80% de los productos son importados. A pesar de su crecimiento
progresivo y estable posicionamiento, la competencia en el sector ha incluido otro
tipo de variables significativas. Un ejemplo de ello es el precio, ya que muchas
empresas han optado por disminuir los costos sacrificando la calidad de los
productos, pero que muchos clientes observan con beneplacito esta situacion. Asi,
se hace necesario el desarrollo de estrategias basadas en ventajas competitivas
sobre el mejoramiento de la cultura de servicio al cliente que permita la
diferenciacion y eleccion de Lujos Eléctricos JH como empresa proveedora de
autopartes.

“La buena atencién es una pieza clave para el éxito de una empresa y aunque el
buen servicio significa también tener buenas instalaciones y un sistema eficiente
de produccién o de comercializacién de los productos, sin duda es el personal el
que tiene contacto directo con el cliente lo que mas preocupa a los directivos, es
por eso que para implementar o mejorar el nivel de servicio en una empresa se
debe empezar por capacitar a los colaboradores en relacion al significado del
buen servicio”. (Molina, 2006)
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Una estrategia centrada en la cultura de servicio al cliente puede ser una opcion
para la empresa Lujos Eléctricos JH atendiendo a que buena parte de la literatura
enfatiza en los beneficios que trae consigo este tipo de modelos. Por tanto, la
presente investigacion tiene por objeto el disefio de una propuesta centrada en la
cultura de atencion al cliente con la finalidad de atraer nuevos clientes y fidelizar
los ya existentes. Ademas, es importante desarrollar en los empleados una actitud
de servicio, que permita satisfacer a los clientes internos y externos para una
mejora del posicionamiento y la rentabilidad en el mercado.

1.2. Planteamiento del Problema

¢, Qué tipo de estrategia centrada en la cultura de atencion al cliente es viable para
la empresa Lujos Eléctricos JH de la ciudad de Cucuta?
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2. JUSTIFICACION Y DELIMITACION

La Empresa Lujos Eléctricos JH durante los ultimos afios ha reconocido varios
factores de amenaza para la organizacion: aumento de la competitividad,
competencia basada en menores precios, disminucidon de las ventas, baja
capacidad para retener clientes, entre otras. Cada uno de estos factores son una
alerta para la organizacion y la gerencia a cargo. Por tanto, la busqueda de
alternativas para superar estas dificultades conduce a la organizacién a evaluar
cada una de las posibilidades y la teoria expuesta sobre la cultura de atencién al
cliente se convierte en una opcidén. La situacion en la que actualmente se
encuentra la empresa Lujos Eléctricos JH, evidencian grandes cambios gracias al
desarrollo de nuevos perfiles en la estructura organizacional lo que ha llevado a la
transformacién de la cultura organizacional y de servicio. Esta propuesta nace de
la gerencia ya que se encuentra alineada con la vision donde se establece la
importancia de tener un servicio excelente como propuesta diferenciadora frente a
la competencia y asi lograr ser lideres del mercado de partes eléctricas y los
mejores proveedores de la region.

Para la Universidad y el programa académico en el que se inscribe este proyecto
de grado, la investigacion ofrece la posibilidad de aplicar diversos elementos
tedricos, metodoldgicos y epistemoldgicos propios de la formacién. En este
sentido, las autoras tienen la opcion de llevar a la préactica el cumulo de
conocimientos construidos asi como las habilidades desarrolladas en el marco de
la Especializacion en Gerencia Estratégica. El alcance de este proyecto es
entregar a la empresa Lujos Eléctricos JH un Plan Estratégico de Cultura de
Servicio, que mas adelante se socializara a los propietarios y gerencia para su
aprobacion y posterior implementacién. Lo que se busca mediante este proyecto
es identificar y satisfacer los requerimientos de los clientes de la empresa Lujos
Eléctricos JH, con la finalidad de formar una cadena de valor que se vera reflejada
en el crecimiento progresivo de la organizacién logrando el posicionamiento y
sostenibilidad.
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3. OBJETIVOS DE ESTUDIO

3.1. Objetivo General

Proponer y disefiar un plan estratégico de cultura de servicio al cliente para la
empresa Lujos Eléctricos JH de la ciudad de Cucuta.

3.2. Objetivos Especificos

- Realizar un diagnostico de la cultura de servicio al cliente actual en la
empresa Lujos Eléctricos JH para identificar debilidades y fortalezas
asociadas con el servicio.

- Analizar la percepcion, expectativas y exigencias de los clientes a fin de
identificar los factores criticos relacionados con el servicio al cliente de la
empresa Lujos Eléctricos JH.

- Estructurar cada una de las etapas, actividades y recursos requeridos para

la implementacion del plan de cultura de servicio al cliente en coherencia
con el direccionamiento estratégico de la empresa Lujos Eléctricos JH.
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4. MARCO DE REFERENCIA

4.1. Antecedentes de la investigacion

Diversos son los estudios y las investigaciones que se han realizado en el campo
de la cultura del servicio al cliente. Estos trabajos académicas ahondan en casos
especificos y varios de ellos estan centrados en ofrecer propuestas estratégicas
para el crecimiento y sostenibilidad de las organizaciones a partir de acciones
centradas en la cultura del servicio al cliente, aunque otros se centran en el
diagnostico y la definicion de lineas estratégicas de accién para la mejora del
servicio. Algunos ejemplos de estas investigaciones realizadas en Ameérica Latina
resultan utiles en funcién de determinar el estado del arte en este campo. Por
ejemplo, Bustos (2010) realizé una investigacion cuyo objeto fue la propuesta para
la mejora y el fortalecimiento de la cultura del servicio en la empresa CAESCA
S.A. a fin de aumentar su competitividad. Para este fin, la autora aplicé técnicas e
instrumentos como encuestas, entrevistas informales y observacién de campo que
le permitieron identificar los problemas centrales de la organizacion. Con esta
informacion, la autora disefio un plan para mejorar la cultura de servicio al cliente
de la empresa a partir de la teoria de la comunicacion. Para este fin, el estudio se
centro en cuatro variables especificas: administracion de talento humano, estilo de
la direccion, trabajo en equipo y medio ambiente fisico.

Por otro lado, Sandoval (2002) abordé el tema de la calidad del servicio al cliente
Como una ventaja competitiva para las empresas. Su objetivo se centr6 en mejorar
la calidad del servicio al cliente en las empresas de Huajapan en México. Para ello
el autor indago en las causas de la baja calidad del servicio de las empresas de
esa ciudad, propuso puntos claves para la mejora del mismo y definié los
elementos claves para la construccién de una cultura de servicio en las empresas
objeto de estudio. El marco tedrico de la investigacion se centro en las categorias
conceptuales de empresa, cliente, personal de ventas y calidad en el servicio.
Para la recoleccion de la informacion, se disefidé y aplicé un cuestionario para
empresarios y clientes a una muestra de 299 empresas de un total de 1.333
empresas que hay en la ciudad. El estudio aporto un conjunto de recomedaciones
y puntos clave para la mejora de la calidad del servicio al cliente.
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También en México pero aplicado a una empresa quimica industrial, Rodriguez
(2004) realizé una investigacidn cuyo propoésito fue diagndsticar y proponer
elementos claves para la mejora de la atencion del servicio al cliente. Para esta
labor, el autor evalué el direccionamiento estratégico de la organizacion, el plan
estratégico de calidad, las relaciones con los clientes internos y externos. Las
técnicas se centraron en los cuestionarios tipo likert en donde se evaluaba
aspectos como la actitud del servicio, el sentido de urgencia, el trabajo en equipo,
la innovacion, la creacion de valor, la habilidad de negociacién, el conocimiento
del mercado, entre otras, con calificaciones que iban de 1 a 5 y que eran
promediados para generar resultados.

Hernandez (2008) por su parte abordd el mismo eje tematico en las Instituciones
de Educacion Superior del Eje Cafetero en Colombia. La autora analizé un
conjunto de variables y factores inherentes a la cultura del servicio al cliente en 20
universidades a través de un estudio exploratorio y descriptivo. La técnica de
investigacion diseflada fue una entrevista semiestructurada integrada por las
variables de servicios, herramientas de contacto con el cliente, mecanismos de
investigacion y evaluacion, papel de los colaboradores en las relaciones con los
clientes y perspectiva del servicio de los clientes frente a las universidades del Eje
Cafetero. El resultado de la investigaciéon fue una propuesta de cultura de atencion
al cliente basada en el enfoque del Marketing Relacional o CRM para la misma
poblacién objeto de estudio.

Por otro lado, Marifio (2007) realiz6 un estudio de nivel descriptivo en
Barquisimeto (Venezuela) en la Empresa BOC Gases de Venezuela, C.A. a fin de
diagnosticar la calidad del servicio prestada por el Centro de Atencion al Cliente.
Para lo anterior, la autora evalu6 la situacion actual de la calidad del servicio,
determind los factores que inciden en la fuerza de trabajo para prestar el servicio y
analizd la gestion laboral del personal del Centro de Atencién al Cliente. La
poblacién del estudio estuvo integrada por todo el personal que labora en esta
area (12) y clientes de las regiones de Lara, Portuguesa y Yaracuy, y Trujillo (102).
Las técnicas aplicadas correspondieron a dos cuestionarios cerrados tipo likert
cuyas opciones fueron muy satisfecho, satisfecho, medianamente satisfecho,
insatisfecho 'y muy insatisfecho. Los resultados permitieron hacer
recomendaciones para el disefio de un plan que incorporara la gestion orientada al
cliente (comprension del mercado, propagacion de informacion, cultura de
mercado y dinamizacion de las actividades), manejo de relaciones con los clientes
y capacitacion y adiestramiento del empleado.

16



En Chile, Ledn (2008) ejecuto una investigacion con enfoque cualitativo cuyo
proposito fue evaluar la cultura de servicio en una red de centros de salud privada,
y con dicho diagnostico proponer lineas de accién que mejoren la calidad del
servicio percibida por los clientes. En funcion de este objetivo, Le6n (2008) indago
por la entrega de los servicios médicos y la cultura organizacional de los centros
de salud. En esta investigacion se aplicaron entrevistas, analisis de documentos y
observaciones directas. Los resultados se concentran en las lineas de accion:
“valoracion de los miembros de la organizacion que estan en contacto con el
paciente durante la prestacion de servicio y aumento en la eficiencia del negocio
de la organizacion”.

4.2. Marco contextual de la investigacion

Lujos Eléctricos JH es una empresa familiar constituida en 1997. Sus operaciones
las realiza en la Av. 62 No. 0-01 del Barrio La Merced de la ciudad de Cucuta,
Unica sede en la cual comercializa y distribuye al por mayor y detal auto partes en
las lineas (i) eléctrica automotriz, (i) lujos y accesorios, y (iii) baterias para
vehiculos. Su fundador es el sefior José Hernandez, quien comenz6 con el
negocio con un soélo empleado. Iniciaron en la comercializacion de partes
eléctricas y al poco tiempo se incursiond en la linea de lujos, accesorios y
baterias. Las referencias cronolégicas pueden ofrecer una mayor claridad sobre el
crecimiento y la dinamica de la empresa se pueden observar en el esquema 1.

En el grafico 1 se detalla la distribucion de ventas por tipo de clientes en la
empresa Lujos Eléctricos JH. Como se observa, los usuarios finales son los
clientes con mayor participacion, seguido de los eléctricos y las empresas de
transporte y empresas de maquinaria de linea amarilla. Por tanto, cada uno de
estos grupos debe ser identificado en la estrategia de cultura de atencion al cliente
gue se disefie.
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Esquema 1.
Cronologia de la dinAmica y el crecimiento de la empresa Lujos Eléctricos JH
2007-2012

2007: Con ayuda de su esposa, y €l ingreso de sus hijos a negocio lograron ampliar 1a empresa
adquiriendo el local junto a ellos, dando paso a una etapade cambio.

piso donde se instal6 la bodega y oficina. Este gran cambio se vio reflgjado en las ventas y

l 2008: Seinicio la remodelacion y ampliacion del negocio con la construccién del segundo
crecimiento de laemoresa

funcién era brindar soluciones a los clientes cuyos vehiculos presentan alguna fala

l 2010: Debido a la dta demanda de servicio técnico, se cred e taler eléctrico, cuya
eléctrica.

l 2011: Secred € nuevo cargo de gerente administrativay financiera.

