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GLOSARIO

BPCS:
Business Planning and Control System / Sistemas de planeacion
de negocio y control. Software de la Planificacion de recursos empresariales

CA.
Diminutivo utilizado para designar mercado Centro Americano

CRM:
Customer Relationship Managment; Administracion de las relaciones con el

cliente.

MTS:
Productos de continua fabricacion los cuales se mantiene stock en bodega.

MTO:
Productos de fabricacién especial bajo requerimiento y especificaciones del

cliente.

NC:
Diminutivo utilizado para hacer referencia a Nota Crédito

Oportunidades de Mejora:
Concepto empresarial de SAINT-GOBAIN, que hace referencia a las

falencias y/o debilidades operacionales de la compaiiia.

PICKING:
Orden generada para autorizar el proceso de empaque de producto segun

pedido.

PACKING:
Orden generada como verificacion del correcto empaqgue de producto

SAC:
Diminutivo utilizado para Servicio al Cliente

SAP:
Sistema, Aplicaciones y productos. Software para la administracion

empresarial

SG:
SAINT-GOBAIN
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SGA:
SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

TQR:
Tratamiento a Quejas y Reclamos

TQR (CERRADO).
Término utilizado para indicar el cierre de una queja o reclamo, ya habiendo
otorgado una respuesta y medida la satisfaccion del cliente ante la misma.

TQR (ABIERTO):

Término utilizado para indicar que la queja o reclamo aun continGia vigente.
Existen dos tipos: Abierto 1: No ha tenido respuesta la queja o reclamo por
parte del area encargada; Abierto 2: Existe respuesta a la queja o reclamo
pero no se ha verificado la satisfaccion del cliente.
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RESUMEN

SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA filial del grupo multinacional de
origen francés SAINT-GOBAIN, con 46 afios de presencia en el mercado
colombiano y destacado en la fabricacion y comercializacién de productos
abrasivos con el mas amplio portafolio de soluciones para la industria, inicia
el aflo 2012 con el objetivo claro de elevar sus estandares de calidad
respecto al servicio prestado a sus clientes en pro de alcanzar la excelencia

que su casa matriz exige.

Por tal razon, luego de ser identificadas algunas oportunidades de mejora
necesarias para favorecer el proceso de cambio de cultura empresarial, el
presente proyecto se enfoca en establecer acciones de mejora con el fin de
brindar a la organizacion bases para la toma de decisiones gerenciales y
aleanzar el obietivo oraanizacional de establecer una satisfaccion al cliente
con un 80% de nivel de calificacion.

Con el desarrollo del proyecto en mencion se hizo entrega de un documento
final con las estrategias planteadas para ser evaluadas y tenidas en cuenta
en el desarrollo del ambito empresarial para el caso de ser aprobadas su

implementacion.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Siendo SAINT-GOBAIN ABRASIVOS una empresa lider a nivel mundial en el
mercado de productos abrasivos con presencia en Colombia desde 1965,
presenta actualmente la necesidad de realizar planes de mejoria a sus
procesos internos de TQR'’S, con el fin de convertirse en una comparifa fiel a
los principios del grupo SAINT-GOBAIN en el mundo y cumplir con el objetivo
de prestar un servicio de excelencia al 80% de cumplimiento de los objetivos
organizacionales propuestos, porcentaje que actualmente solo alcanza el
53% de cumplimiento en calificacion.

Por esta razén SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA realiza una
encuesta anual de satisfaccién al cliente, 1a cual se aplica a una muestra
constituida por 260 clientes Colombia y 30 clientes Centro America, paises
en aue los productos SAINT-GOBAIN ABRASIVOS compiten en el mercado,
con el fin de obtener bases exactas que permitan identificar los principales
puntos de debilidad en sus procesos internos que generan quejas y
reclamos.

