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RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo de informacion tiene como objetivo principal proponer
estrategias de mercadeo para el mejoramiento del servicio prestado al usuario que
asiste al centro de atencidn Siragon del Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel,
C.A.”. El mismo se desarrolla bajo un formato metodologico de trabajo de campo
a través de un proyecto factible, ya que se propone una solucidn viable al problema
evidenciado en este centro de servicio. Para el desarrollo metodoldgico se
emplearon tres fases, comenzando con el diagndstico de la situacion actual del
servicio recibido por parte de los usuarios; como segunda fase se identifican las
caracteristicas del servicio estandar que presta el Centro de Servicio y como tercera
fase se disefian estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la atencion al
cliente. El instrumento para la recoleccion de datos fue la Lista de Cotejo con diez
items a evaluar para el diagnostico, los mismos fueron tomados desde las cuentas
de las redes sociales de la marca Siragon, en las cuales los usuarios que asistieron
al centro de servicio por alguna falla en su TV dejan sus comentarios respecto al
servicio recibido. Esta poblacion es de tipo finita y precisa ser simultaneamente
universo, poblacion y muestra, y estd compuesta por 40 personas. Se concluyé que
se debe mejorar el servicio estandar y el tiempo de respuesta a las fallas presentadas,
recomendando estrategias para el mejoramiento de la atencion al cliente, y asi
lograr mayor posicionamiento en el mercado y mejor competitividad de la marca.
Descriptores: Caracteristicas de servicio, Experiencia de servicio, Calidad en el
servicio, Dimensién de la calidad, Respuestas ante fallas o incidente critico, Matriz
de la gran estrategia.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, vender un producto o servicio no es suficiente, esto no quiere decir
que el producto sea de menor importancia, las empresas tienen el compromiso de
brindar a sus clientes productos y servicios excelentes, pero es la calidad de la
atencion lo que influye mas en la percepcion de los clientes sobre el valor de los
productos o servicios. Esto resulta ser muy paradoéjico, porque la mayoria de las
empresas tienen mas presupuesto para tecnologias y publicidad que para la
formacion profesional de sus empleados en materia de atencion al cliente. En otras
palabras, en la préctica las empresas invierten muchos mas esfuerzos en la

operatividad de sus servicios que en la calidad de su atencion.

En algunos casos, las empresas se esfuerzan para incrementar su cuota de
mercado, pero muchas veces se olvidan del cliente actual, al que no saben retener,
al que no saben cuidar. Es decir, no hay una buena gestion de la satisfaccion del
cliente, arrojando como resultado clientes insatisfechos que se van con la
competencia, ademas de hablar mal de la organizacion o marca y mucho mas con
la era digital, permite que un cliente insatisfecho pueda llegar a millones de

personas a través de las redes sociales.

Es por ello, que es importante destacar, que la aplicacion de estrategias de
mercadeo para la atenciéon al cliente proporciona valor agregado a la organizacion
y hacerlo parte de su cultura brinda confianza y lealtad a la marca. Siendo esta la
oportunidad para dar respuesta al caso del Centro de Servicio Siragon del Centro
Comercial Paseo La Granja, donde sus clientes se quejan de la atencion recibida y

muchas de estas son publicadas a través de las redes sociales.
Para la solucién de esta problemética se formula lo siguiente: Proponer

estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la atencidn al cliente en el Centro

de Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo la Granja. Considerando la
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problematica planteada el proyecto de investigacion se estructurara de la siguiente

manera:

CAPITULO I: Esta compuesto por el planteamiento del problema, trayendo a
colacion el entorno macro de la situacion actual de las marcas de TV maés
reconocidas a nivel mundial. En la formulacion del problema, objetivo general y
especifico, se plantean objetivos para lograr mayor posicionamiento en el mercado
y mejor competitividad de la marca Siragon, y la justificacion de la investigacion.

CAPITULO II: Estd conformado por el marco tedrico donde se extraen las
teorias y conceptos bases para el desarrollo de la investigacion y los diferentes
apoyos documentales de investigaciones anteriores.

CAPITULO III: Lo integran el marco metodoldgico en el que se identifica la
linea de investigacion en la cual se enfoca el estudio realizado. Y, las fases
metodoldgicas donde se diagnostica la situacion actual, se identifican las
caracteristicas del servicio estandar y el disefio de las estrategias de mercadeo
acordes a este estudio.

CAPITULO IV: Se presentan por medio de gréficas los resultados obtenidos a
través del instrumento aplicado, asi como los andlisis correspondientes a cada uno
de los items y el analisis general de los resultados. Ademas, se explican las matrices
de perfil competitivo y de la gran estrategia.

CAPITULO V: En el capitulo se despliega la propuesta con sus diferentes
objetivos, también se analizan las factibilidades y se presenta la estructura de

estrategias propuestas.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

La tecnologia ha influido mucho sobre la vida de los seres humanos y cumple
un papel importante en el desarrollo de la sociedad actual, los equipos electronicos
vienen a formar parte del dia a dia de cada persona, los teléfonos celulares, las
computadoras y mas aun los televisores, modificando su entorno en busqueda de la
satisfaccion de sus necesidades. La television penetra en la mayoria de los hogares,
no existen distinciones llega a ricos y a pobres, es considerado un fuerte medio por
gue integra imagenes y voz. En la actualidad el pasatiempo favorito de mucha gente
es todo el mundo es ver la television y desde que empezd la propagacion de esta

trajo consigo una serie de importantes cambios en la sociedad.

Cabe destacar, que la tecnologia es la creacion en base a las necesidades, ya que
esta surge como una manera clara de superarse, perfeccionarse, analizarse, para el
desarrollo y la evolucion del ser humano. Esta ha mejorado la forma en que se ha
venido ampliando los distintos tipos de sociedades que existen, pues cada pueblo,

region o pais adopta una tecnologia diferente o la pone en préactica de otra forma.

Dentro de esta perspectiva, dia a dia se pueden observar los cambios que se van
produciendo a lo largo de la vida, ;como no tomar en cuenta que la tecnologia ya
es parte de la sociedad?, muchos han nacido con un computador al lado, mas ahora
gue han ido apareciendo nuevos adelantos, ¢quién iba a creer que en estos tiempos
se utilizarian celulares inteligentes? ya que esta posibilidad se veia muy lejos, antes
se sofiaba con tener un televisor, y ahora se puede comprar el que mas se adapte a

las necesidades del consumidor, los televisores que antes se consideraban
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fantasticos, ya pasaron de moda, ya que ahora existen plasmas, LCD, LED, entre
otros.

A este respecto, el tiempo libre de los venezolanos es utilizado principalmente
en actividades que se realizan, por lo general, en hogares. De estas, ver television y
leer jerarquizan las actividades mé&s mencionadas. Esto basado al estudio de las

audiencias en Venezuela, realizado en el 2014 por el Grupo Ultimas Noticias.

Por otro lado, hoy son empresas surcoreanas como Samsung o LG las que
abanderan en gran medida el desarrollo tecnolégico de este sector a nivel mundial,
estas empresas se esfuerzan por innovar esta linea de producto, para satisfacer las

necesidades de diferentes mercados.

En consecuencia, Samsung, LG y Sony lideran el mercado de los Smart TV. Las
ventas a nivel mundial alcanzaron en 2013 los 76 millones de unidades, lo que
representa el 33% del total de televisores de pantalla plana vendidos durante el afio.
Europa Occidental es el principal destino de consumo de estos dispositivos, con
casi el 45% de los televisores de pantalla plana vendidas en 2013. En el caso de LG
Smart TV, las ventas cerraron en un 44% del total del negocio de pantallas planas
y se estima que alcanzara el 73% en 2017. Por fabricantes, Samsung sigue liderando
el segmento de Smart TV, con una cuota de mercado del 26%, seguido de LG con
un 16%.

En efecto, cada cuatro afios el Mundial de Fatbol incrementa el consumo de
televisores. En el 2014, el apetito por televisores inteligentes con internet y la
curiosidad de los televidentes por recibir la sefial de Television Digital Terrestre
(TDT) gratuita, ha incrementado mas el interés por renovar los receptores. Segun
cifras de la firma de investigacion de mercado GFK, (consultora alemana) en
Colombia, entre enero y mayo del 2014, se vendieron cerca de 807.000 televisores
LCD o LED, con un pico en el ultimo mes de 224.000 unidades frente a 148.000 de
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abril. En el 2013, el mes con mayores ventas fue diciembre que alcanzd 198.000
unidades vendidas.

En el caso de televisores Samsung, las ventas en el primer semestre del 2014 se
incrementd en un 30%. El afio anterior se vendieron 1.631.956 unidades. Entre
enero y mayo del afio pasado se vendieron 599.000 televisores y este afio la cifra

Ilegd a 807.000, un crecimiento de 31%.

Por su parte, las ventas de TV LG de junio del 2014, cerr6 con mas de un millén
de unidades vendidas. En un afio corriente, 40% de las ventas de televisores se
presenta en el primer semestre y luego en noviembre es el pico mas alto. En el 2014,
el Mundial cambi¢ las cifras. De acuerdo al anlisis por marcas segun las cifras,
muestran que LG es el fabricante con mas ventas entre enero y mayo. Al cierre de

mayo del 2014 LG tenia 41,1% del mercado, seguido de Samsung con 26,8%.