2012: Se dieron varios cambios a nivel administrativo y de imagen del negocio.
Se cred € puesto de auxiliar de bodega y pedido, se reform6 e primer piso,
fachada, se organizé labodega y oficina, para ese afio se contaba con 3 asesores
comerciales, una auxiliar de bodega, una contadora, dos cagjeras y tres eléctricos
gue trabajan con la empresa pero no estén vinculados directamente.

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 1.
Participacion comercial de los clientes en la empresa Lujos Eléctricos JH

m Usuarios finales

m Eléctricos

Empresas de
transporte y
maquinaria

Fuente: Elaboracion propia

Lujos Eléctricos JH tiene la capacidad de competir en calidad, variedad de marcas
y precio en un mercado de alta exigencia técnica, contando con proveedores
comprometidos con la calidad y responsabilidad. Estos elementos son
incorporados en el direccionamiento estratégico de la organizacion:
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“Mision: Garantizar a todos nuestros clientes la satisfaccion de sus necesidades
del sector automotriz a través de la comercializacién, distribucion e importacion,
de partes eléctricas y lujos para vehiculos pesados, automdéviles y maquinaria,
de las principales marcas en Colombia y en el mundo, ofreciendo confianza,
asesoria, oportunidad, buen servicio, precios competitivos y respaldo posventa
en el mercado nacional, por medio de nuestro personal -calificado y
especializado, cuya finalidad es abastecer el mercado regional, proyectando una
empresa seria y cumplidora de nuestros compromisos. Seremos gestores de
valor agregado para nuestros clientes, accionistas y trabajadores, con proyeccion
a la comunidad”. (Lujos Eléctricos JH, 2012)

“Vision: Ser en el 2016 una empresa lider en el sector de partes eléctricas y el
mejor proveedor de la region de los santanderes de partes eléctricas para
vehiculos pesados y  automoviles, con  productos  consolidados
internacionalmente y un portafolio de amplio productos eléctricos, vy
posicionarnos en el mercado con los mejores precios y la satisfaccion
permanente de nuestros clientes”. (Lujos Eléctricos JH, 2012)

Como se observa, la mision y visibn de la empresa incorporan elementos
relacionados con el servicio al cliente, la satisfaccién de los mismos y la necesidad
de armonizar la actividad de la organizacion con una cultura que garantice el
cumplimiento del direccionamiento estratégico. En términos de calidad, uno de los
principales factores de la estrategia de la empresa, es importante destacar que
Lujos Eléctricos JH tiene afiliacion a la Cadmara de Comercio de Cucuta desde el
afio 2012, al igual que con Asopartes. Cada una de estas entidades le brinda a la
empresa asesoramiento, acompafiamiento y capacitacion, mejorando sus
procesos misionales con un mayor respaldo en el mercado.

La empresa tiene dentro de sus lineas de productos: cable automotriz,
alternadores, arranques, bendix, automéaticos, reguladores, modulos, farolas,
pastas, espejos, bombilleria, correas y baterias de vehiculos pesados,
automoviles y maquinaria de linea amarilla. Las ventas se distribuyen en un 70%
para automoviles y el 30% para vehiculos pesados y maquinaria. Actualmente se
cuenta con mas de 4000 referencias de parte eléctrica y cerca de 1000 productos
de lujos y accesorios para vehiculos. Adicionalmente, Lujos Eléctricos JH es
distribuidor exclusivo de Centelsa, una marca reconocida por su excelente calidad
en cable automotriz, y es lider en venta de baterias Varta para vehiculo, seguido
de baterias Duncan y Mac.
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Esquema 2.
Organigrama Lujos Eléctricos JH

GERENTE GENERAL
dpse T. Hernandez C.

SECRETARIAY CONTABILIDAD
Clga Lazaro

GERENCIA ADMINISTRATIVA Y FINANCIERA
Sindy Melisa Heméndez G.

|
| SERVICIOTALLER

CAJAY CARTERA
{ _______________ Celimz Guerraro

Edgardo Zabaleta

_‘ AREA COMERCIAL || AREA DE BODEGA | | AREA DE COMPRAS |

Eugenio Navarro

1

Anderson Duarte _| Maita Aponts | [ Gesldin Godoy | | Sindy Melisa Hemandez
T TioHeminder | | | AlexmderMsia |
—|  AndreaGupener |

Lucy Guerrsro |

Fuente: Lujos Eléctricos JH, 2012.

La empresa Lujos Eléctricos cuenta con una estructura organizacional de tipo
vertical dividida en cinco areas cuyo control y supervision se encuentran en la
Gerencia Administrativa y Financiera: Servicio de Taller, Caja y Cartera, Area
Comercial, Area de Bodega y Area de Compras. Adicionalmente, la empresa
cuenta con un Gerente General y una Secretaria (ver esquema 2).

4.3. Marco Teodrico
4.3.1. Servicio al cliente

La literatura resulta amplia y diversa frente al tema del servicio al cliente. Y no es
para menos, ya que el servicio al cliente ha pasado de ser un constructo y un
objeto de analisis a una exigencia para las empresas en funciéon de alcanzar el
éxito, la permanencia en el mercado y la diferenciacién con la competencia. En
efecto, desde la década de los ochenta, el servicio al cliente paso a convertirse en
“‘uno de los asuntos claves en el area empresarial y en los enfoques de gestién”
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(Christopher, et. al., 1994). Una primera aproximacion conceptual a lo que significa
servicio al cliente la puede ofrecer Couso (2005): “Todas las actividades que ligan
a la empresa con sus clientes constituyen servicio al cliente” y aflade que dentro
de estas actividades se encuentran aquellas que se derivan de las actividades
primarias o técnicas y las actividades secundarias 0 comunicativas: (i) las que
tienden a asegurar que el producto o servicio sea entregado a tiempo y en las
unidades y presentaciones adecuadas o exigidas por los clientes; (ii) las que se
refieren a las relaciones interpersonales que se desarrollan entre la organizacion y
sus clientes; (iii) las relacionadas con los servicios de postventa (reparacion,
asistencia y mantenimiento); (iv) las enfocadas a la atencion, informacién y quejas;
(v) las dirigidas a la recepcién de pedidos (Couso, 2005).

Otros autores, como Martin (1992), hacen énfasis en que la calidad del servicio al
cliente comprende las bases para la construccion del éxito y las utilidades de la
empresa. Asi mismo lo expresa Horovitz (1991) al sefialar que en el mundo actual
“no hay empresas viables sin atencion al cliente y sin la calidad del servicio que se
debe ofrecer”. En otras palabras, tanto Martin (1992) como Horovitz (1991), el
sostenimiento de la empresa no es posible si se excluye de la estrategia el
enfoque del servicio al cliente. Estos planteamientos pueden ser comprendidos al
considerarse que la eficiencia puede ser alcanzada a través de los procesos y la
direccién, pero la efectividad y calidad sélo podra ser lograda al priorizarse los
clientes quienes son la razén de ser y existir de la empresa (Eduarte, 1999). Para
Eduarte (1999) el servicio al cliente corresponde a una filosofia, por cuanto se
relaciona a un sistema de creencias y valores que determinan “una forma de
trabajo interiorizada en cada persona que da servicio a un cliente, no importa si es
interno o externo”.

En palabras de Tschohl y Franzmeier (1994), el servicio al cliente y todas las
acciones que sobre el mismo se generen constituyen verdaderas estrategias de
marketing toda vez que ello implica vender y que a largo plazo puede convertirse
en una ventaja competitiva. Y relacionado con esto, Quifiones y Vega (2007)
interpretan el servicio como un valor agregado del producto. En efecto, el servicio
al cliente busca fidelizar a los mismos, generar una percepcion de satisfaccion y
obligar al cliente a que vuelva al negocio. Para estos autores, y otros como Denton
(1991), hay un conjunto de requisitos que deben cumplirse con la finalidad de
crear una cultura de servicio al cliente. Primero, se debe contar con el compromiso
de la direccion, la cual transmitira este mensaje a sus empleados de forma
permanente porque consideran y creen que el servicio al cliente y una cultura de
este tipo, es necesaria y util para la organizacion. Segundo, la organizacién debe
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disponer de los recursos necesarios para mejorar el servicio al cliente. Tercero, la
mejora de los servicios deben ser tangibles y visibles para el cliente, es decir, la
publicidad de los mismos juega un papel importante. Cuarto, la capacitacion de
los empleados debe centrarse en elementos o factores claves de la satisfaccién
de los clientes y los consumidores. Quinto, los departamentos o areas deben
integrarse y trabajar mancomunadamente en la prestacion del servicio. Y sexto, es
fundamental integrar en esta dindmica a todos los trabajadores de tal forma que
los mismos sean conscientes de que su trabajo afecta la percepcion del cliente o
consumidor.

Por su parte, Albercht (1990) sefiala los multiples beneficios que trae consigo un
enfoque basado en el servicio al cliente, aunque ya se ha mencionado, forma no
tacita, algunos de ellos. Para el autor en cuestion, el servicio al cliente permite una
mayor y mejor participacion de la empresa frente a sus competidores, ademas de
poder cobrar un precio mayor por el servicio 0 bien ganar una mayor participacion
en el mercado o un margen de utilidad superior frente a los rivales. Sin embargo,
es necesario puntualizar que la tarea por mejorar los servicios al cliente no es facil
ya que la economia moderna pone de relieve una competencia cada vez mayor, y
de ahi que el cliente “ha dejado de ser quien debe adquirir nuestro producto o
servicio, para convertirse en la persona que tiene libertad de escoger en el
mercado aquello que mas le satisfaga” (Eduarte, 1999).

De acuerdo a Horovitz (2007), una estrategia de servicio al cliente debe partir de
una exploracién que permita mirar la empresa desde los ojos de los clientes a fin
de responder preguntas claves como “;Quiénes son?, ;Cuales son sus
necesidades?, ¢Qué es lo que les interesa?, ¢Qué es lo que les va a animar a
comprar una y otra vez?, ;Qué es lo que les va a satisfacer, encantar?”. Por tanto,
un diagnéstico del servicio al cliente debe considerar cada una de estas variables,
lo bueno, lo regular y lo malo del servicio, las expectativas a futuro, las
necesidades que requieren satisfacer, y los cambios necesarios para llevar a cabo
transformaciones de fondo.

4.3.2. Calidad de servicio al cliente y cultura de servicio al cliente
Para Berry, et. al. (1992) la calidad del servicio se refiere al cumplimiento de un
conjunto de especificaciones pero que no son dadas por la empresa sino por los

mismos clientes. En este escenario se valora la conformidad de las
especificaciones de los clientes, las cuales tienen valor desde la percepcion de los
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mismos. Para estos mismos autores, la calidad del servicio al cliente puede ser
evaluada o analizada desde cinco dimensiones especificas.

Esquema 3.
Dimensiones de la calidad del servicio al cliente segun Berry, et. al. (1992)

ITangibiIidad

Tiempo de
respuesta

l Seguridad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Berry, et. al. (1992)

La dimensién de la calidad del servicio comprendida por la tangibilidad se refiere a
qgue la oferta de servicio de la empresa debe ser visible a fin de que tenga
incidencia en la percepcion de los consumidores. La segunda dimensién
denominada confiabilidad significa que el servicio debe darse de forma segura y
precisa conforme a lo establecido o superando las expectativas del cliente. La
dimension tiempo de respuesta infiere que la prontitud del servicio debe ser clave
en la calidad del mismo, es decir, al cliente debe demostrarsele preferencia
permanente. La seguridad como dimensién de la calidad del servicio al cliente se
centra en la actitud y aptitud del personal, traducida en respuestas adecuadas y
efectivas para las necesidades del cliente. Por dltimo, la dimension comprendida
por la empatia es entendida como la voluntad de dedicacién y atencion a las
necesidades del cliente, superando la cortesia profesional.

Ahora bien, la cultura de servicio al cliente es definida como “una forma de hacer
las cosas que valora enormemente la calidad del servicio, puesto que ésta cumple
una funcion basica en el éxito de la empresa” (Deal, 1984 citado por Quifiones y
Vega, 2007). De este modo, la cultura de servicio al cliente tiene sus bases en las
creencias y ritualidades de la misma empresa exteriorizadas en las practicas,
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saberes y actitudes de todos sus miembros. Para Quifiones y Vega (2007) la
cultura de servicio al cliente tiene relacién con los ritos y las creencias que
diferencian a una empresa de las otras en cuanto a sus comportamientos y
relaciones con las personas, es decir, en la forma de “actuar, sentir y pensar en
funcion del cliente”.