Paralelo a esto, SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA se enfrenta a la
meta dispuesta para 2012: “Innovar para continuar creciendo’, abriendo
nuevos caminos para alcanzar el mejoramiento de sus procesos,
enfrentandose entonces a dos grandes retos: cambio en el sistema global de
la compaiiia (BPCS a SAP) e Implementacion del proyecto CRM. Para este
tltimo el departamento de mercadeo considera oportuno la realizacion de un
estudio de la situacién actual de la empresa y andlisis del programa de
servicio al cliente en el manejo de TQR’S, cuyos resultados serviran de base
para la toma de decision de los directivos en el planteamiento de la fase de
preparacion para la implementacion de un sistema CRM

17



2. JUSTIFICACION

La estabilidad empresarial de un negocio depende en gran medida del nivel
de ventas que alcance a superar su punto de equilibrio, sumada igualmente a
la capacidad que ésta tenga para mantener a sus clientes satisfechos con el
servicio que se les presta, pues son estos quienes finalmente definen si hay
ventas o no. Puede decirse entonces que parte del éxito de un negocio esta
ligado en la relacién empresa-cliente que se establece. "Sin clientes que
compren no hay empresa que se sostenga’. Partiendo de la idea de que toda
empresa que desee entrar a ser competente en el mercado debe enfocar sus
acciones empresariales a la obtencion de clientes con generacion de ventas
frecuentes, que otorguen beneficios econémicos al negocio y teniendo en
cuenta que desde hace varios aios el concepto de “relacion con el cliente”
ha superado las bases de solo compra-venta para enfocarse en el
conocimiento del cliente, de sus necesidades y requerimientos de forma
anticinada como estrateaia de combetitividad en la creacién de nroductos
que verdaderamente llenen y superen sus expectativas, se hace necesario
implementar nuevas acciones que permitan estrechar la relacion con los
clientes.

A partir de esta premisa, y como respuesta a las necesidades del entorno, se
propone este proyecto para alcanzar el mejoramiento deseado entre la
relacion empresa—cliente de SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA. Para
esto, la empresa aspira para el affo 2013 implementar en sus procesos
empresariales el concepto CRM (Customer Relationship Management) que le
permita mejorar la relacion actual y a futuro con sus clientes. El proyecto
tendra como base el estudio de la situacién actual de la empresa y los
resultados obtenidos en la encuesta anual de satisfaccion del cliente, para
identificar las falencias en el servicio prestado por sus 4 areas empresariales:
Logistica y despachos, Produccién, Mercadeo-SAC 'y contabilidad. Una vez
se hayan identificado plenamente las falencias mas representativas, se
realizara la propuesta de actividades de mejora y el manual de servicio al
cliente para el manejo de TQR’S, el cual servira de guia para realizar los
cambios que los directivos de la empresa consideren oportunos en el actual
programa de servicio al cliente y asi, preparar el entorno empresarial para la
implementacion del programa de CRM.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL:

Identificar las principales falencias en el programa de servicio al cliente para
el manejo de TQR'S en SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA, mediante
un estudio de la situacién actual de la empresa y una investigacion de
mercados cuantitativa, cuyos resultados permita plantear estrategias de
mejora oportunas con el fin de servir como guia en la toma de decisiones

gerenciales.
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Determinar la situacién actual de los procesos internos de cada una
de las areas que intervienen en el programa de atencion y servicio al
cliente en el manejo TQR’S, Identificando las falencias actualmente
presentadas en cada una de ellas.

o Plantear acciones estratégicas para el mejoramiento del programa de
atencion y servicio al cliente en el manejo de TQR'’S en cada una de

las areas que intervienen en él.

e Desarrollar un manual de servicio al cliente en el manejo de TQR'S,
que sirva como guia para implementar las acciones correctivas dentro
de la cultura organizacional en pro de mejorar la relacion empresa-

cliente
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4. MARCO TEORICO

4.1 PRESENTACION DE LA EMPRESA
SAINT-GOBAIN ABRASIVOS EN EL MUNDO

El Grupo Saint-Gobain es una empresa multinacional fundada en el siglo
XVII (1665) por Luis XIV de Francia para impulsar la economia de los
artesanos franceses.