Atendiendo estas consideraciones, se estudio el comportamiento de los
diferentes segmentos de televisores inteligentes o SmartTV, Samsung lidera con
39% del mercado, seguido de LG con 36%. En el ultimo afio LG le robd
participacion a sus competidores ya que las cifras de 2013 eran 47,4 % del mercado

para Samsung, 28,4% para LG.

En virtud al volumen de ventas de televisores a nivel mundial, las empresas
fabricantes deben asegurar que los productos ensamblados tengan un nivel de
calidad optimo. Sin embargo existe un margen de fallas, del cual ninguna empresa
escapa de enfrentarse a este tipo de situacién como parte del proceso. Las empresas
como Samsung y LG, se esfuerzan por mantener la satisfaccion del cliente, de

manera tal, que buscan las mejores opciones para cumplir con este objetivo.
Debe sefialarse, que Samsung dispone de 1200 centros de atencion personalizada

a nivel mundial aproximadamente. En Venezuela cuenta con 15 centros de servicios

en las principales ciudades, los cuales estan detallados en la pagina web oficial, con

20



las condiciones establecidas tanto por la marca como las reguladas por cada pais,
bien sea dentro del periodo de garantia como fuera de ella.

Por otra parte la empresa LG Electronic, cuenta con 1500 centros de servicios
autorizados a nivel mundial aproximadamente, para dar apoyo técnico a todos los
usuarios. En Venezuela, existen alrededor de 15 centros de servicios
aproximadamente, la informacion se describe en la pagina web oficial de la marca
adaptada a las condiciones establecidas por la marca y a las regulaciones de cada
pais. Estos centros de servicios representan la imagen de cada una de estas
empresas, por ello, es importante que la atencion prestada a los clientes sea la
deseada. Estos centros aplican técnicas de calidad de servicio logrando asi satisfacer

al cliente.

También, en Venezuela los televisores Samsung y LG son reconocidos y tienen
una participacion en el mercado muy importante del 33% y 10% respectivamente,
segun la revista Gerente del afio 2014. De igual forma, la marca nacional Siragon
tiene una participacion significativa del 7%, que comienza a ser la tendencia en el
pais. En todo caso, es un producto mas que oxigena y ofrece variedad a los

anaqueles venezolanos.

En consecuencia, Siragon ha logrado ubicarse como una marca lider en
Venezuela, siendo reconocida como creadora de soluciones tecnoldgicas de elevada
calidad, también, a la oportunidad de entrar mas rapido a los hogares venezolanos
dada la situacion pais, ya que son escasas las marcas que pueden ingresar al
territorio, apuntando a la satisfaccion de los requerimientos de economias

emergentes de Latinoamérica, abriéndose asi al mercado global.

Cabe destacar, que hoy cuenta con cuatro plantas de fabricacion con tecnologia
de punta, consolidando asi el crecimiento del Complejo Tecnoldgico Siragon,
inaugurado en 2009 en la zona industrial del estado Carabobo, compuesto ahora por

cuatro plantas: Fabrica de televisores, Fabrica de productos de informatica
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(Smartphone, Tablets, PC de escritorios, Laptops y All In One), Fabrica para la
produccion de componentes electronicos, y, ahora, por la nueva Fabrica de unidades
para Aires Acondicionados, ejemplo de que en los paises emergentes se pueden
lograr grandes avances, por ello Siragon ha respondido con progreso en tecnologias,
productos competitivos, excelencia en calidad, disefio, desempefio y una constante

innovacion en todos sus productos.

En este caso se considera necesario destacar que uno de los elementos que
representa la verdadera debilidad de la compafiia es la garantia, que esta
representada por tres centros de servicios autorizados en el estado Carabobo, estos
son: Computer Services International, C.A., ubicado en la avenida 137 cruce con
calle 96, residencias Lord, P.B. local 2, urbanizacién Los Naranjos frente de la
panaderia Hipdlita, Valencia; Microservice RM, C.A., ubicado en: av. Bolivar
Norte, C.C. Zugran, local 30, Valencia y Sinpel, C.A., ubicado en: AV. Salvador

Feo La Cruz, C.C. paseo la granja, local 36, la granja, Naguanagua.

Siendo este Ultimo el que recibe la mayor parte de los productos de la marca con
fallas, este centro de servicio es la cara visible de la marca percibida por el cliente,
ademas de ser de suma importancia para dar seguridad al cliente al momento de la
compra, respaldar el servicio de garantia, intensificar el posicionamiento de la
marca y fidelizar al cliente quienes merecen recibir una buena atencion, para lograr

una mejor satisfaccion de sus necesidades y deseos.

En relacion con las implicaciones, la calidad del servicio que presta este centro
no es el deseado, escenario que se percibe en las redes sociales, como Facebook,
Instagram y Twitter en las cuales los clientes expresan su inconformidad a traves
de comentarios con respecto a la atencion, el tiempo de espera, la calidad del
servicio, el tiempo de respuesta, asi como multiples factores que hacen que el

usuario no se sienta satisfecho con el servicio recibido.
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En torno a la situacion actual del pais es vital consolidar el servicio para afianzar
la marca, y es pertinente tomar en cuenta las inconformidades de los clientes para
mejorar la calidad del servicio prestado por el centro de servicio Siragon “Sinpel,
CA”

1.1 Formulacion del problema
¢Qué estrategias de mercadeo se pueden ofrecer para el mejoramiento de la

atencion al usuario del centro de servicio Siragon del centro comercial Paseo La
Granja “Sinpel, C.A.”?

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo General

Proponer estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la atencion al cliente
en el Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo la Granja “Sinpel,
C.A",

1.2.2 Objetivos Especificos
Diagnosticar la situacion actual del servicio recibido por parte de los usuarios

del Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial La Granja “Sinpel, C.A.”

Identificar las caracteristicas del servicio estandar que presta el Centro de

Servicio Siragon en el Centro Comercial La Granja “Sinpel, C.A.”

Disefar estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la atencién al cliente

en el Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial la Granja “Sinpel, C.A.”

1.3 Justificacion de la investigacion
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La motivacion principal de esta investigacion es basada en la vision del
mercadeo hacia el cliente, el hecho de percibir al cliente como la prioridad y a quién
realmente debemos complacer a la hora de crear nuevos productos y servicios, y
mejorar los que ya estan en el mercado; es el caso de estudio que necesita un

refrescamiento de prioridades al prestar el servicio.

Como proposito fundamental es necesario proponer estrategias de atencion al
cliente que mejoren la imagen que tiene este centro y la calidad del servicio que
este presta a través de la capacitacion del personal interno, de estrategias de
mercadeo enfocada en el cliente y de herramientas de servicio aplicables dentro de
la organizacion, recomendando estrategias para el mejoramiento de la atencion al
cliente y asi lograr un mayor posicionamiento en el mercado y una mejor
competitividad de la marca. Una vez desarrollada esta propuesta los beneficios a
percibir por este centro de servicio y sobre todo por la marca, es una utilidad
significativa al mantener sus clientes actuales satisfechos y atraer a nuevos clientes,
Ilegando a mejorar el servicio estandar y el tiempo de respuesta a las fallas

presentadas.

En funcion de la linea de investigacion se enfoco este proyecto en el disefio de
estrategias para el mejoramiento de la atencion al cliente en el Centro de Servicio
Siragon del Centro Comercial Paseo la Granja “Sinpel, C.A.” a través de un
esquema basado en herramientas de mercadeo de servicio, que permitan al personal
de este centro implementar de forma adecuada las mismas, enfocandolo hacia una
verdadera vision al cliente, buscando asi satisfacer sus necesidades y expectativas,
dado que la calidad de la atencion esta determinada por la forma de trabajar de las

personas al atender a sus clientes externos.

CAPITULO 11
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MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta el marco referencial con los antecedentes, bases
tedricas y definicion de términos basicos para el trabajo de grado, para dar
cumplimiento a los objetivos de la investigacion. Seguidamente se presentan las
investigaciones relacionadas con el presente estudio, las cuales fueron tomadas
como muestra referencial gracias al aporte y el estrecho vinculo que existe entre

estas.

2.1 Antecedentes

Quero (2013) en su trabajo de grado de titulo “Estrategias de marketing
interno para el mejoramiento de la calidad de servicio y satisfaccion de los
clientes de la empresa Greif Venezuela, C.A.” este trabajo se presentdé como
proyecto factible con un disefio de trabajo de campo, a través del personal interno
se detecto las debilidades de la interaccion entre el cliente interno y el cliente

externo, lo cual da base a la situacion planteada.

El mismo concluye que la comunicacion interna es un medio imprescindible para
lograr la integracion de las ideas y sugerencias de los trabajadores en una vision

compartida, siendo una herramienta para la gestion del marketing interno.

El uso del marketing interno para lograr la motivacion y participacion de los
empleados que propone esta investigacion, da un enfoque importante a la presente
propuesta ya que se denota la imperiosa necesidad de tomar en cuenta como factor

participativo en el servicio al personal interno.

Es también relevante el trabajo de grado de Linares (2013), llamado

“Estrategias de Mercadeo para la optimizacion del nivel de servicio al cliente
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de Chevystar en términos de las dimensiones de la calidad” que plantea
mediante un proyecto factible catalogado como trabajo de campo, las estrategias
para optimizar el nivel de servicio de atencion al cliente, en busqueda del
incremento de la satisfaccion que pueda tener este, a través del estudio del entorno

interno y externo de la organizacion.