Estos mismos autores ofrecen en su revision bibliografica los elementos que
componen la cultura de servicio al cliente. En el cuadro 1 se integra y detalla los
elementos bésicos o invisibles, los elementos visibles implicitos y los elementos
visibles explicitos, los cuales “se interrelacionan entre si, interaccionan unos con
otros, se influyen, condicionan y modifican reciprocamente [...]" (Quifiones y Vega,
2007).

Cuadro 1.
Elementos que integran la cultura de servicio al cliente

Categoria de Conceptualizacién Indicadores
elementos
Elementos  bésicos | Determinan el tipo de cultura de | - Historia
(invisibles) la organizacion, es decir, |- Valores
delimitan las practicas, | - Creencias
creencias, habitos, aptitudes, |- Preocupacion por las
etc., de los trabajadores. personas
- Perfiles de los
directivos
- Sentido de pertenencia
- Sentido de
compromiso
Elementos  visibles | Se observan y se perciben |- Costumbres
implicitos facimente pero no son |- Actitudes
expresados como el resultado | - Procesos
de una accion voluntaria de la |- Normas
direccion. - Estrategias
- Trabajo en equipo
- Sistemas de
orientacion
- Direccion al cliente
Elementos  visibles | Son gestionados de forma |- Sistemas de solucién
explicitos voluntaria por la direccion con el de conflictos
propésito de mejorar la cultura | - Espacios fisicos
de servicio. - Sistemas de
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reconocimiento

- Comunicaciones

- Tecnologias
implementadas

- Portafolio de productos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Quifiones y Vega (2007)

Los anteriores elementos de la cultura de servicio al cliente busca no sélo moldear
las practicas de los directivos y trabajadores, sino que ademas pretende cimentar
dichas practicas desde una estrategia que incluye los valores, principios y
creencias de todos los integrantes de la organizacién. En otras palabras, cada uno
de los elementos estructurales de la cultura de servicio al cliente parte de la
identidad de los actores la cual se alimenta de una visién y una misién conjunta.
En estos escenarios lo importante es integrar a todos los trabajadores con la
gerencia en un marco de vision conjunta, trabajo en equipo y metas claras, con el
fin de diferenciar la empresa de la competencia:

“Las personas que prestan servicios necesitan una vision de su trabajo en la cual
valga la pena creer, una vision desafiante que proporcione energia emocional y
genere compromiso. Esas personas necesitan sentir que forman parte de un
equipo y pertenecen a una organizacion que los respalda en los momentos
dificiles. Necesitan tener contacto con personas que sirvan de ejemplo, fijen altas
normas y sefialen el camino”. (Berry, 2002)

Como lo describe el autor, la cultura de servicio al cliente se basa en una creencia
colectiva y compartida por toda la organizacion, y ello se ve reflejado en la
satisfaccion del cliente, en los procesos de la empresa, en las decisiones que se
toman, en el trato entre pares, en el trabajo en equipo y en la satisfacciéon de
pertenecer a la organizacion. Por tanto, cualquier tipo de diagnostico sobre la
cultura del servicio al cliente debe procurar por recolectar informacion de todo tipo
y de diversas fuentes como los mismos trabajadores y los clientes, a fin de que las
estrategias que se disefien sean las Optimas y adecuadas.
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5. METODOLOGIA

5.1. Tipo de Estudio

La presente investigacion esta enmarcada en el enfoque cualitativo. La
investigacion cualitativa se preocupa por la cualidad de los fendbmenos, es decir,
por sus propiedades dadas al objeto de estudio y que le diferencia de los demas
(Cerda, 2008). Para Rodriguez, et. al. (1996) la investigacion cualitativa:

“Estudia la realidad en su contexto natural, tal y como sucede, intentando sacar
sentido de, o interpretar los fenédmenos de acuerdo con los significados que
tienen para las personas implicadas. La investigacion cualitativa implica la
utilizacion y recogida de una gran variedad de materiales—entrevista,
experiencia personal, historias de vida, observaciones, textos histéricos,
imagenes, sonidos — que describen la rutina y las situaciones probleméticas y los
significados en la vida de las personas”.

En el caso que ocupa esta investigacion, el enfoque cualitativo le es oportuno toda
vez que busca analizar el servicio al cliente de una empresa especifica a fin de
formular una estrategia de cultura de servicio al cliente, lo cual implica una labor
investigativa desde las percepciones, aptitudes, actitudes y creencias de dos
grupos poblacionales: los clientes y los trabajadores. En cuanto al tipo de
investigacion, el estudio se inscribe en el marco descriptivo. La investigacion
descriptiva aborda un fenébmeno a fin de encontrar sus principales caracteristicas y
hacer interpretaciones del mismo. Tamayo (2005) menciona que a la investigacion
descriptiva le “comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la
naturaleza actual, y la composicion o procesos de los fendmenos” y que el
enfoque se realiza, entre otros, sobre personas 0 grupos, para presentar una
interpretacion correcta.

5.2. Poblacién y muestra
La poblacion de la investigacion esta comprendida tanto por trabajadores como
por clientes. Del primer grupo se tomara ocho (8) trabajadores de la empresa

Lujos Eléctricos, los cuales se encuentran de forma permanente. En cuanto a la
poblacion de los clientes, la muestra sera tomada de forma representativa en el
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caso de (i) técnicos, electricistas, mecanismos y demas profesionales vinculados
con el sector automotriz; y (ii) empresas de transporte o servicio publico de
transporte. Para el caso de los clientes finales, se aplica una formula estadistica
para un 5% de margen de error y un 95 de nivel de confianza.

Cuadro 2.
Poblacién y muestra de la investigacion

Poblacion No de la Muestra Descripcion
poblacion
Cliente 1 60 20 Son los clientes mas estables, fielesy que
Técnicos mas compran al mes ya que se les ofrece
electricistas, precios bajos por volumen y variedad de
mecanicos y pr_oductos. Son los mas antiguos de los
. clientes, algunos tienen hasta 10
demas afios haciendo sus compras en la empresa.
profesionales Ellos normalmente tienen un taller donde
relacionados llegan personas parareparar Su carro.
con el sector Algunos trabajan a domicilio para desvarar
automotriz. los vehiculos. Cuando necesitan repuestos
en la parte eléctrica, acuden a la
organizacion para proveerles los materiales
necesarios para reparar el vehiculo de sus
clientes. Cuando solicitan algin producto
gue no se maneja en la empresa se busca
para cumplirles. Estos clientes han hecho
algin estudio técnico en electricidad
automotriz (por lo general SENA) o han
aprendido empiricamente a través de afios
de experiencia. La frecuencia de compra en
la empresa es diaria 0 semanal.
Productos que mas compran: cable
automotriz, bombilleria, reguladores vy
deméas parte eléctrica especializada.
Cliente 2 765 250 Son las personas que poseen vehiculo
Clientes finales propio, generalmente gama baja-media,
o directos donde la garantia de este ha terminado en

el concesionario. Ellos deciden no comprar
Sus repuestos en el concesionario por los
altos costos y se dirigen a la zona de La
Merced por los bajos precios y variedad de
oferta. Normalmente vienen a comprar
directamente porque el electricista les
recomendo el lugar y prefieren asegurarse
de comprar un repuesto de calidad y a
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precio adecuado. La frecuencia de compra
es cada vez que su vehiculo lo necesite, por
lo general cada dos meses.

Productos que mas compran: Bombilleria,
Baterias, partes de inyeccion, partes de
arranque y alternador.

Cliente 3
Empresas de
flota de
transporte o
vehiculos de
servicio publico
(Institucionales)

15

10

Son aquellas empresas que poseen flota de
transporte y necesitan de partes eléctricas
para repararlas. Normalmente estas se han
acercado a la empresa para proveerles
repuestos y el servicio de taller si no cuentan
con los técnicos. Se les otorga un crédito de
30 a 45 dias para su pago. La frecuencia de
compra es semanal. Su volumen de compra
es alto y compran productos especificos y
especializados.

Productos que mas compran: Alternadores,
arranques 'y sus partes; bombilleria,
rodamientos y sensores, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia

5.3. Instrumentos de recoleccién de Informaciéon

Los instrumentos para la recolecciéon de la informacion en esta investigacion son

los siguientes:

Cuestionario o encuesta (anexo 1): Aplicada a cada uno de los tres grupos
de clientes y que tiene por objeto diagnosticar los elementos y factores
claves del servicio al cliente de la empresa Lujos Eléctricos JH. Este
instrumento contiene las variables asociadas con la calidad del servicio al
cliente descritas por Berry, et. al. (1992) y Couso (2005): tangibilidad del
servicio, confiabilidad del servicio, tiempo de respuesta del servicio, la
seguridad del servicio, la empatia en el servicio, relaciones interpersonales
entre organizacion y cliente, servicios postventa, recepcioén de quejas y/o
sugerencias, instalaciones e infraestructura.

Entrevista semiestructurada (anexo 2): Aplicado a la muestra de
trabajadores de la empresa Lujos Eléctricos JH. En este instrumento se
abordan las variables de analisis descritas por autores como Dentos (1991)
y Quifiones y Vega (2007): compromiso de la direccion, recursos
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disponibles, tangibilidad de los servicios, capacitacion de empleados,
trabajo en equipo, trabajo entre areas o departamentos.

Grupo focal (anexo 3): Desarrollado por los trabajadores de la Empresa
Lujos Eléctricos JH a través de la mediacion de las autoras del estudio.
Esta técnica tiene por funcion analizar las variables descritas por Quifiones
y Vega (2007) relacionadas con la cultura del servicio al cliente: elementos
basicos (invisibles), elementos visibles implicitos y elementos visibles
explicitos.
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6. RESULTADOS Y DISCUSION

Como se describié en la metodologia, el cumplimiento de los objetivos se alcanzo
con la aplicacién de diferentes técnicas como el cuestionario, la entrevista y el
grupo focal. Los resultados se describen a continuacion de forma ordenada,
presentando inicialmente el diagnéstico obtenido sobre la cultura de servicio al
cliente en la empresa desde la percepcion, expectativas y exigencias de los
clientes, seguido se presentan los hallazgos de diagnéstico de la empresa desde
la perspectiva de los trabajadores y, por ultimo, el plan estratégico para el
fortalecimiento de la cultura de servicio al cliente. Para un mejor analisis de este
apartado, los resultados se describen atendiendo al tipo o clasificacién de cliente
de la empresa Lujos Eléctricos JH conforme al cuadro 2. Los eléctricos y
mecanicos corresponden al cliente 1, los denominados clientes directos o finales
seran referenciados como cliente 2, y los llamados clientes institucionales se
identificaran como cliente 3.

6.1. Diagnostico de la empresa respecto de la cultura de servicio desde la
perspectiva de los clientes

Por lo general, los clientes 1 y 3 son grupos de personas o empresas que llevan
menos tiempo de vinculacién con la organizacion. La mayoria de ellos describen
que conocen la empresa Lujos Eléctricos JH hace menos de un afio (52% del
cliente 1 y 70% del cliente 3). Por el contrario, el cliente 2 de la empresa cuenta
con mas tiempo de conocer la misma, es decir, con mas de tres afios, toda vez
que de este grupo cerca del 50% de los clientes admiten tener relaciones con la
empresa por periodos que van desde los tres afios y algunos sobrepasando el
término de los siete afios. De este modo, el cliente 2 para la empresa resulta ser
un segmento de especial importancia, ya que se trata de clientes directos los
cuales corresponden al mayor nimero de compradores de la organizacion.

Los medios a través de los cuales los clientes han conocido la empresa Lujos
Eléctricos JH son concretos. En primer lugar, se encuentra el consejo de un amigo
tanto para los clientes 1, 2 y 3, seguido de la referencia de un trabajador. Hay
otros medios como la decisibn autbnoma de algunos clientes que llegan a la
empresa sin una referencia previa (33% para el cliente 1 y 30% para el cliente 3).
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Los hallazgos comprueban que los clientes con mayor representacion para la
empresa (cliente 2), han conocido la misma a través del consejo de algunos
amigos o referencia de un empleado. Este es un dato importante, pues gran parte
de los clientes han sido fidelizados a través de la labor de los empleados, asi
como por la referencia de otros clientes que han recomendado la empresa. En
este sentido, cualquier propuesta de marketing debe vincular a los clientes ya
conquistados, quienes son los primeros en expandir la imagen de la empresa.