En sus orfgenes comenz6 como compafiia vidriera y en 1702 se le concedio
el monopolio de la fabricacién de espejos en Francia, privilegio que
mantendria hasta la Revolucion Francesa. Una de sus primeras Y mas

famoeas realizaciones fue la Sala de Ins Feneios del Palacio de Varealles

El nuevo contexto internacional de libre competencia y libertad econdémica de
principios del siglo XIX impulsa a la Compaiifa Saint-Gobain a salir
réapidamente de las fronteras francesas y a organizar un espacio europeo de
produccion del vidrio. Esta politica implico implantaciones del Grupo en
Alemania (1857), Italia (1889) y Espaiia (1904).

Desde entonces, el grupo se ha convertido en una compafia global con
presencia en 64 paises, con mas de 209.000 empleados en mas de 1.200
empresas consolidadas, alcanzando una facturacion anual superior a los
35.000 millones de euros(45.000 millones de dblares).

Saint-Gobain es un grupo lider en la mayoria de las actividades en la que
participa, que trabaja materiales tecnologicos como vidrio, hierro fundido,
plastico, ceramicas, diamante y abrasivos. La compafliia enfoca sus
actividades globales en tres areas principales de negocio: vidrio, productos
para el hogar y materiales de altas prestaciones (al cual pertenece la division

de abrasivos).
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SAINT-GOBAIN ABRASIVOS EN AMERICA LATINA

El grupo Saint-Gobain hace presencia en américa latina, de la siguiente
forma:

o 4 Fabricas y 5 Empresas operacionales en Colombia

o 76 Fabricas, 26 tiendas y 12 empresas operacionales en Brasil
o 5 Fabricas,12 tiendas y 8 empresas operacionales en Argentina
o 3 Fabricas y 5 empresas operacionales en Chile

SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

Qaint n'...:.. | mere .,".,: Ao 1 e Ti1Y, 3

AR Aaa tiene presencia con cerca de 100 planias de

‘ produccion en mas de 45 paises de los cinco
ABRASIVES continentes en las cinco unidades de negocio.
Lijas, Discos abrasivos, Discos diamantados,

Piedras y Superbrasivos que involucran cerca de 15.000 colaboradores.

Entre las que se encuentra la filial colombiana SAINT-GOBAIN ABRASIVOS
COLOMBIA LTDA con presencia de 47 afios en el pals, participando en el
mercado con las marcas: Carborundum, Norton, Clipper y Winter, las cuales
le dan el liderazgo a través de una oferta integral para los diferentes sectores
industriales; metalmecanico, automotriz, construccion, madera y otros.

CARBORUNDUM: Fundada en 1890 en Estados Unidos,
cARBORUNDUM adquirida por el grupo Saint-Gobain en 1992 afio en que la
incorporé como una de sus marcas claves de su division de abrasivos. En
Colombia la marca Carborundum es lider en el suministro de productos para
el segmento de distribucion comercial, industrial y retail.

21



NORTON: Con una trayectoria de 125 aflos en el mercado y

adquirida por el grupo Saint-Gobain en 1990, es una marca

lider en el mundo de abrasivos, que integra una oferta
completa de productos en los mas importante sectores industriales. En
Colombia, especialmente el sector automotriz.

0 ivssaeas CLIPPER: Marca que atiende el mercado de la construccion

WIS con un portafolio de  productos  diamantados, fue la
impulsadora de la tecnologia laser en los discos diamantados hace 15 afios,
tecnologia que hoy sigue siendo usada en los discos de mejor rendimiento.
Adiconalmente su negocio de maquinas cortadoras de pisos, complementa la
oferta completa de la solucion en el corte.