Este informe logré detectar a través de una matriz DOFA las necesidades reales
en los usuarios o clientes finales, determinando las debilidades en la prestacion y la
calidad del servicio, buscando la estandarizacion en la atencion por parte de los
ejecutivos de Chevystar; a través de estrategias de mercadeo para la creacién de
sistemas tecnoldgicos para la automatizacion del servicio, asi como adecuar la parte

tangible del mismo a las nuevas exigencias de los usuarios.

El aporte a esta investigacion es la importancia que se le atribuye al nivel y a la
calidad de servicio, que sean cualidades diferenciadoras ante los clientes y que estos
recuerden como atributo y valor agregado lo que significa hacer uso del servicio a

través de la empresa, los agentes y el personal que trabaja en Chevystar.

En el mismo orden de ideas, Quintas (2012) en su trabajo de grado de titulo
“Estrategias para optimizar el nivel de atencion al cliente de la fuerza de venta
de los productos Crismar en el mercado carabobefio”, con el propdésito de elevar
las utilidades de la empresa percibidas por las ventas personales del equipo de la
fuerza de ventas. Por su tipo de metodologia, se puede denotar que es un proyecto
factible que busca identificar, analizar y establecer las estrategias para optimizar el
nivel de servicio al cliente de la fuerza de ventas de los productos Crismar. Se
utilizaron técnicas de observacion, de los procesos del departamento de ventas, asi

como entrevista a diversos clientes de la empresa.
Esta investigacion concluyd que las empresas deben capacitar al personal para

enfrentar a cualquier cliente y adecuarse a sus exigencias ya que en la actualidad el

nivel del servicio debe ser de altas pretensiones.
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Del mismo, se pudo extraer como aporte la importancia de los tipos de
estrategias de atencion al cliente, de las cuales se pueden tomar como referencia
para sustentar el presente proyecto; tomando en cuenta el interés de ambas

investigaciones por mejorar la atencion al cliente.

En este orden de ideas, Lizarazo y Milan (2012) en su trabajo de grado que lleva
por nombre “Estrategias dirigidas al incentivo de la fuerza de ventas para
mejorar la atencién al cliente de la empresa Inversiones Drivercar, C.A.” La
presente investigacion se enmarco, bajo la modalidad de proyecto factible, segln
las normas UPEL y se clasifica como una investigacion de campo, aporta una
metodologia sistematica para el analisis de los principales elementos que influyen

en la calidad de servicios al cliente.

En definitiva la calidad en el servicio forma parte importante de cada
organizacion; la cultura organizacional es trascendental para el marketing de
servicios porque afecta la forma en que los empleados y la organizacion se
relacionan con los clientes, y, estos evaltan y califican el servicio de acuerdo a lo

trasmitido por el prestador de servicio.

La relacion de este proyecto con la investigacion a realizar es que resalta la
importancia de las dimensiones de la calidad de servicio, para la mejora de la
atencion al cliente, tomando como principal elemento la capacitacion e incentivo a

la fuerza de ventas.

Por otro lado, Hernandez (2011) en su trabajo de grado, titulado “Plan
estrategico de la taquilla Unica orientado a mejorar la atencién de servicio al
contribuyente en la Alcaldia Bolivariana de Valencia”, se enfoca en el
mejoramiento de las fallas a nivel de trabajos inadecuados y negligencias por parte
de los operadores, en ella se propone el disefio de un plan estratégico para el
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mejoramiento de la calidad de servicio al cliente. Por medio de esta investigacion
de campo conlleva a un proyecto factible.

Como conclusion determinante se puede decir que el momento de la verdad es
lo que califica el servicio y cada falla es una oportunidad de mejora que se presenta,
dependiendo del prestador de servicio y sus habilidades para aplicar la estrategia

adecuada se lograra una prestacion adecuada.

Este antecedente aporta importante informacion ya que hace referencia directa a
las fallas del servicio durante el momento de la verdad, establecido entre el
prestador de servicio y el usuario, que puede ser punto de comparacion entre ambas

investigaciones.

2.2 Bases Tedricas

A continuacion se presentan las bases tedricas, las cuales hacen referencia a las
variables en estudio, al enfoque de la investigacion, al planteamiento del problema
y de los objetivos planteados. A través de teorias, conceptos y anélisis que forman
parte vital del estudio para el desarrollo y sustento del problema planteado,

orientando al mismo de una forma coherente a la solucion de la situacion.

2.2.1 Servicio

Segun, Zeitham y Bitner (2002: p.3) en términos simples los servicios son
acciones, procesos y ejecuciones. En el sentido amplio de la definicion de servicio,
rapido se evidencia que los mismos no son prestados por las empresas de servicios,
sino que también son parte integral de las ofertas de muchos de los productores de

bienes manufacturados.
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De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007: p.301) definen los servicios
"como actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una

transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades™

En congruencia con estos autores se puede decir que el servicio es la actividad
intangible ejecutada cuyo resultado no es un producto o construccion fisica, que
generalmente se consume en el momento de la verdad y que proporciona valor

agregado.

2.2.2 Caracteristicas de los servicios

Son cuatro las caracteristicas basicas de la prestacion de los servicios:
intangibilidad, caracter perecedero, inseparabilidad y variabilidad, estas son las que
hacen que el mismo sea reconocido como tal. Sin embargo, el servicio puede ser
percibido y transformado en un producto tangible que permite ser evaluado por su

calidad.

Segun Lambin, Galluci, Sicurello (2009: p.195) Definen las caracteristicas de
los servicios de esta forma.

Intangibilidad: Los servicios no pueden ser vistos, tocados, saboreados,
etc., lo que hace dificil comunicar sus caracteristicas y calidad; la comunicacion
debe tangibilizar el servicio al relacionarlo con situaciones o0 experiencias
familiares; también resulta dificil establecer los precios.

Caracter Perecedero: Dificultad para balancear la capacidad y la demanda
porque los servicios no pueden ser inventariados. Los servicios no pueden
devolverse para ser cambiados o bonificados. Se necesita administrar la demanda
en los periodos picos, utilizar la capacidad en los periodos de menor demanda y
tener una buena cobertura de servicio.

Inseparabilidad: La produccion y el consumo simultdneos hacen que los
clientes y proveedores de servicios sean parte del proceso del servicio. Las ventas
preceden a la produccion. Se gestionan las interacciones del servicio para satisfacer
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a los clientes. Se educa a los clientes acerca del proceso del servicio (y su papel en
éste).

Variabilidad: Falta de estandarizacion. La provision y calidad del servicio
es inconsistente de una ocasion a otra, debido al factor humano implicito en el
servicio. Se minimiza a través de una buena seleccion y capacitacion de los

empleados y se establecen estandares claros de desempefio del servicio.

2.2.3 Experiencia de servicio

La experiencia de servicio que vive el cliente antes, durante y después del
momento de la verdad es lo que define su fidelidad y recurrencia en el consumo del
servicio; el proceso en general para la decision de compra incluye diferentes
variables, no basta una buena publicidad, una llamativa promocion, si una vez
adquirido el producto nos olvidamos de cerrar de manera impecable esta

experiencia.

Como lo sefiala Best (2007) la experiencia de servicio se entiende como:

Los productos deben ir acompariados de un buen servicio, en el dia de
su compra y en momentos posteriores, y una mala experiencia con el
servicio puede echar por tierra todo el esfuerzo anterior de marketing.
La mayoria de bancos y comercios tienen una alta notoriedad, productos
parecidos, precios similares y ubicacion conveniente, resultando el
servicio y larelacion en el punto de venta, factores claves de la decision
final de compra. La mayor parte de la insatisfaccion de los clientes se
da como resultado de relaciones deficientes. (p.88)

2.2.4 Calidad de servicio

Imai (1998: p.10) La calidad se refiere, no solo a productos o servicios
terminados, sino también a la calidad de los procesos que se relacionan con dichos
productos o servicios. La calidad pasa por todas las fases de la actividad de la
empresa, es decir, por todos los procesos de desarrollo, disefio, produccion, venta 'y

mantenimiento de los productos o servicios.
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Capelleras (2001; p.7) “la calidad de servicio percibida por el cliente es
entendida como un juicio global del consumidor que resulta de la comparacion entre
las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las percepciones de la actuacion

de las organizaciones prestadoras del servicio.

En tal sentido, la calidad la define el cliente en sus percepciones sobre el servicio
recibido, en realidad no importa cual sea el valor que la organizacion le adjudique
a sus servicio, el cliente es quien tiene el voto final, esto significa que es de vital
importancia que se comprenda cual es la posicion del cliente respecto a la calidad

del servicio, como éste lo valora.

2.2.5 Dimensién de la calidad en el servicio

Como sefialan los autores Zeithaml y Bitner (2002: p.103) de acuerdo con
diversas investigaciones los clientes no perciben la calidad como un concepto de
una sola dimension; es decir, las valoraciones de los clientes acerca de la calidad se
basan en la percepcion de multiples factores. Los consumidores toman en cuenta
cinco dimensiones para valorar la calidad de los servicios.

Confianza: capacidad para desempefiar el servicio que se promete de
manera segura y precisa.

Responsabilidad: disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer
el servicio con prontitud.

Seguridad: el conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad
para inspirar buena fe y confianza.

Empatia: brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa.

Tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal
y los materiales escritos.