En cuanto a la variable de analisis tangibilidad, los hallazgos demuestran que la
mayoria de clientes se encuentran conforme con el servicio que ofrece los
trabajadores y la empresa en general: mas del 90% para los clientes 2 y 3, y cerca
del 80% para el cliente 1). El cliente 1 en un 19% asegura estar algo conforme.
También es necesario destacar que pocos clientes sefialan estar muy conformes,
lo que permite inferir que los clientes esperan que el servicio mejore, es decir, que
resulte excelente para ellos. Es posible que algunos trabajadores de la empresa
aun no desarrollaran parte de las competencias, habilidades y actitudes que
buscan la satisfaccion del cliente a través del servicio prestado. En efecto, al
preguntarse a cada uno de los clientes sobre la percepciéon del buen servicio en
todos los empleados, cerca de un 10% de cada grupo sefialo estar algo conforme.
Por este motivo, es necesario identificar al empleado o empleados que aln no
logra cumplir las expectativas de los clientes, a fin de fortalecer sus conocimientos,
habilidades o actitudes.

En cuanto a la variable de confiabilidad, los resultados indican que la mayoria de
los clientes perciben los productos de la empresa Lujos Eléctricos JH como
seguros: mas del 80% para los clientes 2 y 3, y mas del 75% para el cliente 1. Los
clientes con mayores niveles de insatisfaccion entorno a los productos es el grupo
1 de clientes. Los otros tipos de clientes, por lo general, describen estar conformes
con los productos, en especial, el cliente 3 el cual mostr6 100% de conformidad.
Los resultados en torno a la confiabilidad de los servicios, sigue siendo igual para
todos los tipos de cliente si se comparan con la confiabilidad de los productos. El
80% o mas de cada uno de los clientes 2 y 3 perciben que la empresa busca
buenos niveles de calidad tanto en los servicios como en los productos. Sélo el
cliente 1 tiene un porcentaje significativo de personas que describen estar algo
conforme o inconforme con la calidad que mantiene la empresa (19% y 5%%
respectivamente). Referido a la capacidad que tiene la empresa para sorprender a
sus clientes, los niveles de satisfaccion en este ambito no son tan concretos como
en los otros aspectos de la variable confiabilidad. En efecto, aunque hay
porcentajes importantes de clientes en los grupos 2 y 3 que dicen estar conformes
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(89% y 90% respectivamente), en estos dos tipos de clientes el 10% restante
manifiesta que la empresa no estd en capacidad de sorprender a los compradores
ni usuarios. En cuanto al cliente 1, mas del 30% de personas encuestadas sefialan
alguna inconformidad frente a este elemento.

La variable respuesta, otro elemento incluido en el analisis de la cultura de
servicio al cliente, muestra que el grupo de cliente 1 en un 25% aproximadamente
no se encuentra conforme del todo con la respuesta que la empresa ofrece en su
atencién. Lo mismo sucede con un 20% del cliente 2 y un 40% del cliente 3. Si
bien hay porcentajes significativos de clientes que manifiestan estar conformes o
muy conformes con el tiempo de respuesta para la atencién del cliente, es vital
reconocer que en una cultura de servicio al cliente todos los compradores o
usuarios de la empresa deben estar plenamente satisfechos y debido al nimero
importante que representa estos porcentajes se requiere revisar el proceso de
atencion al cliente para que los tiempos de respuesta se reduzcan. Mas del 90%
del grupo de clientes 1 se encuentra satisfecho con los tiempos de entrega de la
empresa y sélo un 19% muestra estar algo inconformes, y un 10% del grupo de
clientes 2 y 3 describen la misma situacion. Es perentorio hacer una revision de
los tiempos de entrega a fin de lograr un 100% de satisfaccion de los clientes
respecto del tiempo de entrega. Por lo general, los tres grupos de clientes sefalan
qgue los tiempos de entrega que propone la empresa son razonables, aunque los
clientes 1 describen en un 25% tener inconformidades con los mismos. Lo mismo
sucede con un 10% de los clientes 2 y 3 respectivamente.

En la variable seguridad se encontré que el 76% de los clientes 1 se encuentran
conformes con la buena actitud de los empleados, pero un 24% tiene
inconformidades con la actitud que muestran algunos empleados. Los resultados
son similares con el tipo de clientes 3: un 70% se encuentra conforme y un 30% se
encuentra algo inconforme. En el grupo de clientes 2, la inconformidad se reduce
al 10% de los encuestados. Por tanto, es necesario hacer una revision de los
protocolos de atencion al cliente, en especial, para los clientes 1 y 3 (eléctricos e
institucionales), quienes observan en un buen porcentaje que la actitud por parte
de los empleados para su atencién no es la mejor. En cuanto a los conocimientos
de los trabajadores como factores relevantes para dar seguridad y respuesta a los
clientes, el cliente 3 en un 30% aproximadamente muestra alguna inconformidad.
Lo mismo sucede con un 15% de los clientes 2 y un 30% de los clientes 3. Estos
son resultados relevantes de inconformidad que merecen ser revisados, pues
muchos clientes llegan a la empresa esperando soluciones a sus requerimientos y
problemas, y parte del valor agregado que puede ofrecer la organizacion es
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brindar respuestas a los inconvenientes de los clientes a partir de la experiencia
gue se tiene en el sector. Estos resultados concuerdan cuando se les pregunta a
los clientes por las soluciones que le ofrece la empresa a sus problemas y
solicitudes: del grupo de clientes 1 hay cerca de un 20% de personas algo
inconformes, del grupo 2 hay cerca de un 17% de personas algo inconformes, y
del grupo de clientes 3 hay un 10% de clientes algo inconformes.

Respecto de la variable empatia, los hallazgos muestran que mas del 33% de los
clientes 1 no se encuentran del todo conformes con los empleados en cuanto a su
actitud de preocupacion hacia los compradores y usuarios. Esto significa que
algunos empleados no muestran preocupacion por los requerimientos o problemas
de los clientes a pesar de ser un punto clave para la fidelizacion de los
compradores y usuarios. En la misma posicion se encuentra los clientes 2 'y 3 con
un 20% de inconformidad respectivamente. Es imprescindible destacar otra vez
gue los porcentajes de satisfaccion de los clientes son positivos para la empresa,
pero las inconformidades ubicadas en un 30% (aprox.) de la poblacion encuestada
resultan ser un llamado de atencién para que la empresa Lujos Eléctricos JH
gestiones acciones, programas y planes en el marco de unas estrategias sélidas
que le permita alcanzar niveles de satisfaccion éptimos. Asi mismo, los clientes
opinaron sobre el trato agradable, respetuoso y responsable de los trabajadores
hacia ellos. Cerca del 23% de los clientes 1 no se encuentran conformes de forma
total, al igual que un 12% de los clientes 2 y un 20% de los clientes 3. Los
resultados permiten inferir que hay un buen clima de respeto y cordialidad en la
empresa hacia los clientes, pero aun hacen falta esfuerzos por alcanzar una
satisfaccion total y un servicio ideal.

Ahora bien, otro elemento clave de la variable empatia son las relaciones que
puedan mantener la empresa y los trabajadores con los clientes a través del uso
de diversos medios. En este aspecto los resultados no son tan favorables como
los anteriores. En efecto, existen inconformidades con los diferentes tipos de
clientes: un 42% del grupo de clientes 1 manifiesta inconformidad con este item,
un 54% de los clientes 2 sefialan estar inconformes con la poca comunicacion de
la empresa y un 40% de los clientes 3 expresa la misma situacién. Por lo anterior,
es importante que parte de las acciones que disefie e implemente la empresa se
centren en la comunicacion con los clientes, a fin de asegurar la imagen de la
empresa, ademas que serviria para demostrar a los clientes la importancia que
tienen para la organizacion.
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En la variable postventa, los resultados indican que la empresa no ofrece
servicios postventa o al menos, los clientes no conocen estos servicios que
podrian encajar dentro del concepto de valor agregado. Cerca del 50% de los
clientes 1, el 60% de los clientes 2 y el 30% de los clientes 3 manifiestan estar
inconformes con el servicio postventa de la empresa Lujos Eléctricos JH. Este es
un punto clave, pues muchos clientes, en especial los directos, requieren de
mayor asesoria y acompafiamiento a fin de dar soluciones a sus requerimientos.
Del mismo modo, cerca del 50% de los clientes 1 consideran que la empresa no
ofrece del todo garantias sobre la calidad de sus productos y servicios. Lo mismo
opina el 14% de clientes 2 y el 30% de los clientes 3.

En la variable de atencidon a quejas y reclamos, los resultados demuestran que
mas del 30% de los clientes de cada grupo encuentran inconformidades: 33% de
los clientes 1, 42% de los clientes 2 y 60% de los clientes 3 sefialan que la
empresa no ofrece las posibilidades para atender quejas o peticiones de los
compradores 0 usuarios, es decir, la organizacion no cuenta con un sistema para
este fin o el mismo no es reconocido por los clientes externos. Los resultados son
similares entre los clientes 1 y 2 cuando se refieren a la capacidad de la empresa
para ofrecer soluciones a sus quejas y reclamos. En efecto, el 39% de los clientes
1 manifiestan algun tipo de inconformidad con la respuesta de la organizacion
frente a sus quejas y reclamos, al igual que el 43% de los clientes 2 y el 30% de
los clientes 3.

Por ultimo, en la variable de infraestructura, se indago por la percepcion de los
clientes en cuanto a la comodidad y seguridad de las instalaciones. Como se ha
descrito en cada una de las variables de analisis, existen buenos indicadores que
le permite a la empresa confiar en la gestion y las actividades que realiza. Sin
embargo, es oportuno en este apartado destacar las inconformidades que existen
ya que sobre ello es que debe construirse un plan estratégico para la mejora de la
cultura de servicio al cliente que permita niveles de satisfacciéon 6ptimos. Por
ejemplo, el 38% de los clientes 1, el 40% de los clientes 2 y el 80% de los clientes
3 encuentran inconformidades en cuanto a la comodidad y seguridad que ofrecen
las instalaciones. Del mismo modo, mas del 40% de los clientes 1, 42% de los
clientes 2 y 70% de los clientes 3 perciben inconformidades en las instalaciones
en cuanto a la amplitud e idoneidad del espacio para el cumplimiento del objeto
social.

Los hallazgos en general demuestran que la empresa se encuentra en una buena
situacion frente a los clientes. Esto significa que la empresa busca una buena
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atencion, ofrecer productos y servicios de calidad, responder a las inquietudes y
necesidades de los clientes, brindar seguridad y mantener una empatia con los
grupos de compradores y usuarios. Sin embargo, cada uno de los aspectos
analizados pueden ser mejorados para generar una cultura de servicio al cliente, y
en especial aquellos relacionados con la postventa, la atencion de quejas y
reclamos, y la infraestructura. Estas tres ultimas variables, segun los resultados,
acumulan los mayores niveles de inconformidad. En el cuadro 3 se presentan los
resultados de la aplicacion de la encuesta por cada tipo de cliente y en el cuadro
4 se especifica aquellos puntos claves de fortalezas y debilidades relacionadas
con la percepcion de los clientes en cuanto a la atencion que ofrece la empresa, y
que son claves en el disefio del plan estratégico de cultura de atencion al cliente
de la empresa Lujos Eléctricos JH.

Cuadro 3.
Resumen de debilidades y fortalezas de la empresa - elementos de la cultura de
servicio al cliente

Fortalezas

Debilidades

Fl.Los trabajadores de la empresa han
servido en la conquista de clientes,
atrayéndolos y fidelizandolos.

F2.Los clientes directos e institucionales
muestran niveles de satisfaccion
importantes.

F3.La empresa tiene un reconocimiento
importante en el sector, por lo que su
posicionamiento es positivo y destacable.

D1.Un buen porcentaje de clientes, en
especial el cliente 1, no encuentra la
empresa como una organizaciébn con
capacidad para sorprender a sus clientes o
con productos o servicios de total calidad.

D2.No todos los empleados de la empresa
demuestran un buen servicio hacia los
clientes, o al menos de forma excepcional.

D3.Tiempo de respuesta de la empresa
para la atencién de los clientes en los tres
grupos.

D4.Tiempo de entrega de productos o
servicios a los clientes.

D5.Conocimientos de los trabajadores que
sirvan como elementos claves para dar
respuestas y soluciones a los clientes.

D6.Generar soluciones efectivas a cada

uno de los clientes frente a sus
requerimientos o necesidades.
D7.Actitud de correspondencia de los
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trabajadores hacia las necesidades de los
clientes (sentir los problemas de los
clientes como propios)

D8.Comunicacion permanente con los
clientes a fin de ofrecer servicios e
identificar sus necesidades de los mismos.

D9.Servicio postventa de la empresa que le
asegure a los clientes una mayor
seguridad.