WINTER: Fundada en Alemania en 1847 y adquirida por el
arupo Saint-Gobain en 1996, marca pionera y lider mundial
en la aplicacion del diamante industrial. Es la marca diamante industrial por

excelencia.

DATOS GENERALES:

» Certificacion Calidad 1SO 9001, Norma Medio Ambiental 1SO 14001 y
Salud Ocupacional OHSAS 18.001,

e Liderazgo: Colombia es uno de los paises que estan mas adelantados
de Latinoamérica en el uso de abrasivos, y pionero en la
implementacion de estas tecnologias en el mercado, a la altura de
Brasil. En este contexto, Saint-Gobain Abrasivos es el lider en el
mercado nacional, en sectores como Automotor, Hidro Carburos,
Construccion, Madera, Metalmecanico, Metallrgico, Cuero, etc...

e Portafolio Integral: Saint-Gobain Abrasivos produce en Colombia una
amplia gama de productos para las industrias de la construccion,
automotriz, petrolera, metalmecanica y de madera, entre otras, y
también importa productos de otras plantas de Saint-Gobain en el

22



mundo. La compaflia atiende los mercados del Grupo Andino,
Centroamérica —incluido México- y el Caribe.

Saint-Gobain abrasivos ha impulsado en Colombia buenas préacticas que han
transformado el negocio de los abrasivos de la venta de productos a la de
soluciones, al incluir, antes de la venta propiamente dicha, procesos de
diagndstico, consuiltoria, proyectos parametrizados para necesidades
especificas de los clientes y soluciones personalizadas para cada industria.

FESTRATEGIA CORPORATIVA:

 Misién

Somos tna comnaiiia lider en la fabricacion v comercializacion de productos
abrasivos, encaminada a trabajar con los mejores estandares de calidad a
través del desarrollo e innovacion de nuevas tecnologias, atendiendo asi las
expectativas de nuestros clientes, cumpliendo con nuestra politica integrada
de Calidad, Salud, Seguridad, Medio Ambiente y los principios de conducta y

actuacién del grupo SG

o Vision

Para el 2015 Saint-Gobain Abrasivos Colombia como Empresa de Clase
Mundial, consolidara su liderazgo en el mercado de Abrasivos de Colombia y
Centro América, a través de la excelencia en la calidad de sus productos y
servicios, con un equipo humano competente, alineados con los principios de
conducta y actuacion del grupo Saint-Gobain.

4.2 MARKETING DE SERVICIOS - Servicio Al Cliente

Desde hace varios afos, los clientes de cada compaiiia se han convertido en
fuente de informacién primordial para la toma de decisiones. Ahora, las
empresas invierten en sus clientes en sistemas o areas dedicadas
exclusivamente a su atencién y mantenimiento que es lo que llamamos el
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servicio y atencion al cliente. Valarie A. Zeithaml define el Servicio al cliente
en su libro de Marketing de servicios como el servicio proporcionado en
apoyo de los productos centrales de una compaiiia, que por lo general no
cobran. La calidad del servicio al cliente es esencial para formar relaciones

con éste.
ENCUENTROS DEL SERVICIO AL CLIENTE

El cliente forma sus percepciones del servicio, cuando ocurren encuentros
con la prestacion de dicho servicio. L.as promesas se cumplen o se rompen
en tiempo real, por esto se habla de “Marketing en tiempo real’, cuando el
cliente interacttia con el servicio que la empresa le esta brindando. Lo que
debe tener en cuenta la empresa, es que existen diferentes momenios de
encuentros de servicio al cliente que va a experimentar un cliente en
cualauier parte del proceso de negociacion, cada encuentro con diferentes
personas y departamentos que representan a la empresa, suma o resta
méritos al potencial para una relacion continua; incluso antes y despues de
haber realizado el intercambio de beneficios, la empresa puede implementar
acciones que sorprendan de manera positiva al cliente y la percepcion de
éste sea satisfactoria no solo para él sino también para la empresa. Estudios
han identificado cuatro temas comunes como las fuentes de
satisfaccion/insatisfaccion del cliente en momentos de servicio memorables.