Es por ello, que la calidad de servicio es la percepcion del cliente acerca de como

se conjugan estas cinco dimensiones entre si; cada una es tan importante como la
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otra, la capacidad de cumplir las promesas, interés del proveedor en resolver el
problema del cliente, conocimiento que despliega el proveedor del servicio, trato
personalizado y no como un cliente mas, asi como la infraestructura fisica y
tecnologia con el personal de contacto, todo esto en su mejor expresion es lo que

dard al cliente la calidad de servicio.

2.2.6 Respuesta ante falla en el servicio o incidente critico

Dada la importancia que tienen los encuentros de servicio en la percepcion de la
calidad y en la satisfaccion del cliente, los investigadores han analizado
extensamente este punto en diferentes contextos para determinar las fuentes de las
percepciones favorables y desfavorables de los clientes. La investigacion emplea la
técnica del incidente critico, narra las vivencias que han experimentado respecto a
encuentros de servicios satisfactorios e insatisfactorios. En base a medios historicos
de los encuentros de servicio se han identificado cuatro temas comunes de
satisfaccion e insatisfaccion, y que desarrollamos a continuacion:

Recuperacion: respuesta del empleado ante las fallas del sistema para la
prestacion del servicio, incluye los incidentes que implican fallos en el servicio, los
cuales requieren una respuesta adecuada del empleado el como responde el
empleado, decide si el cliente recuerda el incidente como satisfactorio o
insatisfactorio.

Adaptabilidad: respuesta del empleado ante las necesidades Yy
requerimientos de los clientes. La satisfaccion o insatisfaccion depende del grado
de adaptabilidad del sistema, cuando el cliente requiere flexibilidad por tener
necesidades especificas, también tiene gran importancia el comportamiento del
empleado.

Espontaneidad: acciones no inducidas ni solicitadas al empleado son
incidentes satisfactorios, la espontaneidad del empleado para dar una atencion
especial, trato excelente, mientras que los incidentes insatisfactorios representan

comportamientos negativos del empleado (trato rudo, discriminacion...)
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Hacer frente: respuesta del empleado ante los clientes dificiles. Incidentes
en los cuales los clientes fueron el motivo de la propia insatisfaccién no cooperaban,
ni colaboraban con el proveedor del servicio. Nada que el empleado hiciera daria
como resultado la satisfaccion del cliente en el encuentro del servicio es el incidente

del cliente dificil.

Ante un incidente critico o falla en el servicio existen cuatro formas de
responder, cada una se adapta a un tipo de incidente en particular; la investigacion
busca dar respuesta a los diferentes escenarios que se presentan en Centro de

Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo la Granja “Sinpel, C.A.

2.2.7 Matriz de La Gran Estrategia

Segun el autor David (2007). Describe este instrumento como:

La matriz de la gran estrategia se ha convertido en un instrumento
popular para formular estrategias alternativas. Todas las organizaciones
se pueden colocar en uno de los cuatro cuadrantes estratégicos de la
matriz de la gran estrategia. Las divisiones de la empresa también se
pueden colocar en ella. La matriz de la gran estrategia se basa en dos
dimensiones evaluativas: la posicion competitiva y el crecimiento del
mercado. Las estrategias que deberia considerar una organizacién se
clasifican por el orden de atractivo en cada uno de los cuadrantes de la
matriz. (p.189)

Este instrumento se utilizara como base para identificar, analizar y tomar
decisiones relacionadas con la formulacién de estrategias. Los resultados obtenidos
de la aplicacion y adecuacion de esta matriz revelaran estrategias alternativas

factibles, aplicables en el caso de estudio.

2.3 Definicion de términos basicos
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Calidad Esperada: Es la calidad que el cliente supone que va a recibir cuando
compra un servicio. Son sus expectativas.

Calidad Percibida: Es lo que piensa el cliente de la calidad del servicio que se le
ha prestado. Es una medida de la satisfaccion del cliente con la calidad que recibe.
Son sus percepciones.

Calidad Real: Es el nivel real de calidad suministrada al cliente. Es la calidad vista
por la organizacion que presta el servicio.

Cliente: es aquella persona que recibe cierto servicio o bien, a cambio de alguna
compensacion monetaria o cualquier otro objeto de valor.

Cliente interno: Es aquél que pertenece a la organizacion, y que no por estar en
ella, deja de requerir de la prestacion del servicio por parte de los deméas empleados.
Cliente externo: Es aquella persona que no pertenece a la empresa, mas sin
embargo son a quienes la atencion esta dirigida, ofreciéndoles un producto y/o
servicio.

Estrategias: son disefiadas con el objeto de aportar mejoras en la empresay superar
en cuanto a calidad, precio, distribucion y promocién a la competencia.

Fallas del servicio o incidente critico: Es el defecto o incumplimiento de algin
requisito al momento de percibir el servicio por parte del cliente.

Fuerza de ventas: La fuerza de ventas o equipo de ventas es el conjunto de
vendedores con que cuenta una empresa.

Marketing interno: Marketing realizado por una empresa de servicios para
capacitar y motivar eficazmente a sus empleados de contacto con los clientes y a
todo el personal de servicio de apoyo para que trabajen como equipo para lograr la
satisfaccion de los clientes.

Marketing de servicios: es la rama de la mercadotecnia que se especializa en esta
categoria especial de productos o bienes.

Momento de la verdad: es un episodio en el cual el cliente entra en contacto con
cualquier aspecto de la empresa y se crea una impresion sobre la calidad de su
servicio.

Proveedor de Servicio: propietario y/o representante de servicio.
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Satisfaccion al cliente: es el nivel del estado de animo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con Ssus
expectativas.

Smart TV: Es la integracion de Internet y de las aplicaciones de vanguardia

disefiadas especificamente para un televisor.

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO
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En el presente capitulo se enfocan elementos del marco metodolégico de la
investigacion, segun Arias (2006: p.16) explica el marco metodolégico como el
“Conjunto de pasos, técnicas y procedimientos que se emplean para formular y
resolver problemas”. Este método se basa en la formulacion de hipotesis las cuales
pueden ser confirmadas o descartadas por medios de investigaciones relacionadas

al problema.

De igual forma, Hurtado (2007: p.35) define el marco metodologico como “el
apartado del trabajo que daréa el giro a la investigacion, donde se expondra la manera
de como se va a llevar a cabo el estudio”. Especificando el modelo, tipo y disefio
de la investigacion, asi como tambien las técnicas, procedimientos y forma de
presentar los resultados a utilizar para alcanzar los objetivos propuestos en la

investigacion.

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion

Este proyecto se ubica como un tipo de investigacion factible, debido a que
presenta estrategias viables para una posible mejora de la situacion estudiada en el
Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.”
En este sentido, la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL 2011)

define el proyecto factible como:

La elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo operativo
viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la formulacion de
politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. El proyecto debe
tener apoyo en una investigacion de tipo documental, de campo o un
disefio que incluya ambas modalidades. (p.21).

También asumio un disefio de campo, segln Arias (2004: p.94), la investigacion

de campo “consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde
ocurren los hechos, sin manipular o controlar variables alguna”. Los datos se

obtendran de las fuentes involucradas al caso del Centro de Servicio Siragon del
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Centro Comercial Paseo la Granja “Sinpel, C.A.”. Su verdadero valor habita en el
hecho de que a través de ellos el investigador puede cerciorarse de la realidad de
las condiciones en como se han recopilados los datos, aparte de no poder manipular

las variables a su conveniencia.

3.2 Fases Metodologicas

A continuacion se describen las fases metodologicas que enmarcan la
orientacion de la investigacion, de acuerdo a la estructura de cada uno de los
objetivos especificos planteados; se desarrollaron diferentes herramientas en cada

fase con la finalidad de alcanzar el objetivo general del proyecto.

Fase I: Diagndstico de la situacion actual del servicio recibido por parte de los
usuarios del Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial La Granja
“Sinpel, C.A.”.

Para determinar la percepcion que tienen actualmente los usuarios, a través de
los comentarios en las cuentas oficiales de las redes sociales de la empresa Siragon.
En esta primera fase se procede a realizar el diagnostico de la situacién actual, lo
cual permitid corroborar la problematica existente en cuanto a la atencion prestada

en el centro de servicio mencionado anteriormente.

De esta forma, se determina como poblacion todos los comentarios emitidos en
las cuentas de las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram de la marca Siragon.
Segun Hurtado (2000: p.630) define que: "La poblacién de una investigacién esta
constituida por el conjunto de seres en los cuales se va a estudiar la variable o
evento, y que ademas comparten, como caracteristicas comunes, los criterios de

inclusion."
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La poblacién en estudio es finita ya que se conoce la totalidad de sus elementos
Segun Ramirez (1999: p.92), define la poblacion finita como “aquella cuyos
elementos en sus totalidad son identificables por el investigador, por lo menos desde
el punto de vista del conocimiento que se tiene sobre su cantidad total.” De igual
modo, Barranco (1982: p.58) precisa que “estadisticamente se considera que una
poblacion es finita cuando esta conformada por menos de cien mil elementos.”. Por
su parte, Hernandez citado en Castro (2003: p.69), enuncia que "si la poblacion es

menor a cincuenta (50) individuos, la poblacion es igual a la muestra”.