D10.Sistema para la recepcion y atencion
de quejas y reclamos, y proceso para dar
respuesta al mismo.

D11.Espacio e instalaciones adecuadas
gue ofrecen seguridad y comodidad a los
clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 4.

Resumen de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a clientes
VARIABLES DE ANALISIS CLIENTE 1 CLIENTE 2 CLIENTE 3
TANGIBILIDAD

El servicio y la calidad del mismo es notorio en No % No % No %
la empresa
Muy conforme 3 14,29 64 25,6
Conforme 16 76,19 162 64,8 9 90
Algo conforme 2 9,52 21 8,4 1 10
Inconforme 2 0,8
Muy inconforme 1 0,4

El buen servicio es observable en todos y cada

uno de Iso empleados % No % No %
Muy conforme 3 14,29 72 28,8
Conforme 14 66,67 149 59,6 9 90
Algo conforme 4| 19,05 26 10,4 1 10
Inconforme 0,8
Muy inconforme 0,4
CONFIABILIDAD
La empresa muestra seguridad al cliente en % No % No %

cuanto a sus productos
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Muy conforme 67 26,8 10
Conforme 16 76,19 162 64,8 70
Algo conforme 5 23,81 17 6,8 20
Inconforme 2 0,8
Muy inconforme 2 0,8
La empresa transfiere segurida.d en los servicios No % No % No %
gue presta a sus clientes
Muy conforme 3 14,29 62 24,8 20
Conforme 13 61,90 162 64,8 80
Algo conforme 4 19,05 20 8
Inconforme 4,76 5 2
Muy inconforme 0,4
La calidad es un asunto garantizadq por la No % No % No %
empresa en sus productos y servicios
Muy conforme 3 14,29 62 24,8 10
Conforme 13 61,90 157 62,8 90
Algo conforme 4 19,05 26 10,4
Inconforme 4,76 1,2
Muy inconforme 0,8
La empresa sorprende_a_sus clientes por los No % No % No %
productos y servicios prestados
Muy conforme 1 4,76 64 25,6 10
Conforme 13 61,90 158 63,2 80
Algo conforme 6 28,57 22 8,8 10
Inconforme 1 4,76 1,6
Muy inconforme 0,8
RESPUESTA
La empresa es rapida en la atencion del cliente No % No % No %
Muy conforme 6 28,57 87 34,8 10
Conforme 10 47,62 130 52 50
Algo conforme 4| 19,05 28 11,2 40
Inconforme 4,76 3 1,2
Muy inconforme 2 0,8
La empresa cumple con los tiempos de entrega No % No % No %
Muy conforme 6 28,57 86 34,4 10
Conforme 11 52,38 138 55,2 80
Algo conforme 4| 19,05 21 8,4 10
Inconforme 4 1,6
Muy inconforme 0,4
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La empresa establece plazos razonables de

entrega en el servicio y los productos No % No % No %
Muy conforme 2 9,52 84 33,6 10
Conforme 13 61,90 141 56,4 80
Algo conforme 5| 2381 22 8,8 10
Inconforme 4,76 1 0,4
Muy inconforme 2 0,8
SEGURIDAD
Los empleados mu_e,stran b_uena actitud en la No % No % No %
atencion al cliente
Muy conforme 3 14,29 88 35,2 10
Conforme 13| 61,90 137 54,8 60
Algo conforme 4| 19,05 21 8,4 30
Inconforme 4,76 3 1,2
Muy inconforme 0,4
Los empleados muestran conocimientos
acertados que le permiten solucionar los No % No % No %
problemas a los clientes
Muy conforme 5 23,81 31 12,4 20
Conforme 10 47,62 183 73,2 50
Algo conforme 5| 2381 33 13,2 30
Inconforme 1 4,76 2 0,8
Muy inconforme 1 0,4
Los empleados resuelven de mgnera efectiva No % No % No %
los problemas de los clientes
Muy conforme 31 12,4 20
Conforme 17 80,95 175 70 70
Algo conforme 4| 19,05 38 15,2 10
Inconforme 1,6
Muy inconforme 0,8
EMPATIA
“necesiades y reauermiontos do s clentes. | N | % | Mo | % | No | %
Muy conforme 33 13,2 10
Conforme 14 66,67 169 67,6 70
Algo conforme 6| 2857 44 17,6 20
Inconforme 4,76 4 1,6
Muy inconforme
Los empleados son agradables,'respetuosos y No % No % No %
responsables con los clientes
Muy conforme 79 31,6 20
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Conforme 16 76,19 140 56 60
Algo conforme 4| 19,05 30 12 20
Inconforme 4,76 1 0,4
Muy inconforme
Los empleados y la empresa mantienen
relaciones con sus clientes a través de No % No % No %
diferentes medios
Muy conforme 3 14,29 21 8,4 10
Conforme 9 42,86 93 37,2 50
Algo conforme 8| 38,10 130 52 40
Inconforme 1 4,76 4 1,6
Muy inconforme 2 0,8
Los empleados y la empresa buscan estar en
contacto con los clientes para su atencion y No % No % No %
servicio
Muy conforme 3 14,29 28 11,2 10
Conforme 8 38,10 92 36,8 80
Algo conforme 9| 42,86 123 49,2 10
Inconforme 1 4,76 5 2
Muy inconforme 2 0,8
POSTVENTA
La empresa ofrece un bgen servicio postventa a No % No % No %
sus clientes
Muy conforme 2 9,52 24 9,6
Conforme 9 42,86 66 26,4 70
Algo conforme 9| 4286 108 43,2 30
Inconforme 1 4,76 37 14,8
Muy inconforme 15 6
La empresa le asegura a sus clientes la calidad
de os prodq(,:tos y servicios, y su eventual No % No % No %
recompensacion por la falta presentada en los
mismos
Muy conforme 24 9,6
Conforme 11 52,38 190 76 70
Algo conforme 38,10 35 14 30
Inconforme 9,52
Muy inconforme 1 0,4
PQRS
La empresa ofrece la posibilidad a sus clientes
para que presenten peticiones, quejas y/o No % No % No %
reclamos de manera formal
Muy conforme 1 4,76 10 4 10
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Conforme 13 61,90 133 53,2 30
Algo conforme 5| 2381 102 40,8 60
Inconforme 9,52 3 1,2
Muy inconforme 2 0,8
La empresa y los empleados dan respuesta
pronta y efectiva a las quejas y/o sugerencias de No % No % No %
sus clientes

Muy conforme 2 9,52 21 8,4
Conforme 11 52,38 118 47,2 70
Algo conforme 28,57 106 42,4 30
Inconforme 9,52 3 1,2
Muy inconforme 2 0,8

INFRAESTRUCTURA

Las instalaciones de la empresa son adecuadas

y los clientes se sienten cémodos y seguros en No % No % No %

ellas

Muy conforme 18 7,2 10
Conforme 13 61,90 129 51,6 10
Algo conforme 7] 3333 96 38,4 80
Inconforme 4,76 2
Muy inconforme 0,8

La infraestructura e.s. amplia y adecuada para los No % No % No %

servicios que presta

Muy conforme 1 4,76 27 10,8 10
Conforme 11 52,38 118 47,2 20
Algo conforme 8| 3810 99 39,6 70
Inconforme 4,76 5 2
Muy inconforme 0,4

Fuente: Elaboracion propia

6.2. Diagnostico de la empresa respecto de la cultura de servicio desde la
perspectiva de los trabajadores

En este apartado se consignan los resultados de la entrevista semiestructurada
aplicada a los trabajadores de la empresa Lujos Eléctricos JH. En ella se quiso
indagar por algunos aspectos relacionados con la gestion de la direccioén, los
procesos, los recursos, la capacitacion, la tangibilidad del servicio, el trabajo por
areas y el trabajo en equipo. Se entrevistaron cinco trabajadores del éarea
comercial, dos empleados del area de bodega y a la gerente general de la
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empresa. En la variable de direccion, los trabajadores manifestaron en general
que la direccion de la empresa siempre manifestaba un compromiso por la
generacion de una cultura de servicio al cliente, aunque hace falta acciones
concretas para impulsar los cambios deseados. En efecto, el 100% describe que
siempre o0 casi siempre la gerencia manifiesta un interés por transformar la
empresa hacia un modelo de cultura de servicio al cliente, pero un 25% de los
trabajadores indican que las acciones especificas para concretar esta estrategia
son escasas.

En cuanto a los recursos disponibles, los trabajadores en un 37,5% describen
que la gerencia poco invierte en generar una cultura de servicio al cliente en la
empresa, aunque si muestra una inversion en instalaciones, productos y servicios
gue mejoren la satisfaccion del cliente. En otras palabras, los resultados
demuestran que la gerencia ha hecho una importante inversién en la ampliacion
del establecimiento y en la compra de recursos para la mejora del servicio, pero
aun no ha invertido lo suficiente para aprovechar el talento humano que integra la
organizacioén, lo cual se traduciria en capacitaciones, asesorias y espacios para
entrenar al personal (coaching). En efecto, cerca del 90% de los trabajadores en la
variable de capacitacion sefiald que rara vez o nunca hay procesos de
capacitacion o asesoria para la construccion de una cultura de servicio al cliente, y
un 75% de la muestra especific6 que rara vez hay inversién de recursos para
estos procesos.

Por otro lado, en la variable de tangibilidad los resultados muestran que la
empresa por lo general busca proyectar el buen servicio para la satisfaccion de los
clientes. Para el 100% de los trabajadores de la organizacion, siempre o casi
siempre la empresa busca publicitar y dar a conocer las actividades comerciales
que realizan, y asi mismo busca concretar en la practica el buen servicio para que
los clientes lo perciban. Los trabajadores también aseguran que por lo general
(siempre o casi siempre), se trabaja en equipo para ofrecer un mejor servicio, y
gue esta labor es exteriorizada para que los clientes puedan percibirla (trabajo en

equipo).

En la variable de trabajo por areas, los empleados describen que las areas
realizan sus actividades y funciones de forma conjunta, y esto se ve reflejado en la
satisfaccion del cliente, el cual percibe los esfuerzos de la organizacion. Sin
embargo, un 25% de los trabajadores consideran que rara vez las areas trabajan
por un mismo objetivo, es decir, sin un direccionamiento estratégico preciso. En el
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cuadro 5 se organizan todos los resultados de la entrevista semiestructurada
aplicada a los trabajadores.

Cuadro 5.
Resumen de resultados de la entrevista semiestructurada aplicada a los
trabajadores
VARIABLES RESULTADOS
DIRECCION No %

¢La direccion muestra compromiso por generar una cultura de servicio al
cliente a través del ejemplo e indicaciones permanentes?

a. Siempre 6 75
b. Casi siempre 2 25
C. Rara vez

d. Nunca

¢La direccién hace acciones concretas para mejorar la cultura de servicio al
cliente entre sus empleados?

a. Siempre 4 50
b. Casi siempre 2 25
C. Rara vez 2 25
d. Nunca

RECURSOS DISPONIBLES No %

¢La direccion y la empresa invierten para mejorar el servicio al cliente y
construir una cultura de servicio al cliente?

a. Siempre 4 50
b Casi siempre 1 12,5
C. Rara vez 2 25
d Nunca 1 12,5
¢La direccion invierte en infraestructura, instalaciones y productos con

finalidad de mejorar el servicio al cliente?

a. Siempre 4 50
b. Casi siempre 4 50
C. Rara vez

d. Nunca

TANGIBILIDAD No %
¢La empresa busca informar y publicitar los servicios y productos ofrecidos a

sus clientes a través de sus empleados?

a. Siempre 6 75
b Casi siempre 2 25
C. Rara vez

d Nunca
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El cliente llega a la empresa, ¢reconoce el buen servicio y la calidad de los
productos generandole seguridad?

a. Siempre 75
b. Casi siempre 25
C. Rara vez

d. Nunca

CAPACITACION No %
¢Los trabajadores de la empresa estan capacitandose en forma periédica en

atencion y servicio al cliente?

a. Siempre

b. Casi siempre 12,5
c. Rara vez 62,5
d. Nunca 25
¢La empresa invierte tiempo y recursos para capacitar a sus empleados con

el fin de ofrecer un mejor servicio?

a. Siempre

b. Casi siempre 25
C. Rara vez 50
d. Nunca 25
TRABAJO EN EQUIPO No %
¢Los empleados de la empresa trabajan en equipo y de forma armonica con

la finalidad de ofrecer un mejor servicio?

a. Siempre 50
b Casi siempre 50
C. Rara vez

d Nunca

¢Los trabajadores muestran al cliente que trabajan de forma conjunta para la

solucién de sus problemas y necesidades?

a. Siempre 75
b. Casi siempre 25
C. Rara vez

d. Nunca

TRABAJO EN AREAS No %
¢Las areas de la empresa trabajan de forma conjunta para dar respuesta a

los clientes?

a. Siempre 87,5
b. Casi siempre 12,5
C. Rara vez

d. Nunca

¢Las areas de la empresa muestran siempre un mismo objetivo: servir al

cliente y la misién y la visiéon de cada una de ellas es compartida por todos?

a. Siempre 62,5
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b. Casi siempre 1 12,5

Rara vez 2 25

o

d. Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, la informacion obtenida a través de la aplicacion de las entrevistas
semiestructuradas, permiten inferir que la empresa tiene significativos avances
respecto de la satisfaccion del cliente. No hay evidencia que la organizacion tenga
debilidades profundas en este aspecto, pero si hay elementos que deben ser
analizados y mejorados. Por ejemplo, es fundamental identificar un conjunto de
objetivos estratégicos que movilice a todos los trabajadores, pues si bien se
realiza un trabajo comprometido y en equipo, estas labores no tienen una meta
clara que le permita a cada uno de los empleados actuar conforme a unos fines
colectivos. Asi mismo, la capacitacion es un tema clave entre los trabajadores, y
es fundamental que se gestione un programa que le permita definir un sistema
estratégico claro, identificar los factores criticos de éxito de la organizacion, los
objetivos a mediano y largo plazo que se buscan, y las iniciativas para el logro de
los mismos. También estas capacitaciones deben fomentar entre los empleados
una actitud que busque la satisfaccidon del cliente, manifestada en los principios y
valores que se reconozcan como propios de la organizacion.