o Fuentes de placer y de desagrado en los encuentros del servicio al
cliente:

o Recuperacion: respuesta del empleado a las fallas del sistema de

entrega del servicio
o Adaptabilidad: Respuesta del empleado a las necesidades y

peticiones del cliente
o Espontaneidad: Acciones del empleado espontaneas y no

solicitadas
o Afrontamiento: Respuesta del empleado ante los clientes

problematicos
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TEMA QUE HACER QUE NO HACER
Reconocer el problema Ignorar al cliente
Explicar las causas Culpar al cliente
Disculparse Dejar que el cliente se las
Recuperacion Compensar / actualizar arregle solo
Plantear Opciones Bajar de categoria
Aceptar la responsabilidad | Actuar como si nada
estuviera mal
Reconocer la gravedad de | Ignorar
la necesidad Prometer y no cumplir
Anticipar Mostrar poca disposicion
Adaptabilidad Intentar Acomodar para intentarlo

Ajustar el sistema
Fxplicar reglas / Politicas

Aceptar la responsabilidad

Avergonzar al cliente
Reirse del cliente
Evitar la responsabilidad

Espontaneidad

Tomar tiempo

Ser atento

Anticipar las necesidades
Escuchar

Promocionar informacion
Mostrar empatia

Mostrar impaciencia
Ignorar

Gritar / Maldecir
Robar a los clientes
Discriminar

Afrontar

Escuchar

Tratar de acomodar
Explicar

Deshacerse del cliente

Tomar en forma personal

la insatisfaccion del
cliente
Dejar que la

insatisfaccion del cliente
afecte a otros

“Tabla 1.Comportamientos de los prestadores de servicios generales basados
en temas de encuentros del servicio con el cliente. Fuente: ZEITHAML, BITNER,
GREMLER, Markeling de servicios, Quinta edicién Mc. Graw Hill

Las empresas deben realizar investigaciones periodicas de sus clientes, para
determinar qué elementos del servicio contribuyen mas a la lealtad del

cliente.
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o Calidad del servicio para lograr la satisfaccion del cliente

Confiabilidad
Sensibilidad i T
— Situacionales
Seguridad | Calidad -del -
Servicio
Empatia
Tangibles ; g0 e S
? callye et SATISFACCION N LEALTAD DEL
ry o S

-~ Producto B DEL CLIENTE

Grafica 1. Satisfaccion del cliente. Fuente: ZEITHAML, BITNER, GREMLER,
Marketing de servicios, Quinta edicion Mc. Graw Hill

o Dimensiones de la calidad del servicio :

- Confiabilidad: Capacidad para ejecutar el servicio prometido en
forma digna de confianza y con precision

- Sensibilidad: Disposicion a ayudar a los clientes y proporcionar
un servicio expedito.

- Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados y su
capacidad para inspirar confianza y seguridad.

- Empatia: Cuidado, atencion individualizada dada a los clientes.

- Tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
personal y materiales impresos.

CALIDAD DEL SERVICIO ELECTRONICO

Los clientes al usar el servicio electrénico, también obtienen una experiencia
de servicio. Las dimensiones de la calidad del servicio electronico son:
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Eficiencia: La facilidad y velocidad para tener acceso al sitio y
usarlo

Cumplimiento: El grado en que se cumplen las promesas del
sitio sobre la entrega de pedido y la disponibilidad de articulos.
Disponibilidad del sistema: El funcionamiento técnico correcto
del sitio

Privacidad; El grado en que el sitio es seguro y protege la
informacion del cliente

Sensibilidad: El manejo efectivo del problemas y rendimientos a
través del sitio

Compensacion: El grado en que el sitio compensa a los clientes
por los problemas presentados

Contacto: La disponibilidad de asistencia a traves del teléfono o
representantes en linea.