En el caso de investigacion presente la poblacion en estudio es finita, ya que se
conoce la totalidad de sus elementos; esto corresponde a cuarenta (40) personas,
que cumplen con el criterio de ser consumidores de los TV Siragon, que asistieron
al Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial La Granja “Sinpel, CA.” Y,
ademé&s hacen comentarios del servicio recibido en las Redes Sociales. Estos

comentarios fueron tomados desde julio del 2014 a abril del 2015.

Para recopilar esta informacion se utiliza como instrumento de recoleccion de
datos una lista de cotejo, la cual es un instrumento de verificacion que actia como
mecanismo de revision que se adapta perfectamente al caso en estudio, y, permite
evaluar cualitativa o cuantitativamente, ya que posee un amplio rango de

aplicaciones.

Lista de cotejo también denominada lista de control o de verificacion, es definida
por Arias (2006: p.143) como “un instrumento en el que se indica la presencia o
ausencia de un aspecto o conducta a ser observada”. Para Balestrini (1998: p.138)
la lista de cotejo “es una herramienta que se puede utilizar para observar

sistematicamente un proceso a traves de una lista de preguntas cerradas”.
En la presente investigacion se elabor6 un listado de aserciones de las cinco

variables a evaluar de las dimensiones de la calidad: confianza, seguridad,

responsabilidad, empatia y tangibilidad, la misma sera aplicada a través de un total
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de diez (10) item, dos (2) por cada dimension estudiada para verificar en los
comentarios hechos en las redes sociales. (Ver Anexo A)

La aplicacion del formulario se hace en base a los clientes que asisten al Centro
de Servicio Siragon para hacer efectiva la garantia de los TV de la marca y ademas
hacen comentarios en las redes sociales respecto al servicio recibido en el mismo.
Cada cliente que se expresa en las redes sociales es una unidad de analisis, al cual
se aplicara la lista de cotejo evaluando de cada momento de la verdad cada una de

las dimensiones.

Partiendo de la teoria de las dimensiones de la calidad en el servicio ofrecido por
del Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial La Granja “Sinpel, C.A.”.
Se explica puntualmente a continuacién cada una:

Confiabilidad: es la capacidad que muestra el personal del Centro de
Servicio Siragon para resolver la situacion del cliente en relaciénasu TV.

Responsabilidad: es la disponibilidad que muestra el personal del Centro
de Servicio Siragon para ayudar a los clientes y proveer el servicio en relacion a su
TV con prontitud.

Seguridad: es el conocimiento técnico sobre los TV y las condiciones de
servicio sobre los mismos que muestra el personal del Centro de Servicio Siragon
para solucionar con confianza las inquietudes de cada cliente.

Empatia: El personal del Centro de Servicio Siragon brinda a los clientes
atencion individualizada y cuidadosa al momento de recibir el TV por garantia.

Tangibilidad: el Centro de Servicio Siragon cuenta con el personal

necesario y buenas instalaciones fisicas para atender a sus clientes.
Fase Il: Identificacion de las caracteristicas del servicio estdndar que debe

prestar el Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial La Granja
“Sinpel, C.A.”.
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El desarrollo y el logro de esta fase dependieron de los resultados arrojados en
la fase anterior que dan base a las siguientes dos matrices:

1. Ental sentido se identifica la posicion en la que se encuentra la organizacion
en cuestion con respecto a sus competidores a través de una Matriz de Perfil
Competitivo (MPC). Aunado a esto, David (2007: p.83) explica que “La matriz de
perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de la compafiia,
asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacion con la posicion
estratégica de una firma muestra.”

Esta matriz permite realizar un analisis comparativo que arroja importante
informacion estratégica, a través del estudio de los factores criticos de éxito como
variables, donde se incluyen tanto cuestiones internas como externas, que pueden
influir en la toma de decisiones. Estos resultados revelan las fortalezas relativas de
las compafiias, para diagnosticar el estatus en el que se encuentran, para asimilar y
evaluar la informacion de una manera significativa y asi minimizar el riesgo y

maximizar el éxito en la ejecucion de la matriz de la gran estrategia.

2. Se aplica la matriz de la gran estrategia, la cual implica la reestructuracion

y reorganizacion de actividades internas, de tal forma que estimulen y recompensen
los esfuerzos para lograr los objetivos planteados. Una vez definido el perfil
competitivo de la organizacion se puede ubicar en uno de los cuatro cuadrantes de
la matriz de la gran estrategia la cual se basa en dos dimensiones evaluativas:
posicion competitiva y crecimiento del mercado. Y, asi aplicar las estrategias
correspondientes, segun el cuadrante:

Las organizaciones situadas en el cuadrante | de la matriz de gran estrategia
se encuentran en magnifica posicion.

Las organizaciones del cuadrante Il necesitan evaluar seriamente su actual
enfoque con respecto al mercado.

Las organizaciones del cuadrante I1Il compiten en una industria de
crecimiento lento y poseen una posicion competitiva debil.

Las organizaciones del cuadrante 1V poseen una fuerte posicién competitiva

pero estan en una industria de crecimiento lento.

40



De acuerdo a la ubicacion donde se encuentre la organizacion en estudio, las
estrategias planteadas deben estar basadas principalmente en el enfoque de mejora
de atencion al cliente en el Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo
La Granja “Sinpel, C.A.” que permita conservar una ventaja estratégica a través de
actividades efectivas como planear, organizar, controlar y motivar el personal,
incluyendo cada uno de los aspectos que conforman las dimensiones de la calidad.
Si bien es cierto, la implementacion de estrategias trae consigo cambios, y el
verdadero trabajo comienza después que se formulan dichas estrategias con el
apoyo del gerente y los empleados motivados, asi como de su disciplina y esfuerzo.

Fase I11: Disefio de las estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la
atencion al cliente en el Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial
Paseo la Granja “Sinpel, C.A.”.

Esta ultima fase corresponde al disefio de la propuesta, lo cual constituye el
alcance del objetivo general planteado por el investigador, es decir, se disefiaron las
estrategias basadas en las herramientas de atencion al cliente y la matriz de la gran

estrategia, para el mejoramiento del servicio del caso en estudio.

Para el desarrollo de esta fase se procede a realizar la descripcidn de la propuesta,
la justificacion de la misma, se definen los objetivos generales y especificos, se
determina la factibilidad y se describe el desarrollo de la propuesta segun lo

concluido en las fases anteriores.

Se debe tomar en cuenta lo siguiente: una cultura de apoyo a las estrategias,
adaptar los procesos de produccion/operaciones y administrar los recursos
humanos. Asi como también establecer objetivos a corto, mediano y largo plazo,
disefiar politicas, asignar recursos y actividades centrales de implementacion de
estrategias comunes a toda la organizacién, podrian ser de vital importancia para la

implementacion exitosa de las estrategias. De toda estrategia se deriva una tactica,
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de la tactica que es la forma préctica de desarrollar la estrategia, nacen las acciones
como forma de ejecutar la tactica paso a paso, las acciones tienen un responsable
de su ejecucidn, ese responsable debe tener como medir (a través de un indicador)
el progreso en la ejecucion de la accion y esa accion ejecutada siempre va a tener

un costo.

CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de los resultados
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A continuacion se detalla las percepciones que tienen los diferentes clientes que
dejan comentarios en las cuentas oficiales de las Redes Sociales de Siragon con
respecto a la atencion de servicio prestada en el Centro de Servicio Siragon en el
Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.”. Se presentaran los resultados
obtenidos a través de una lista de cotejo, la cual fue tabulada, graficada y analizadas
con la finalidad de conocer la problematica detectada durante la prestacion del

servicio.

Aunado a esto, se exponen los resultados obtenidos en la matriz de la gran
estrategia, que facilitara una respuesta factible al caso en estudio, permitiendo
disefiar estrategias basadas en las herramientas de atencién al cliente para el

mejoramiento del servicio en este centro de servicio.

4.1.1. Fase I: Diagnostico de la situacion actual del servicio recibido por parte
de los usuarios del Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial Paseo
La Granja “Sinpel, C.A.”.

En esta primera fase se determino la situacion actual del Centro de Servicio
Siragon en el Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.”. De acuerdo a la
calidad del servicio prestado a los clientes. A continuacion, se demuestra a través

de los diez (10) item que conforman la lista de cotejo (ver anexo A) los comentarios

de los clientes en relacion al servicio:

Item 1. ¢ El tiempo de atencion fue el deseado por usted?

Grafico 1
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Anélisis:

El tiempo en el cual se debe atender al cliente es de vital importancia, debido a
que el tiempo de respuesta estimado debe estar acorde al tipo servicio prestado.
Durante el proceso del servicio al cliente se presentan dos tipos de tiempo, uno es
el tiempo adecuado; es la capacidad de tiempo en que la empresa puede atender al
cliente, y, el tiempo deseado; es el tiempo que el cliente espera ser atendido. En el
centro de servicio Siragon del centro comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.” no
se cumple el tiempo de servicio deseado, ya que 33 de los comentarios emitidos en
las redes sociales lo deja como evidencia. Los 7 restantes expresan ser atendidos en

un tiempo deseado, sintiéndose satisfechos por el tiempo de respuesta.

En este sentido se puede decir que el centro de servicio no muestra confiabilidad
a sus clientes credndoles incertidumbres por el tiempo de respuesta.

Item 2. ¢ El servicio prometido fue realmente el recibido?