Atendiendo a lo anterior, se realizo con los trabajadores un grupo focal con el
objetivo de indagar por los elementos invisibles, visibles implicitos y visibles
explicitos de la cultura de servicio al cliente y que fueron abordados en el marco
tedrico de la investigacion. Estos elementos que ofrecen esta técnica o método de
investigacion permiten concretar aspectos esenciales de la empresa desde la
perspectiva y participacion de los trabajadores.

6.2.1. Elementos bésicos o invisibles de la cultura de servicio al cliente de la
empresa Lujos Eléctricos JH

El grupo focal permite validar la idea que se ha mantenido en torno a la
inexistencia de bases intangibles que fundamenten y orienten las acciones de los
trabajadores. Los trabajadores si bien no tienen formalizado un sistema de valores
y principios, si reconocen algunos como de suma importancia como la honestidad,
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el respeto, la solidaridad, la responsabilidad y el servicio, los cuales exaltaron
como fundamentales para el ejercicio de sus funciones. Algunas conclusiones
significativas a las que llegaron los trabajadores son:

Es importante hacer notar los valores, las creencias y los principios en
todas las actividades que desarrollan en el diario vivir en la empresa.

- Por ser un grupo reducido de empleados y para poder trabajar en conjunto
son muy importantes los valores y principios.

- La forma mas sencilla de hacerle notar a los clientes que se trabaja con
honestidad, respeto y responsabilidad es atendiendo de la mejor manera
posible y lograr la satisfaccion del mismo para que vuelva.

- Seria muy importante ser participes de la construccion los valores
corporativos, principios y creencias en Lujos Eléctricos J.H y que puedan
ser visibles no solo para ellos sino para los clientes que son el mayor tesoro
para ellos.

Por otro lado, los trabajadores en
el grupo focal describen que hay
una manifestacion evidente de la
preocupacion que despierta el
cliente. Esto se debe a que el
mismo se concibe como una
pieza clave del crecimiento y
sostenimiento de la organizacion.
Ponen de ejemplo que al no
encontrarse un producto en la
empresa, se busca en la
competencia el requerido para
que el cliente no deba seguir Imagen 1. Grupo focal Lujos Eléctricos JH (1)
buscando. Como estrategias Fuente: Elaboracion propia

Lujos Eléctricos JH deberia estar mas pendiente de los clientes después de la
compra, es decir, el servicio postventa, aspecto que resulta critico en las
encuestas aplicadas a los diferentes grupos de clientes. Asi mismo, deberia contar
con una base de datos de los clientes mas frecuentes a fin de mantener
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comunicacién con los mismos, situacion que también se destaco en la encuesta a
clientes. Estas estrategias fueron planteadas por el grupo focal, ademas de otras
que buscan hacer tangibles el sistema de creencias, valores y principios
orientados al cliente:

- Es posible contar con un domiciliario gratuito para aquellos clientes
importantes o significativos para la organizacion.

- El uso de sillas y dispensador de agua para comodidad aun sabiendo que
se cuenta con un espacio muy reducido, puede mejorar la comodidad y el
ambiente de la organizacion.

En cuanto al sentido de
compromiso y pertenencia, los
trabajadores  manifiestan que
estos valores son concretados en
la colaboracion que se prestan
mutuamente entre ellos. Asi
mismo, indican que entre todas
las areas hay una colaboracién
permanente a fin de cumplir con
todas las funciones y
responsabilidades. Coinciden los
trabajadores que la direccion los ,
hace sentir parte de la empresa, Imagen 2. Grupo focal Lujos Eléctricos JH (2)

por lo tanto, estdn adheridos a Fuente: Elaboracion propia

una familia organizacional que tiene un mismo propésito: ser la empresa lider del
sector en ventas, aunque no se tenga claro los medios o el alcance del propdsito.
Los trabajadores se benefician con el crecimiento de la organizacién: si la
empresa crece ellos también lo hacen obteniendo una mayor estabilidad.
Mencionan los trabajadores: “desde que llego la gerente general a Lujos Eléctricos
se viene pasando por un constante cambio en infraestructura, productos,
organizacion y proximamente la sistematizacion que ahorra mucho mas tiempo y
ayudar a ser mas eficientes y eficaces”.

En cuanto a la gerencia general y su desempefio por mantener una cultura de
servicio al cliente, el grupo focal de los trabajadores describieron que con la
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llegada de la gerente general se ha cumplido con el perfil requerido para el
cumplimiento de estas funciones, contribuyendo a través de su gestion al
posicionamiento de la empresa, a la mejora de los procesos y al aumento de las
ventas: “Tienen liderazgo porque son los que direccionan las tareas y ayudan para
gue estas salgan bien. Todos trabajan para que Lujos Eléctricos sea mejor cada
dia. Desde la direccion se motiva para entender y hacer que el cliente siempre sea
lo mas importante”.

Con el grupo focal se infiere que la direccidbn debe mejorar en la comunicacion con
los empleados, por falta de tiempo se pasan por alto pequefios detalles que
pueden resultar importantes. Todos creen que se deberia tener reuniones
pequefias donde participen tanto los empleados como los duefios y hacer un
analisis de la semana de trabajo, ya sean temas buenos o inconvenientes
presentados, o0 soOlo de motivacion para ayudar a tener una mejor relacion
teniendo en cuenta que son los empleados el coraz6n y mayor activo de la
empresa.

6.2.2. Elementos visibles implicitos de la cultura de servicio al cliente de la
empresa Lujos Eléctricos JH

Entre los empleados manifiestan que existe una cordialidad y respeto por todos los
clientes, pero a su vez sefialan lo que ya se habia advertido en la encuesta a
clientes: hay trabajadores, algunos, que no muestran la suficiente cordialidad
hacia el cliente. Dentro del grupo focal se manifiesta: “Algunos compafieros
deberian mejorar la actitud, es decir, estar dispuesto a colaborar en todas las
actividades y tomar las criticas con mayor humildad ya que se hace para mejorar”.
Por lo anterior, se sugiere que los inconformismos tengan un espacio
institucionalizado en cada semana para que puedan ser discutidos y reflexionados
entre trabajadores, propietarios y direccion, y se tomen decisiones en cuanto a las
tareas individuales y colectivas.

En cuanto a las préacticas, los trabajadores concluyen que hay acciones y
conductas que han impulsado el crecimiento de la empresa y el reconocimiento de
la imagen organizacional. En esto han sido cruciales los valores y principios de
honestidad, calidad en los productos, la garantia de los mismos y el buen servicio.
Sin embargo, es menester anotar que en los resultados obtenidos de la encuesta,
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existen inconformidades con las garantias de los productos. Como sintesis de las
practicas de la empresa:

Como normas claras y precisas que regulan las practicas soélo se sabe que
se debe trabajar con honestidad y buen servicio para satisfaccion de los
clientes.

Se tiene claro que debe hacer cada empleado y dar mas de lo que el cliente
espera.

Tratar de contar con el mayor numero de productos disponibles en
comparacion con la competencia.

Los tiempos de entrega deben ser cortos y a tiempo.
Son necesarias las garantias en productos.

Somos diferentes porque en el sector es el local que cuenta con buenos
precios, productos y servicios.

En cuanto a los procesos de la
organizaciéon, el grupo focal
define los  siguientes: (a)
Desarrollo de nuevos productos y
servicios; (b) Servicio al cliente y
(c) Abastecimiento de productos.
Dentro de las fallas que los
mismos trabajadores se
encuentra que en momentos de
mayor circulacion es  dificil
atender a todos los clientes en el
menor tiempo posible. Ademas

de lo anterior, cuando se vende
mercancia por mayor es mas

Imagen 3. Grupo focal Lujos Eléctricos JH (3)
Fuente: Elaboracion propia

dificil el control para saber que mercancia esta agotada.



6.2.3. Elementos visibles explicitos de la cultura de servicio al cliente de la
empresa Lujos Eléctricos JH

En este apartado del grupo focal se reviso el tema de la resolucién de conflictos,
los espacios fisicos, el sistema de reconocimiento y el sistema de comunicacion.
En cuanto al primer punto, la resolucion de conflictos, los trabajadores describen
qgue hay una participacion activa de las partes involucradas en un conflicto y el
método seguido es el diadlogo dirigido. En todo caso, la experiencia de los
trabajadores indica que no se han presentado incidentes graves y que el servicio
al cliente nunca se ha afectado por algun tipo de conflicto. Referido a los espacios
fisicos, en el grupo focal se reconoce que las instalaciones resultan pequefias por
el crecimiento de la organizaciéon. Ademas de ello, se describe que los espacios
son limpios pero cuando llega mercancia las instalaciones resultan incomodas.
Algunos clientes desean mucha mas comodidad ya que el servicio que reciben es
bueno. Para mejorar se cree que el hecho de instalar algunas sillas para los
clientes no hace que el costo sea excesivo.

En cuanto al sistema de reconocimiento, la empresa la empresa por lo general
hacer notar a sus clientes que son importantes hace que el servicio sea muy
bueno y encuentren lo que estan buscando. Para mejorar se cree que se debe
crear una base de datos con los nombres de los clientes mas frecuentes para
estar en permanente comunicaciéon de ellos. Por otro lado, no se puede
desconocer el sistema de reconocimiento para los trabajadores, los cuales
conforman un activo intangible de especial importancia para la organizacion. Por
otro lado, la comunicacién es buena con los clientes, aunque existen fallas porque
no se tiene los datos generales de los mismos, pero en general toda la
comunicacién es buena. Ademas existen clientes que les gusta que empleados
especificos los atiendan asi tengan que esperar por ellos.

6.3. Etapas, actividades y recursos del plan estratégico de cultura de
servicio al cliente de la empresa Lujos Eléctricos JH

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de la encuesta a clientes, la
entrevista semiestructurada y el grupo focal a trabajadores, se dispone en el
presente estudio las etapas, actividades y recursos necesarios para el plan
estratégico de cultura de servicio al cliente de la empresa Lujos Eléctricos JH.
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6.3.1. Objetivos del plan estratégico

General: Mejorar los niveles de satisfaccion al cliente de la empresa Lujos
Eléctricos JH a partir de un plan estratégico de cultura de servicio al cliente.

Especificos:

- Eliminar o disminuir las inconformidades percibidas por los clientes en cada
una de las dimensiones de la cultura de servicio al cliente en un término de
un afo.

- Aumentar el conocimiento y apropiacion de la empresa entre los
trabajadores de la organizacion Lujos Eléctricos JH.

- Definir los recursos necesarios para la ejecucion del plan estratégico de
cultura de servicio al cliente de la organizacion.

- ldentificar las acciones necesarias para el desarrollo del plan estratégico de
cultura de servicio al cliente a partir de la generacion de dinamicas de
coparticipacion entre directivos y trabajadores.

- Aumentar el empoderamiento de los trabajadores en la discusién, reflexién
y toma de decisiones de la organizacion.