Satisfaccién del cliente: Es la respuesta de realizacion del consumidor. Es un
juicio de que una caracteristica del producto o servicio, o el producio 0
servicio en si, proporcionan un nivel placentero de realizacion relacionada
con el consumo.

(Richard Oliver Experto, escritor e investigador de la satisfaccion al cliente)

BRECHA DEL CLIENTE

Es |a diferencia entre las expectativas y las percepciones del cliente. Servicio
esperado < -- > Servicio percibido.

o Niveles posibles de expectativas del cliente (importante para la
evaluacion del desempefio del servicio al cliente)

g G by =

Expectativas o deseos ideales
Expectativas normativas "deberfa’
Normas basadas en la experiencia
Expectativas aceptables
Expectativas minimas tolerables
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BRECHAS DEL PROVEEDOR:

1. La brecha del conocimiento

Es la diferencia entre las expectativas del cliente del servicio y la
comprensién de la compaiiia de estas expectativas
e Orientacién inadecuada a la investigacion de mercados
o Investigacion de mercados insuficiente
o Investigacion no enfocada en la calidad del servicio
o Uso inadecuado de la investigacion de mercados.
» Falta de Comunicacion ascendente
o Falta de interaccion entre gerencia y clientes
o Comunicacion insuficiente entre empleados de contacto y
gerentes
o Demasiados niveles entre el personal de contacio y la alia
aerencia
« Enfoque insuficiente en la relacion
o Falta de segmentacion del mercado
o Enfoque en las transacciones mas que en las relaciones
o Enfoque en clientes nuevos en lugar de concenirarse en la
relacion con los clientes habituales
o Recuperacion inadecuada de servicio
o Falta de estimulo para escuchar las quejas del cliente
o Falta de compensar cuando las cosas salen mal
o No hay mecanismos de recuperacién apropiados para las
fallas en el servicio

2. La brecha del disefio y estandares del servicio

3. La brecha del desempefio del setvicio
4. La brecha de la comunicacion.

e Falta de comunicacion integral de marketing de servicios
o Tendencia a ver cada comunicacion externa como

independiente
o No incluir marketing interactivo en el plan de comunicaciones

o Carecer de un fuerte programa de marketing interno
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Administracién no efectiva de las expectativas del cliente
o No administrar la expectativa del cliente a través de todas las
formas de comunicacion
o No educar de manera adecuada a los clientes
Hacer promesas exageradas
o Hacer promesas exageradas en la publicidad
o Hacer promesas exageradas en las ventas personales
o Hacer promesas exageradas con muestras o evidencia fisica
Comunicaciones horizontales inadecuadas
o Comunicacion insuficiente entre ventas y operaciones
o Comunicacion insuficiente entre publicidad y operaciones
o Diferencias en politicas y procedimientos entre sucursales o
unidades
Fijacion de precios inapropiada

NIVEL ES DE SERVICIO

En la prestacion del servicio al cliente, se encuentra que una empresa realiza
un sin numero de actividades con el fin de que el cliente obtenga el producto
en el momento y en el lugar adecuado y dada la sensibilidad de los clientes
ante este factor se encuentra entonces que existe tres niveles de servicio
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Nivel De
Servicio
Ofrecido

Garantizar que no
existan diferencias

Nivel de

Servicio
Proporcionado

Nivel De
Servicio
Percibico Por
El Cliente

Gratica 2. Niveles de Servicios. Fuenie.
hitp:/iwww.monografias.coim/trabajos17/servicio-cliente/servicio cliente.shtmi

Se entiende que cada drea de la empresa ve al cliente desde diferentes
perspectivas y lo que se debe buscar es que todos los integrantes de esta
logren verlo de una manera integral, garantizando de esta manera que los
productos ofrecidos vayan acorde a las expectativas de cada uno de los

clientes.