Gréfico 2
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Anélisis:

Implicitamente un prestador de servicio promete a sus clientes un servicio de
calidad, a su vez el cliente espera recibirlo cada vez que asiste al centro de servicio.
Si una empresa cumple todas las promesas de venta o de servicio que establece, el
cliente puede confiar en ella para cualquier necesidad futura, con la certeza de que
no perderd tiempo ni dinero. Cumplir las promesas genera confianza en el cliente y
le permite optimizar su tiempo, que hoy en dia es el activo mas valioso de todos y
a nadie le sobra tiempo para quejas y esperas. Es alarmante ver que de 40
comentarios; 37 de estos sienten desconfianza en el servicio recibido, debido al
incumplimiento de promesas, que puede traer como consecuencia abandono de la

marca.

Solo 3 de los comentarios aseguran haber recibido el servicio prometido por el

centro de servicio al momento de su visita a este.

Item 3. ¢ Fue eficaz la atencion prestada?

Grafico 3
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Analisis:

La atencion en el servicio al cliente es una eficaz manera de marcar una
diferencia con la competencia. En efecto, el servicio al cliente es una de las
fortalezas que tienen las empresas, la cual bien aprovechada puede hacerla competir
con empresas mas grandes que estan en condiciones de ofrecer mas variedad, y
otros beneficios adicionales. De aqui radica la diferencia entre una atencion eficaz
y una atencion deficiente. Puesto que los 37 comentarios emitidos coinciden en que
la atencidn recibida no lleno sus expectativas. El centro de servicio Siragon, debe
tomar en cuenta este indicador que refleja la insatisfaccion de los clientes.

Item 4: ¢ La situacion por la cual asistio al centro de servicio fue resuelta?

Gréfico 4
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Analisis:

El servicio de garantia de la marca Siragon se lleva a cabo en el Centro de
Servicio Siragon en el Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.” al cual
llegan los clientes que presentan fallas técnicas en el producto comprado. Cada
cliente presenta una situacion diferente por la cual asiste a recibir el servicio, este
espera que la misma sea solventada, pero 37 de los usuarios consideran que su
situacion no fue resuelta, bien sea porgue no hay stock de repuestos, porque se repite
la falla o por las malas condiciones en que se entrega de vuelta el producto, se puede
observar una inconformidad con el servicio, que es expresado por los clientes

debido a que su situacion no fue resuelta.

Item 5. ¢ Se dio respuesta técnica a la falla de su TV?

Grafico 5
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Anélisis:

Las garantias de los TV Siragon vienen dadas en su mayoria por fallas técnicas
como pixeles en la pantalla, distorsion de audio, apagado involuntario, no da video,
entre otras. Las mismas se presentan en las diferentes etapas del periodo de garantia
del producto, originandose el traslado al centro de servicio por parte del cliente. El
prestador del servicio o técnico de garantia debe estar capacitado en areas como
electronica, informatica, computacion y/o sistemas para resolver de manera efectiva
estas fallas. Por su lado, el cliente espera que la falla de su TV sea resuelta 'y se le
dé una respuesta positiva, pero la mayoria de los clientes no la recibe, por esta razon
existe una molestia y es reportada a traves de las redes sociales de manera tal que

Ilega a ser publica.

Cabe destacar que 3 de los comentarios dan fe de recibir solucion técnica a las

fallas presentadas por su TV luego de ser recibido del centro de servicio.

Item 6. ¢ Recibid la explicacion adecuada respecto a su TV?

Grafico 6
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Analisis:

Cuando un cliente se dirige al centro de servicio, a diferencia de cuando compra
un producto, no esta viendo con sus 0jos lo que va a recibir. Si bien pudo haber
recibido informacion previa, hasta que no consume el servicio, no podra evaluar si
es lo que esperaba. Por este motivo es tan importante dar al servicio una de sus
dimensiones clave: seguridad. Los clientes llegan al centro de servicio con
inquietudes que necesitan ser aclaradas por parte del prestador del mismo, el cual
debe mostrar seguridad para dar respuesta y lograr solucionar con confianza las
inquietudes de cada cliente. A pesar de esto 36 de los usuarios no estan conformes
con la explicacion que se les dio en el centro de servicio, ya que las respuestas son
vacias, sin fundamentos, confusas y muchas veces fuera de lugar, lo cual crea
inseguridad en él. Si el cliente no percibe que la empresa sabe lo que esta haciendo,
temerd no recibir un buen servicio y acudira a otra empresa que le inspire esa
seguridad.

Item 7. ¢ El servicio que recibi6 fue de manera personalizada?

Grafico 7
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Anélisis:

Los servicios personalizados han sabido conquistar a los consumidores y
entablar relaciones a largo plazo. Al tratarse de un servicio hecho a la medida del
cliente, significara mas tiempo y dedicacion, asi como el contacto permanente para
conocer sus requerimientos y saber qué esperan del servicio ofrecido. Cada cliente
tiene expectativas personales que desea satisfacer a la hora de asistir al centro de
servicio, este quiere sentirse atendido de manera Unica, exclusiva y personalizada,

para crear un vinculo de afinidad entre la empresa y él,

Un factor clave del servicio personalizado es dedicar el tiempo y los recursos
necesarios para ofrecer algo que nadie haya sido capaz de hacer anteriormente. Caso
que no se da segun 27 comentarios publicados, debido a que se trata a todos los

clientes de la misma forma, sin dar oportunidad de conocer sus requerimientos.

Item 8. ¢ Fueron atendidas sus necesidades especificas?

Grafico 8
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Anélisis:

Las necesidades presentadas por el cliente deben tener respuestas acordes a su
caso especifico, no se puede pretender dar una respuesta general para varios casos.
El personal del Centro de Servicio Siragon no brinda a los clientes atencion
individualizada y cuidadosa al momento de recibir el TV por garantia, esto segun,
37 de los clientes, que hacen saber que fueron atendidos de manera general,
recibiendo respuestas automaticas y repetitivas para varios usuarios a la vez, no solo

en el centro de servicio fisico, sino también, en las redes sociales.

Se debe recordar que cada cliente es Unico y debe ser valorado y atendido como
tal, para crear un sentimiento de empatia entre él y la organizacion; que es lo que
mantiene a lo largo del tiempo una buena relacién y mayores ganancias para ambas
partes.

Item 9. ¢ El personal que lo atendi6 tiene buena presencia?

Grafico 9
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Anélisis:

El personal de contacto forma parte esencial de la tangibilidad del servicio
prestado. Es de acotar que la buena presencia no solo hace referencia a la vestimenta
0 a la apariencia, también hace énfasis a la expresion, al trato, a la forma de ser y
de relacionarse con el cliente. Es por esto que 36 de los clientes consideran que el
personal por el cual fue atendido cuenta con buena presencia, por el contrario 4 de
los comentarios opina que no tienen buena presencia, porque fueron atendidos de

manera tosca.

item 10. ¢ Considera que las instalaciones son las adecuadas?

Grafico 10
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Fuente: Castillo, Micett (2015)

Analisis:

La infraestructura fisica y tecnoldgica es en conjunto la parte tangible del
servicio que presta el Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial Paseo La
Granja “Sinpel, C.A.”. El cual se encuentra en un lugar de facil acceso y cercano
al mayor distribuidor de la marca que este representa, también cuenta con equipos
tecnoldgicos de vanguardia para el diagnostico y solucidn de fallas. Es por esto que
36 de los usuarios consideran que las instalaciones son las adecuadas y comodas
para recibir el servicio. Por el contrario 4 de los usuarios se quejaron ya que fueron
atendidos pero luego de pasar algin tiempo afuera del establecimiento.

4.1.2 Analisis General de los Resultados
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Luego de haber obtenido la informacion de los clientes que asisten al centro de
servicio para hacer efectiva la garantia de los TV de la marca Siragon y ademas
hacen comentarios en las redes sociales respecto al servicio recibido en el Centro
de Servicio Siragon en el Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.”. Se

concluye lo siguiente:

La confiabilidad de los clientes hacia la marca no esta afianzada debido a que la
circunstancias por la cual asisti6 al centro de servicio no fue resuelta en la mayoria
de los casos, lo que demuestra que la capacidad del personal del Centro de Servicio
Siragon no es suficiente para resolver la situacion del cliente en relacion a su TV,
ademas el tiempo de atencidn no fue el deseado. La responsabilidad que muestra el
personal del Centro de Servicio Siragon para ayudar a los clientes y proveer el
servicio en relacion a su TV con prontitud no es la esperada por la mayor parte de
los clientes que consideran ineficaz la atencion prestada y que la situacion por la

cual asistio al centro de servicio no fue resuelta.

La seguridad que se le trasmite al cliente se transforma en lealtad, no solo hacia
el centro de servicio sino también hacia la marca, pero esto no se ve reflejado
positivamente en el caso de estudio, ya que la mayoria de los comentarios aseguran
no haber tenido respuesta técnica respecto a la falla de su TV y que la explicacion
recibida no satisfizo la inquietud en relacion a la falla. EI personal del Centro de
Servicio Siragon debe brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa al
momento de recibir el TV por garantia. Sin embargo, esta dimension no se cumple,
pues el servicio que recibio la mayoria de estos clientes no fue de manera

personalizada y tampoco fueron atendidas sus necesidades especificas.

Para finalizar, es importante destacar la parte tangible que comprende el servicio,
en este caso, el Centro de Servicio Siragon cuenta con el personal necesario y
buenas instalaciones fisicas para atender a sus clientes, quedando claro y

establecido en los comentarios emitidos por ellos, al asegurar que el personal que
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lo atendid tiene buena presencia y considerar que las instalaciones son las
adecuadas.