6.3.2. Justificacion del plan

Los resultados encontrados en la aplicacion de las diversas técnicas de
investigaciéon han permitido corroborar algunas inconformidades de los clientes
respecto de los procesos y estado actual de la organizacién Lujos Eléctricos JH.
Asi mismo, los trabajadores son conscientes de que se ha avanzado en gran
medida para favorecer la satisfaccién del cliente, pero que aun faltan acciones o
estrategias en concreto que marquen una diferencia con la competencia. Un plan
estratégico de este tipo que recoge las etapas, acciones y recursos requeridos
para estimular la construccion de una cultura de servicio al cliente puede favorecer
el crecimiento y sostenibilidad de la organizacion a niveles mas o6ptimos vy
contundentes. En todo caso, todos los actores (clientes internos y externos) deben
ser tenidos en consideracion para construir un conjunto de acciones que sean
coherentes y pertinentes con el contexto y realidad de la organizacion. Como
describe el Service Quality Institute (2014), un plan de cultura de servicio al cliente
debe iniciar con la participacion y las ideas de los actores organizacionales (lluvia
de ideas) a fin de sostener el plan con una filosofia centrada en el servicio. En este
caso, los resultados de los niveles de satisfaccion del cliente es un recurso
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importante para que sea analizado por la direccion y los trabajadores a fin de
encontrar las causas o fuentes de las principales debilidades:

“Contar con una cultura de servicio y satisfaccion del cliente requiere del
compromiso de la direccién, supervisores y empleados de primera linea para
crear y mantener una solida filosofia empresarial de servicio. El dominio de estos
aspectos significa llegar a ser mas competitivos en el mercado actual”. (Service
Quality Institute, 2014)

6.3.3. Componentes del plan estratégico de cultura de servicio al cliente

Los componentes de la propuesta estdn dados por un conjunto de etapas
razonables que implican un proceso de reflexion, exploracién, construccion,
implementacion y evaluacién. Estas etapas son:

Etapa 1: Proceso de construccion de consciencia y definicion del
direccionamiento.

- FEtapa 2: Proceso de exploracion y acercamiento al cliente de la
organizacion.

- Etapa 3: Proceso de planeacion y toma de decisiones en cuatro areas
concretas (procesos / talento humano / TIC / clientes)

- Etapa 4: Proceso de control en la ejecucion y desarrollo de la planeacion
para la construccién de cultura

- Etapa 5: Proceso de evaluacion a los objetivos logrados por las estrategias
e iniciativas del plan de cultura de servicio
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Esquema 4.
Componentes del plan estratégico de cultura de servicio al cliente para la empresa
Lujos Eléctricos JH [2014-2015]

Etapa 3:

Proceso de
planeacion y toma de
decisiones en areas
concretas (procesos /
talento humano / TIC

/ clientes)

Etapa 4:

Proceso de control
en la ejecucion y
desarrollo de la
planeacion para la
construccion de
cultura

Etapa 5:

Proceso de
evaluacion a los
objetivos logrados
por las estrategias e
iniciativas del plan de
cultura de servicio

Etapa 1:

Proceso de
construccion de
consciencia y
definicion del
direccionamiento

Etapa 2:

Proceso de
exploracion y
acercamiento al
cliente de la
organizacion.

Fuente: Elaboracion propia

6.3.4. Primera etapa del plan estratégico de cultura de servicio al cliente:
construccion de consciencia y definicion del direccionamiento

Objetivo: Generar un conocimiento pleno de la empresa y del papel que cumple el
trabajador en la satisfaccion del cliente.

META INICIATIVAS RESPONSABLE | COMPROMETIDO | RECURSOS
Generar un diagndstico Construccion de | Gerente General Trabajadores de | $200.000
pleno y profundo de la instrumentos todas las areas
empresa Lujos Eléctrico Recoleccion de
JH. informacién

Andlisis de
informacién
primaria y
secundaria
Definicion de
puntos criticos
Formular el 100% del Reunién con | Gerente General Trabajadores de | $200.000
direccionamiento directivos y todas las areas
estratégico de la trabajadores (3)
organizacion (misién, Definicion de la
vision, principios, mision y la vision
valores, objetivos Definicion de
estratégicos) valores y principios
Definicion de
objetivos
estratégicos
Seleccién de
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medios de
recordacion para la
apropiacion del
direccionamiento
Revision periodica
del
direccionamiento
estratégico

Capacitar al 100% de Seleccionar los | Gerente General Trabajadores de | $600.000
trabajadores en temas temas claves de todas las areas
de trabajo en equipo, formacion
cumplimiento de metas, Seleccionar el
definicion de acciones capacitador
en el marco  del Seleccionar el
direccionamiento espacio adecuado
estratégico y servicio al
cliente.
Generar y facilitar un Seleccionar los | Gerente General Trabajadores de | $400.000
proceso de formacion y Cursos y programas todas las areas
capacitacion permanente de formacion
a través del SENA adecuados para los
trabajadores
Gestionar la
inscripcion de los
trabajadores
Socializar

experiencias de
aprendizaje

Tiempo:

Total de recursos requeridos:

Un (1) mes / 30 dias

$1°400.000

6.3.5. Segunda etapa del plan estratégico de cultura de servicio al cliente:
exploracion y acercamiento al cliente de la organizacion

Objetivo: Identificar las necesidades y expectativas de los clientes en cuanto al
servicio para mejorar la calidad prestada por la empresa lujos eléctricos JH.

META INICIATIVAS RESPONSABLE COMPROMETIDO | RECURSOS
Identificar el 100% de las Disefiar Gerente General Trabajadores de | $300.000
necesidades, instrumentos todas las areas
requerimientos y Recoleccion de la
recomendaciones de los informacion
clientes de la empresa Andlisis de la
Lujos Eléctricos JH. informacién

Socializacién de los
resultados a
clientes (internos y
externos)
Socializar a los clientes Definir un concepto | Gerente General Trabajadores de | $500.000

externos el  proceso
impulsado por la
empresa Lujos Eléctricos
JH para la mejora de

para la
socializacién de la
estrategia

Disefiar medios

todas las areas
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servicio al cliente

adecuados para
socializar el
proceso de mejora
Implementar el
proceso 'y crear
opciones de
participacion  con
los clientes

Tiempo:

Total de recursos requeridos:

Dos (2) meses / 60 dias

$800.000

6.3.6. Tercera etapa del plan estratégico de cultura de servicio al cliente:
planeacion y toma de decisiones en cuatro areas concretas (procesos /
talento humano / TIC / clientes)

Obijetivo: Definir las estrategias y la operacionalizacion de las mismas para llevar a

cabo de forma ordenada las iniciativas de la empresa Lujos Eléctricos JH.

META

INICIATIVAS

RESPONSABLE

COMPROMETIDO

RECURSOS

Aumentar la efectividad
de los procesos de la
empresa Lujos Eléctricos
JH: Desarrollo de
nuevos  productos y
servicios.

Institucionalizar
jornadas periédicas
de innovacion.
Revision de ideas y
evaluacion.
Seleccion de ideas
y planeacion.
Ejecucion y
evaluacion.

Gerente General

Trabajadores de
todas las areas

$2°000.000

Aumentar la efectividad
de los procesos de la
empresa Lujos Eléctricos
JH: Servicio al cliente.

Incorporar sillas
para los clientes en
el establecimiento.
Incorporar un
suministro de agua
para los clientes en
las instalaciones.
Crear un sistema
de servicio
postventa para los
clientes.

Ofrecer servicio de
entrega a domicilio.
Crear una base de
datos para la
sistematizacién de
clientes.

Crear un sistema
para clientes
exclusivos para el
reconocimiento de
fechas especiales.
Construir una
pagina web de la

Gerente General

Trabajadores de
todas las areas

$300.000

$200.000

$1°000.000

$500.000

$200.000

$400.000

$1°000.000
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empresa para

facilitar el
conocimiento de los
productos y
servicios, los

precios y las
formas de compra.
Enviar correos
periédicos a los
clientes con
informacion de
interés.

Crear un sistema
de recepcion de
guejas y peticiones.

$0.00

$0.00

Aumentar la efectividad
de los procesos de la
empresa Lujos Eléctricos
JH: Abastecimiento de
productos.

Revisar los
procedimientos de
abastecimiento de
la empresa.
Identificar
dificultades y
cuellos de botella.
Tomar decisiones y
poner en préactica
las soluciones.

Gerente General

Trabajadores de | $500.000
todas las areas

Permitir el
empoderamiento de los
trabajadores a partir de
jornadas de participacion
institucionalizadas.

Institucionalizar
jornadas.
Concretar agendas
de trabajo.
Desarrollo de las
jornadas.

Gerente General

Trabajadores de | $0.00
todas las areas

Tiempo:

Total de recursos requeridos:

Cinco (5) meses / 150 dias
$6°100.000

6.3.7. Cuarta etapa del plan estratégico de cultura de servicio al cliente: control en
la ejecucién y desarrollo de la planeacién para la construccién de cultura

En esta etapa es necesario definir un conjunto de indicadores por cada iniciativa,
que permita a la organizacion analizar el avance en la ejecucion del plan y las
iniciativas. Este proceso es permanente y de forma periédica es necesario
determinar los logros cumplidos con ocasion del desarrollo del plan. Para esto, la

organizacién puede utilizar la siguiente matriz:

Meta

Iniciativa

Indicadores

Nivel de
cumplimiento (%)
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6.3.8. Quinta etapa del plan estratégico de cultura de servicio al cliente:
evaluacion a los objetivos logrados por las estrategias e iniciativas del plan
de cultura de servicio

Esta etapa busca evaluar el impacto tenido por la ejecucion de las actividades,
estrategias e iniciativas del plan. Para ello es fundamental un analisis de costo-
beneficio que debe realizar la organizacion. Es necesario destacar que los costos
de inversion son un aproximado y que la empresa puede optar por hacer una
ejecucion a un mayor término segun sus oportunidades. Asi mismo, puede
reevaluar las iniciativas e inclinarse por otras de acuerdo a nuevos hallazgos e
intereses que les resulten mas atractivos.
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CONCLUSIONES

El estudio tuvo como objeto el disefio de un plan estratégico que permitiese
construir impulsar una cultura de servicio al cliente partiendo de un diagndstico
serio y la participacion de diversos grupos de interés como clientes y trabajadores
de la empresa Lujos Eléctricos JH. Los resultados evidenciaron que la empresa ha
mantenido buenos niveles de desempefio en el servicio al cliente y que ello se
debe a una cultura ya interiorizada por los trabajadores y directivos, y con especial
fuerza desde hace pocos afos. La revision de la cultura de servicio al cliente
implicé el uso de diferentes métodos de investigacion que en su triangulacion
permitié definir un conjunto de estrategias e iniciativas claves para marcar un
cambio en el tema de la cultura al servicio. En conclusion, la actividad fue
enriqguecedora y satisfactoria porque participaron de forma dinamica tanto los
clientes como los empleados, marcando algunas rutas que podian definir la nueva
estrategia de la organizacion para su crecimiento y posicionamiento.

Ahora bien, los trabajadores de la empresa Lujos Eléctricos JH conforman un
capital humano muy valioso, no sélo por su experiencia e integracion con la
empresa desde hace afos, sino que ademas se encuentran abiertos al cambio y a
las transformaciones, actitud de especial relevancia para un mundo cambiante
como el actual. Tanto los trabajadores como los clientes reconocen que existen
puntos criticos que aun deben ser revisados como el tema de las comunicaciones
con los clientes, el servicio postventa, la recepcion y respuesta de quejas y
peticiones, o el tiempo de atencién efectiva cuando los clientes visitan las
instalaciones. En general, los resultados de la encuesta, la entrevista
semiestructurada y el grupo focal fueron favorables, pero aun existen
inconformidades que no permiten marcar una diferencia frente a los competidores.
En otras palabras, la empresa aun no ha logrado sorprender al cliente y esto es
posible si se desarrollan las iniciativas consignadas en el plan.

La ejecucion del plan junto con sus iniciativas es responsabilidad de los
propietarios de la empresa asi como de los trabajadores en conjunto, y por ello
deben establecerse objetivos estratégicos que le permita a toda la organizacion
mantener una misidn y visiOn conjunta marcada por valores y principios
reconocidos por todos los actores. Este marco axioldgico debe ser exteriorizado
en cada una de las actividades y practicas de la direccién y los empleados, y

57



socializarse las experiencias para que en conjunta se generen procesos de
reflexion y aprendizaje colectivo. La capacitacion de los trabajadores es un asunto
clave y debe convertirse en la base de nuevos procesos de empoderamiento. Por
tanto, la organizacion debe visualizar estas iniciativas como una inversién clave
para garantizar el crecimiento y posicionamiento de la empresa.