Es por esto que el servicio al cliente cuenta con componentes como:

o Calidad del producto

o Variedad del producto

o Caracteristicas del producto

¢ Fiabilidad del producto servicio postventa
e Costo

e Disponibilidad

e Tiempo de respuesta

o Tiempo de entrega actitud
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Estos suponen que todos los miembros de una compaiifa hacen parte e
intervienen en la cadena de servicio que se le presta al cliente. Es por esto
que se debe disefiar un “modelo” de prestacién del servicio al cliente el cual
parte del diseio de sistemas logisticos de la organizacion al igual que de un
analisis completo de esta, obteniendo asi el siguiente proceso:

1. Segmentar: esto es agrupar los clientes por su similitud para esto se
tienen el siguiente grupo de preguntas que pueden ayudar en esto:

., Qué es importante para los clientes?

¢, Qué les gusta acerca del producto/servicio?

¢, Qué no les agrada?

.,.Como podria este cliente estar satisfecho?

; Como define este cliente la calidad?

;,Cual es la competencia en este servicio?

;. Cual es el tamafio de este segmento?

h. ¢Qué porcentaje del negocio ftotal esta representado por ese

segmento?

2 "2 Q0T

Estos interrogantes ayudan a la empresa a definir y conocer las necesidades
y quejas de los clientes frente a los servicios que esta ofrece.

2. Proyectar la meta o nivel de servicio a garantizar:

Esta meta o nivel de servicio a ofrecer debe tener en cuenta el nivel de
servicio esperado por los clientes al igual que sus conductas y la capacidad
de respuesta y logistica de la empresa ademas de esto se debe definir una

para cada grupo de clientes.

Esto puede hacerse a través de dos alternativas:
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El nivel economico Riesgo: no tener én
optimo de servicio a cuenta la situacion

ofrecer de la competencia
Proyectar la meta o

nivel de servicio a
garantizar

El nivel de servicio Riesgo: no trabajar
de la competencia - con un nivel de
diseno de hajo costo servicio optimo

3. Disefiar a la organizacion para brindar el servicio al cliente

La arganizacién debe cuestionarse y contemplar un conjunto de aspectos
que lo ayudaran a estructurar y a obiener un mayor rendimiento del clienie:

Interrogante | Definiciones a lograr
. Caracteristicas de la cultura de la organizacion para
Estamos R : .
preparados? enfrentar un servicio al cliente superior
, - Necesidades de capacitacion
. Caracterizacion de los grupos de clienies
¢ Para ; .
uién? - Caracteristicas de la atencion a dar a cada grupo
4 - Sistema de informacion y orientacion al cliente
£ Qué? - Contenido Fiel servicio que se brinda
- Caracteristicas
- Procedimientos para el cliente solicitar el servicio
¢Como?

. Procedimientos (tecnologia) para brindar el servicio

- Personal que se encarga de brindar el servicio:
(Quién? | cantidad, funciones, caracteristicas, estética, éticay
calificacion.

- Estructura organizativa

- Magnitud de los parametros relevantes del servicio

- Duracion de los ciclos de respuesta y de ejecucion del
servicio

- Relacién de medios a utilizar (equipos, utensilios,
¢Con qué? | mobiliario, dispositivos, instalaciones, medios técnicos y
otros).

¢Do6nde? |- Lugar para brindar el servicio. Su localizacion y

2 Cuanto?

¢Cuando?
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disposicién en planta.

¢Porqué? | servicio al cliente.

- Definir s6lo tareas y acciones que agreguen valor al

- Objetivos y metas del servicio al cliente.

Tabla 2: Definiciones a lograr fuente:

[/lwww.monoarafias.convira s17/servicio-cliente/servicio-cli shtml

Después de dar solucion a las preguntas anteriores, es conveniente disefiar
un INSTRUCTIVO DE SERVICIO AL CLIENTE, el cual servira de guia para

empleados y supervisores.