Fase Il: Identificacion de las caracteristicas del servicio estdndar que debe
prestar el Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial La Granja
“Sinpel, C.A.”.

Matriz de Perfil Competitivo (MPC).

Para llegar a esta matriz se tomo en cuenta la informacidn previa plasmada en el
planteamiento del problema de las marcas de TV mas relevantes en el pais como lo
son LG, Samsung y Siragon y los datos recopilados a traves de la lista de cotejo
aplicada en la fase anterior, las mismas son comparadas en esta matriz para evaluar
su perfil competitivo a través del estudio de los factores criticos de éxito
considerados relevantes para la mejora en el servicio prestado. La ponderacion
asignada a cada factor se determino en base a la relevancia que tiene este para el
estudio. Los factores criticos relacionados con el servicio son ponderados con 20

puntos y los referentes a la participacion y expansion con 10 puntos.

La calificacion establecida se encuentra entre 1 y 5 puntos por factor;
considerando 5 como excelente, 4 muy bueno, 3 bueno, 2 regular y 1 deficiente; al
multiplicar la calificacion por la ponderacién se determina la puntuacion de cada
item, lo que lleva a una sumatoria total para definir en qué rango se localiza la
marca. El rango oscila entre 500 y 100 puntos, las marcas que se encuentran entre
500 y 450 se consideran en nivel éptimo, entre 440 y 210 medio y entre 200 y 100

bajo.

Tabla 1. Matriz de Perfil Competitivo (MPC).
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LG SAMSUNG SIRAGON
-‘5 :5 S :5 s :5 S
5 © o o
Factores < g § g § 5 §
Criticos del ° = 2 = = = 2
éxito 5 3 g 3 g 3 2
Cantidad de
Centros de 20 80 5 100 1 20
Servicio
Participacion 10 30 5 50 2 20
en el mercado
Calidad en la
Atencion al 20 80 3 60 1 20
Cliente
Calidad de 20 80 5 100 2 40
los productos
Lealtad del 20 80 5 100 2 40
Cliente
Expansion
Global 10 50 4 40 2 20
TOTAL 100 400 450 160

Fuente: Castillo, Micett (2015)

Andlisis:

Una vez culminado el andlisis comparativo se pudo observar que entre las

marcas LG y Samsung existe un trecho minimo de competitividad, pero aun asi la

predominante es Samsung con una calidad de servicio capaz de satisfacer las

necesidades de sus clientes, debido a la cantidad de centros de servicios disponibles

en el pais capacitados para atender a todos estos. Por el contrario la marca

venezolana Siragon se ubica en un nivel bajo de calidad de servicio, ya que la

cantidad de centros de servicio es insuficiente para cubrir la demanda de los clientes

gue necesitan hacer efectiva la garantia de sus productos y por ende la calidad en la

atencion al cliente no es la adecuada, conllevando a la falta de lealtad de los clientes

hacia la marca y colocandola en una posicion poco competitiva.

Matriz de la Gran Estrategia

56




Una vez obtenidos los resultados de la Matriz de Perfil Competitivo se procede
a ubicar en esta matriz a la marca Siragon de acuerdo a sus caracteristicas
competitivas de crecimiento del mercado y posicion competitiva, lo que lleva a una

vision mas clara de sus capacidades.

Tabla 2. Matriz de la Gran Estrategia

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

[ Cuadrante IT Cuadrante I

1. Desarralio de mevcado 1. Desarrollo de mercado
2. Penetracicn de mercado 2. Penetracion de mercado
3. Desarrolle de producto 3. Desarrollo de producto
4. Integracion horizensal 4. Integracion hacia adelante
3. Desinversion 5. Imtegracion hacia atras
6. Liguidacion 6. Integracion horizontal
POSICION 7. Diversificacién relacionada  POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL Cuadranite IIT Cuadranie IV FUERTE
1. Recorte de gastos 1. Diversificacion relacionada
2. Diversificacion relacionada 2. Diversificacion no relacionada
3. Diversificacion no relacionada 3. Alianzas estratégicas
4. Desinversion
| 3. Liquidacion

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Fuente: David (2007)

Anélisis:

En Venezuela la industria de la tecnologia esta creciendo, y muestra de ello es
la marca Siragon, la cual ha venido desarrollandose como pionera en tecnologia
brindando a los consumidores un producto ensamblado en el pais. De acuerdo al
estudio de la matriz de la gran estrategia se establecié que se puede situar en el
cuadrante 1l. Se ubica aqui por ser una empresa que esta en un mercado de rapido
crecimiento, pero que es incapaz de competir con efectividad dentro del mismo,
debido a la falta de disponibilidad de centros de servicio y no posee una ventaja
competitiva solida, en relacion a las otras marcas a consecuencia de la calidad de
sus productos, el tiempo de respuesta de garantia y la capacidad del personal para

dar la atencién adecuada.
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En las empresas del cuadrante Il por lo general la primera opcidn a considerar es
la estrategia intensiva, esta estrategia de marketing es llamada intensiva porque
requiere un esfuerzo intenso para desarrollar una posicion competitiva en el
mercado considerando tres aspectos importantes como los son: la penetracion en el

mercado, el desarrollo del mercado y el desarrollo del producto.

A través de la estrategia de penetracion de mercado se busca aumentar la
participacion de los productos o servicios ya existentes realizando un esfuerzo
mayor para la comercializacion; la estrategia de desarrollo del mercado,
incrementar la participacion en el mercado con productos actuales en mercados
nuevos y la estrategia de desarrollo del producto estd orientada a realizar
modificaciones o mejorias en el producto. Cabe destacar, que para realizar esta

estrategia siempre se requiere de un gasto elevado para investigaciones y desarrollo.

En el caso de la integracion horizontal sera una alternativa deseable que se basa
en las 5 fuerzas de Porter, tomando el poder negociador de los clientes (usuario del
servicio) quienes actlan en el sector forzando la baja de precios, negociando por
superior calidad, mas servicios y aumentan la competencia y tomando en cuenta el
poder negociador de los proveedores quienes pueden ejercer el poder de

negociacion amenazando sobre el precio o la calidad.

Y finalmente la desinversion o liquidacién pueden considerarse un ultimo
recurso. La desinversion podria proporcionar los fondos necesarios para adquirir
otra empresa o recomprar las acciones, en este caso se propone hacer inversion en

mejorar el centro de servicio.
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Fase I11: Disefio de las estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la
atencion al cliente en el Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial

Paseo la Granja “Sinpel, C.A.”.

En esta fase se dan a conocer las estrategias de mercadeo acordes al estudio
realizado, basadas en los resultados obtenidos en las fases anteriores, las mismas se
veran reflejadas en el siguiente capitulo. Posteriormente, en el desarrollo de la
propuesta se presentan las estrategias, tacticas y acciones que se van a llevar a cabo

en el desarrollo de este caso.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1 Descripcion de la propuesta

La presente propuesta de esta investigacion se basa en el planteamiento de las
estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la atencidn al cliente en el Centro
de Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo la Granja “Sinpel, C.A.” esto con
la finalidad de brindar una calidad de servicio Optima, que permita alcanzar la
satisfaccion de cada uno de sus clientes.
5.2 Objetivos de la propuesta

Los objetivos estan disefiados para llevar a cabo las estrategias que se derivaron
de los resultados obtenidos de la lista de cotejo, la matriz de perfil competitivo y la
matriz de la gran estrategia.
5.2.1 Objetivo General

Proponer estrategias de mercadeo intensivo y de integracion horizontal para
incrementar la competitividad y posicionamiento para el mejoramiento de la
atencion al cliente en el Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo la
Granja “Sinpel, C.A.”

5.2.2 Objetivos Especificos

Identificar las tacticas necesarias para desarrollar las estrategias de penetracion
de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo del producto para el mejoramiento
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de la atencion al cliente en el Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial
Paseo la Granja “Sinpel, C.A.”

Establecer la secuencia de actividades necesarias para la implementacion de las
estrategias de linea horizontal para aumentar la satisfaccion del cliente que asiste al
Centro de Servicio Siragon del Centro Comercial Paseo la Granja “Sinpel, C.A.”

Evaluar a traves de indicadores de gestion de la calidad los productos de la marca

que permitan llegar a la estandarizacién de los procesos internos.

5.3 Factibilidad de la propuesta

En esta etapa se analizan las probabilidades de llevar a cabo las estrategias
propuestas desde el punto de vista econémico, técnico y operativo tal como se

especifica a continuacion.

5.3.1 Factibilidad Econ6mica

Desde un enfoque econémico, la marca Siragon dispone del muasculo financiero
para llevar a cabo las estrategias para incrementar la participacion en el mercado a
través de aperturas de nuevos Centros de Servicios en lugares estratégicos, adquirir
una plataforma que permita generar pedidos desde el centro de servicio, la
implementacidn de un sistema de autogestion on line y la mejora en la calidad de la
materia prima, esta inversion se vera retribuida de manera proporcional una vez que
el cliente confie plenamente en la marca haciendola mas competitiva en el mercado.

Se puede definir que la propuesta econdmica es factible.

5.3.2 Factibilidad Técnica
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Por ser una empresa del ramo tecnoldgico, la marca Siragon, posee la
disponibilidad de equipos de tecnologia de punta, software, y capital humano
altamente capacitado para la ejecucion de las estrategias planteadas en esta

propuesta, ya que cuenta con estos elementos se puede determinar que es factible.