Por otro lado, la informacion recolectada producto de las técnicas aplicadas le es
atil a la organizacion representado por sus directivos y trabajadores para que
tomen decisiones previo analisis y discusion de los resultados. En otros términos,
se convierte en un insumo que puede permitir una mejor interpretaciéon del
contexto proximo de la empresa aprovechando el conocimiento que tienen los
grupos de interés. Por ultimo, estas conclusiones basicas conducen a que se
generen un conjunto de recomendaciones para la organizacion.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que la organizacion formalice algunos procesos como los
relacionados con la comunicaciéon con los clientes o los programas de
incentivos tanto para trabajadores como clientes.

Es imprescindible, como tarea inicial y basica, formular el direccionamiento
estratégico de la organizacién y el sistema estratégico que defina las rutas y
horizontes de la organizacion

Es fundamental comprender que el buen servicio no basta para marcar una
diferencia con la competencia. Es requisito de éxito de las actuales empresas
sorprender a los clientes para que en su percepcion se defina una preferencia
por motivaciones conscientes.

Es necesario empoderar a los empleados en la toma de decisiones y para ello
se debe institucionalizar espacios semanales para discutir las experiencias y
sobre ellas tomar algun tipo de correctivo que permita superar las dificultades.

La cultura de servicio al cliente no so6lo supone el buen servicio o el buen trato,

y por ello los trabajadores deben apropiarse de un sistema de creencias,
valores y principios que fundamenten sus practicas.
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ANEXO 1.

CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES DE LUJOS ELECTRICOS JH

Investigadoras: SINDY MELISA HERNANDEZ GUTIERREZ / DIANA CAROLINA

JAIMES BAEZ

Objetivo: Analizar la percepcion, expectativas y exigencias de los clientes a fin de
identificar los factores criticos relacionados con el servicio al cliente de la empresa

Lujos Eléctricos JH.

Agradecemos a nuestros clientes el desarrollo de este cuestionario. Marque de
acuerdo a su percepcion la respuesta que considera es la correcta dependiendo

de su experiencia.

IDENTIFICACION

1. Tipo de cliente: (Esta pregunta es marcada por las investigadoras)

a. Grupol
b. Grupo2
c. Grupo3__

2. Tiempo de conocer la empresa:
a. Menos de un afo

Entre un afio y menos de tres afos

b.

c. Entre tres aflos y menos de cuatro afios
d. Entre cuatro afios y menos de siete afios
e.

Mas de siete aflos

3. ¢Como conocib la empresa Lujos Eléctricos?

o))

. Informacién publicitaria

Consejo de un conocido o0 amigo

b.
c. Informacion o consejo de un trabajador
d.

Otro ,Cual?

VARIABLE: TANGIBILIDAD EN LA CALIDAD DEL SERVICIO

Indicador

Muy
conforme

Conforme

Algo
conforme

Inconforme

Muy
inconforme

4. El servicio y la calidad del mismo es
notorio en la empresa.

5. El buen servicio es observable en
todos y cada uno de los empleados.

VARIABLE: CONFIABILIDAD DEL SERVICIO

Indicador

Muy
conforme

Conforme

Algo
conforme

Inconforme

Muy
inconforme

6. La empresa muestra seguridad al
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cliente en cuanto a sus productos.

7. La empresa transfiere seguridad en
los servicios que presta a sus
clientes.

8. Lacalidad es un asunto garantizado
por la empresa en sus productos y
Servicios.

9. La empresa sorporende a sus
clientes por los productos vy
servicios prestados.

VARIABLE: TIEMPO DE RESPUESTA

Indicador

Muy
conforme

Conforme

Algo
conforme

Inconforme

Muy
inconforme

10.La empresa es rapida en la
atencion del cliente.

11. La empresa cumple con los tiempos
de entrega.

12.La empresa establece plazos
razonables de entrega en el servicio
y los productos.

VARIABLE: SEGURIDAD DEL SERVICIO

Indicador

Muy
conforme

Conforme

Algo
conforme

Inconforme

Muy
inconforme

13.Los empleados muestran buena
actitud en la atencion del cliente.

14. Los empleados muestran
conocimientos acertados que le
permite solucionar los problemas a
los clientes.

15.Los empleados resuelven de
manera efectiva los problemas de
los clientes

VARIABLE: EMPATIA EN EL SERVICIO

Indicador

Muy
conforme

Conforme

Algo
conforme

Inconforme

Muy
inconforme

16. Los empleados muestran
preocupacion por las necesidades y
requerimientos de los clientes.

17.Los empleados son agradables,
respetuosos y responsables con los
clientes.

18.Los empleados y la empresa
mantiene relaciones con sus
clientes a través de diferentes
medios.

19.Los empleados y la empresa
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buscan estar en contacto con los
clientes para su atencién y servicio.

VARIABLE: SERVICIO POSTVENTA

Indicador Muy Conforme Algo Inconforme Muy
conforme conforme inconforme
20. La empresa ofrece un buen servicio
postventa a sus clientes.
21.La empresa le asegura a sus
clientes la calidad de los productos
y servicios, y su eventual
recompensaciéon por la falla
presentada en los mismos.
VARIABLE: RECEPCION DE QUEJAS Y/O SUGERENCIAS
Indicador Muy Conforme Algo Inconforme Muy
conforme conforme inconforme
22. La empresa ofrece un posibilidad a
sus clientes para que presenten
quejas y/o sugerencias de manera
formal.
23. La empresa y los empleados dan
respuesta pronta y efectiva a las
quejas y/o sugerencias de sus
clientes.
VARIABLE: INSTALACIONES E INFRAESTRUCTURA
Indicador Muy Conforme Algo Inconforme Muy
conforme conforme inconforme

24. Las instalaciones de la empresa
son adecuadas y los clientes se
sienten comodos y seguros en
ellas.

25. La infraestructura es amplia y
adecuada para los servicios que
presta.

¢Alguna sugerencia o expectativa frente a la empresa?
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ANEXO 2.
ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA APLICADA A EMPLEADOS DE LUJOS
ELECTRICOS JH

Investigadoras: SINDY MELISA HERNANDEZ GUTIERREZ / DIANA CAROLINA
JAIMES BAEZ
Objetivo: Realizar un diagnostico de la cultura de servicio al cliente actual en la
empresa Lujos Eléctricos JH para identificar debilidades y fortalezas asociadas
con el servicio.

Agradecemos a ustedes el desarrollo de esta entrevista. Conteste de acuerdo a su
percepcion y experiencia.

IDENTIFICACION
1. ¢En qué area de la empresa se desempefa?

Servicio de Taller
Caja y Cartera
Area Comercial
Area de Bodega
Area de Compras
Secretaria
Gerencia general
Gerencia administrativa y financiera

Se@~roo0Tp

VARIABLE: COMPROMISO DE LA DIRECCION

2. ¢Ladirecciébn muestra compromiso por generar una cultura de servicio al cliente a
través del ejemplo e indicaciones permanentes?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

3. ¢Ladireccion hace acciones concretas para mejorar la cultura de servicio al cliente
entre sus empleados?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:
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VARIABLE: RECURSOS DISPONIBLES

4. ¢La direccidén y la empresa invierten para mejorar el servicio al cliente y construir
una cultura de servicio al cliente?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

5. ¢La direccion invierte en infraestructura, instalaciones y productos con la finalidad
de mejorar el servicio al cliente?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

VARIABLE: TANGIBILIDAD DE LOS SERVICIOS

6. ¢La empresa busca informar y publicitar los servicios y productos ofrecidos a sus
clientes a través de sus empleados?

a. Siempre o
b. Casi siempre _
c. Raravez .
d. Nunca _
Aclaracion:

7. El cliente al llegar a la empresa, ¢reconoce el buen servicio y la calidad de los
productos generandole seguridad?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

VARIABLE: CAPACITACION DE EMPLEADOS

8. ¢Los trabajadores de la empresa estan capacitdndose de forma periédica en
atencion y servicio al cliente?

a. Siempre
b. Casi siempre
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c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

9. ¢La empresa invierte tiempo y recursos para capacitar a sus empleados con el
objetivo de ofrecer un mejor servicio?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

VARIABLE: TRABAJO EN EQUIPO

10. ¢ Los trabajadores de la empresa trabajan en equipo y de forma arménica con la
finalidad de ofrecer un mejor servicio?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

11. ¢ Los trabajadores muestran al cliente que trabajan de forma conjunta para la
solucién de sus problemas o necesidades?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:

VARIABLE: TRABAJO ENTRE AREAS O DEPARTAMENTOS

12. ¢ Las areas de la empresa trabajan de forma conjunta para dar respuestas a los
clientes?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:
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13. ¢ Las areas de la empresa muestran siempre un mismo objetivo: servir al cliente y
la misién y vision de cada una de ellas es compartida por todos?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Raravez
d. Nunca
Aclaracion:
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ANEXO 3.
GRUPO FOCAL APLICADO A EMPLEADOS DE LUJOS ELECTRICOS JH

Investigadoras: SINDY MELISA HERNANDEZ GUTIERREZ / DIANA CAROLINA
JAIMES BAEZ
Objetivo: Realizar un diagnostico de la cultura de servicio al cliente actual en la
empresa Lujos Eléctricos JH para identificar debilidades y fortalezas asociadas
con el servicio.

TEMAS CENTRALES DEL GRUPO FOCAL

VARIABLE: ELEMENTOS BASICOS O INVISIBLES DE LA CULTURA DE
SERVICIO AL CLIENTE

1. Nuestros valores, creencias y principios como organizacion, ¢cuales son?
¢, se exteriorizan en las actividades misionales? ¢,son compartidos por todos
los empleados? ¢cdmo hacer para exteriorizarse al cliente? ¢como hacer
para apropiarse de los mismos?

2. Sobre el cliente, ¢nos preocupamos por él? ¢cdmo lo manifestamos? ¢ qué
estrategias hay o cuéles deberian crearse e implementarse?

3. Sobre nuestro sentido de pertenencia y compromiso, ¢cémo manifestamos
nuestro sentido de pertenencia y compromiso? ¢nos sentimos vinculados a
la empresa? ¢sentimos que somos parte de una familia organizacional?
¢,como nos beneficiamos todos?

4. Sobre la direccion, ¢muestra un perfil adecuado para manejar la empresa?
¢la direccibn muestra liderazgo y lo transfiere a los empleados para mejorar
el servicio al cliente? ¢en qué debe mejorar la direccion?

VARIABLE: ELEMENTOS VISIBLES IMPLICITOS DE LA CULTURA DE
SERVICIO AL CLIENTE

5. Sobre nuestras actitudes, ¢ somos corteses, respetuosos y amigables entre
nosotros y con el cliente? ¢alguien deberia mejorar en su actitud? ¢qué
estrategias implementar?

6. Sobre nuestras practicas, ¢mostramos practicas que colaboran con la
imagen de la empresa? ¢existen normas claras y precisas para regular las
practicas? ¢Qué hacemos de excepcional en la empresa y que nos
diferencia de la competencia?
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7. Sobre los procesos, ¢cuales son nuestros procesos basicos (claves)? ¢los
hacemos bien? ¢existen fallas en algunos de ellos? ¢los procesos son
disefiados pensando en el cliente? ¢como preferiria el cliente que se
realizaran estos procesos?

VARIABLE: ELEMENTOS VISIBLES EXPLICITOS DE LA CULTURA DE
SERVICIO AL CLIENTE

8. Sobre la solucién de conflictos, ¢como arreglamos nuestros conflictos?
¢tenemos posibilidad de participar? ¢ mostramos a nuestros clientes que la
organizacion trabaja adecuadamente sin inconvenientes?

9. Sobre los espacios fisicos, ¢cdémo son nuestras instalaciones? ¢las
instalaciones son comodas y limpias? ¢los clientes se sienten a gusto en
las instalaciones de la empresa? ¢como mejorar sin que ello implique
costos desmedidos?

10.Sobre los sistemas de reconocimiento, ¢como hace la empresa para
hacerle notar a sus clientes que son importantes? ¢cémo se puede mejorar
este aspecto?

11.Sobre la comunicacién, ¢cdémo son las comunicaciones y relaciones con los
clientes? ¢existen fallas en este proceso? ¢cOmo se puede superar las
dificultades y mejorar las comunicaciones con el cliente?
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