5.3.3 Factibilidad Operativa

La ejecucidn de esta propuesta operativa es factible, ya que cuenta con asesores
de atencion al cliente, técnicos, supervisores y coordinadores de garantia
capacitados para realizar las labores y ademas dispuestos a mejorar y ampliar sus
conocimientos. De igual forma, la gerencia esta abierta a cualquier transformacion

positiva que permita mejorar la satisfaccion al cliente.
5.4 Justificacion de la Propuesta

Para la marca Siragon es necesaria la implementacion de estas propuestas, ya
gue con la ejecucion de estas puede lograr posicionamiento en el mercado y
aumentar su competitividad con respecto a las otras marcas y por ende mejorar la

atencion al cliente, llevando a cabalidad cada una de las estrategias planteadas para

lograr los objetivos establecidos.

Tabla 3. Estructura de la Propuesta

62



Continda...

item Estrategia Tactica Acciones Indicador Responsable | Costo
1. Identificar el
lugar adecuado
para la ubicacién
del centro de
servicio
2. Adecuar las
instalaciones para
el centro de
servicio
3. Seleccionar al o
Desarrollo del Pg"son&g Cantidad de S
. adecuado que i S
Mercado: Nuevos Centros | prestara el _c_Ilentes que Gerente de 8
1 Incrementar la de Servicios prestar visitan el centro Garantia S
participacion en SErvicio de servicio por Q
el mercado 4. Hacer la mes )
- m
publicidad para el
centro de servicio
5. Apertura de
Centros de
Servicios en
lugares
6. Dar a conocer
en las tiendas el
nuevo centro de
servicio
1. Solicitar listado
de productos 1. Cantidad de
disponible en la productos
tienda vendidos desde
2. Publicar el el centro de
catalogo de Servr'g'ez por
Penetracion de productos en e_I . S
Mercado: Recomendacion centro de servicio Asesores de §
2 Aumentar la do productos 3. Crear la atencion al S
participacion de P plataforma de cliente ©
los servicios pedidoenel | 5 cantidad de &
centro de servicio compras
referidas desde
4. Adiestrar al el centro de
personal en el uso | servicio por
de la plataforma mes
de pedido
item | Estrategia Tactica Acciones Indicador Responsable | Costo
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1. Crear los
procedimientos 1. Cantidad de
dle_ at<ten0|on al comentarios
cliente .
ositivos .
P /05y 1. Gerencia
negativos .
. de Garantia
emitidos en las
Desarrollo del 2. Capacitar al redes sociales por =
Producto: Replanteamiento | personal en los mes =)
3 Orientada a de los nuevos S
realizar procedimientos de | procedimientos S
mejorias en el | atencion al cliente %
ici . m
servicio 3. Ejecutar los
procedimientos 2. Tiempo de
respuesta en 2. Asesores
resolver la falla | de atencion al
4. Evaluar el en el centro de cliente
de los procesos
1. Cantidad de
1. Desarrollar usuarios que
sistema de ingresaron a la
autogestion pagina web por
mes
2. Seleccionar 2. Tiempo de
persor_1a| respuesta en 1. Gerencia
capacitado con resolver la falla de Sistema
experienciaen el on line por
z o
Integracion . area semana S
: . Sistema de - 3
Horizontal: ., 3. Capacitar al . S
autogestion desde 3. Cantidad de :
4 Poder L personal en el uso S
. la p4gina de la . fallas resueltas on S
negociador de del sistema de ; h
- marca L. line por mes 1
los clientes autogestion g
4. Ejecutar el
sistema para .
- 4. Cantidad de
interactuar con chat
los clientes .
5 personalizados 2. Web
' o realizados por Master
Actualizaciones
mes
constantes de
fallas y posibles
soluciones
Continda...
item Estrategia Téctica Acciones Indicador Responsable | Costo
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1. Ubicar
nuevos
proveedores

1. Cantidad de
productos con
fallas ingresados

1. Gerencia de
Compras

y al centro de Internacionales
Integracion 2. Negociar los servicio =
Horizontal: Negociacién | precios =]
5 | Poder negociador | con nuevos e
de los proveedores | 3. Solicitar 3
proveedores certificados de i
calidad 2. Cantidad de 2. Gerencia de
4. Realizar fallas repetidas | Investigaciony
pruebas con la por producto Desarrollo
nueva materia
prima
Fuente: Castillo, Micett (2015)

CONCLUSION
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Se determind que el servicio prestado por el Centro de Servicio Siragon en el
Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.” no es el mas adecuado, esto se
dio a conocer gracias a los comentarios publicados en las redes sociales de la marca,
los comentarios fueron utilizados como fuente de estudio para diagnosticar la
situacion actual del servicio recibido por parte de los usuarios del mencionado
centro de servicio ante las fallas de los TV, estos reflejaron la inconformidad de los

clientes en el momento de la verdad.

Se procedié a evaluar las empresas que tienen el mismo rubro, en este caso
Samsung y LG con respecto a Siragon arrojando como resultado que estas empresas
tienen un nivel de competitividad semejante y lo que las hace diferente de Siragon
es el servicio estandar y el tiempo de respuesta, ya que la cantidad de clientes
exceden la capacidad de atencion que tiene este centro de servicio para atender las
garantias, determindndose, que es necesario la adecuacion de este centro y la
apertura de otros centros de servicios que permita mantener presente las

dimensiones de satisfaccion.

Es por ello, que ante esta situacion se deben aplicar estrategias de mercadeo para
el mejoramiento de la atencion al cliente, estas estrategias vienen dadas por las
premisas de lograr mayor posicionamiento en el mercado y mejor competitividad
de la marca. Cada estrategia es enfocada en tacticas y acciones que se deben aplicar
para alcanzar los objetivos del centro de servicio, de la gerencia de este y de la

organizacion en general.

RECOMENDACIONES
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Observando la necesidad de mejorar la situacion actual del Centro de Servicio
Siragon en el Centro Comercial Paseo La Granja “Sinpel, C.A.” y el constante

cambio y exigencias del mercado venezolano se recomienda:

Apertura de nuevos Centros de Servicios en lugares estratégicos a nivel
nacional, en un periodo de tiempo de tres meses, para cubrir con mayor eficacia 'y
eficiencia las necesidades de los clientes que asisten a recibir servicio de garantias.

Creacion de un sistema de autogestion desde la pagina de la marca que
permita la posible solucion de fallas de los TV de manera on line. Y de estas no ser
resueltas pueda generar una cita al centro de servicio, también que exista una
comunicacion directa y personalizada entre el cliente y el centro de servicio. En un
periodo de un mes.

Adecuar los procedimientos de atencion al cliente, en busqueda de la
estandarizacion en el servicio prestado y las respuestas a las fallas presentadas. El
proceso puede llevar seis meses en evaluacion.

Capacitar al personal en el area de atencion al cliente y servicio técnico para
que esten a la vanguardia de tecnologias mundiales. Cada tres meses.

Implementar catalogos de productos disponibles en las tiendas, para ofrecer
al cliente otras opciones de compra y complementacion de sus equipos y asi
fidelizarlo con la marca. Actualizar mensualmente.

Dedicar mayor atencién a los comentarios recibidos en las redes sociales
oficiales y dar respuesta personalizada, tomando en cuenta los cinco elementos del
servicio al cliente en redes sociales. Se recomienda respuestas en un lapso no mayor

a diez minutos, segun las caracteristicas de servicio en Redes Sociales.
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Segun su experiencia en el Centro de Servicio Siragon en el Centro Comercial

La Granja “Sinpel, C.A.” marque con una X para indicar si la dimensién de la

calidad del servicio recibido se cumple Si o0 No.

ITEM INDICADORES DIMENSION Sl NO
. ¢El tiempo de atencion CONFIABILIDAD
fue el deseado por usted? es la capacidad que muestra el
o ) personal del Centro de Servicio Siragon
¢El servicio prometido o )
2 o para resolver la situacion del cliente en
fue realmente el recibido? B
relacion a su TV
3 ¢Fue eficaz la atencion RESPONSABILIDAD
prestada? Es la disponibilidad que muestra el
o personal del Centro de Servicio Siragon
¢La situacion por la )
L para ayudar a los clientes y proveer el
4 cual asistio al centro de o N
o servicio en relacion a su TV con
servicio fue resuelta? )
prontitud.
. ¢Se dio respuesta SEGURIDAD
técnica a la falla de su TV? Es el conocimiento técnico sobre los
o ... | TV y las condiciones de servicio sobre
¢Recibid la explicacion ]
los mismos que muestra el personal para
6 adecuada respecto a su ) ) o
solucionar con confianza las inquietudes
TV? .
de cada cliente.
¢El servicio que recibid EMPATIA
7 fue de manera El personal del Centro de Servicio
personalizada? Siragon brinda a los clientes atencién
¢Fueron atendidas sus | individualizada y cuidadosa al momento
8
necesidades especificas? de recibir el TV por garantia.
¢El personal que lo TANGIBILIDAD
9 atendio tiene buena El Centro de Servicio Siragon cuenta
presencia? con el personal necesario y buenas
¢Considera que las instalaciones fisicas para atender a sus
10 instalaciones son las clientes.
adecuadas?

Fuente: Castillo, Micett (2015)
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