Este manual debe comprender principios claves del servicio al cliente los
cuales son:

b.

_Diferenciacién del servicio; Para cada segmento de mercado debe

disefiarse el nivel de servicio mas adecuado.

Competitividad: debe ademas de satisfacer plenamente las
necesidades de los clientes, garantizar la competitividad de la
empresa.

Racionalidad. Lograr satisfacer las necesidades de los clientes y
mantenerse en el mercado.

. Satisfaccién del cliente. Toda accion en la prestacion del servicio

debe estar dirigida a lograr satisfaccién en el cliente.

El funcionamiento del sistema logistico como Caja Negra para el
cliente. La empresa debe lograr satisfacer las necesidades de sus
clientes y realizar los controles de sus procesos sin necesidad que
estos (ltimos tengan influencia directa sobre el cliente.

Transparencia de la meta de servicio: El cliente tiene derecho a
conocer qué puede esperar del servicio brindado por la empresa. De
igual forma quien brinda el servicio debe tener plena conciencia de
cual es la meta de servicio a que puede comprometerse para no
crear falsas expectativas en el cliente.

 Personalizacién. E| servicio se brinda no a un cliente indistinto sino a

una persona (o grupo) especifico y como tal debe tratarse
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4. Planificacién del servicio al cliente:

Este plan constituye la base para el resto de los planes de la empresa y se
elabora a partir de un estudio de mercados, en este caso la encuesta
aplicada a los clientes, este plan tiene como objetivo estimar cuales son las
verdaderas necesidades, demandas y deseos de los clientes.

En este caso el plan de servicio se elaborara para un periodo de 1 afio,
donde se tendra en cuenta capacidades, recursos y campafias de promocion
las cuales permitan a la empresa mantener un contacto con el cliente.

EFLEMENTOS EN UN PROGRAMA DE INVESTIGACION DE SERVICIOS
PARA UN SERVICIO AL CIENTE EFECTIVO

Toda compaiiia desea prestar el mejor gervicio al cliente que su
competencia, sin embargo no conocen de que manera lograr este objetivo.
Un buen programa de investigacion de mercados incluye multiples tipos de
estudio de investigacion y la combinacién apropiada de estos depende de
sus necesidades, sus productos y sus clientes. Logrando la combinacion
perfecta, la compafiia podra obtener los elementos necesarios para brindar el
servicio al cliente deseado. Y no solo esto, pues desde la evaluacion del
desempefio del empleado hasta el desarrollo de una campaiia de publicidad
o planeacion estratégica, requiere de un flujp de informacion rico y
multifacético. Algunos de los estudios de investigacion son:

COSTOS DEINFORMAGION
INVESTIGACION | INVESTIGACION NS MoNETARIO TIEMPO FRECUENCIA |

TIPODE | OBJETIVOS DE FCUALITATIVOT |

Identificar / Atender a clientes |
SOHC'm.deS msauls‘fachos Cualitativo Bajo Bajo Continuo
CENGVETEER [dentificar puntos comunes de
falla en el servicio
UGG M [dentificar las "mejores Modora
LI practicas” en el nivel de Cualitativo Bajo - Periddico
critico transaccion
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Investigacion
de
necesidades

Encuestas de
relacion y
encuestas

. SERVQUAL

Llamadas de
Sinopsis o
encuestas

posteriores a

la
transaccion

Reuniones y
revisiones de
expectativa
del servicio

Compra

misterio

(Mistery
Shopping)

Identificar los requeri;nientos
del cliente como aportacion
para estudios cuantitativos

Identificar puntos comunes de

falla en el servicio
Identificar ventajas y

desventajas sistémicas en los

servicios cliente-contacto

Identificar requérimientos del
cliente como aportacién para
investigacion cuantitativa

Vigilar y dar seguimiento al
desemperio del servicio

Evaluar el desempeiio general

de la compaiiia comparado
con el de la competencia

Determinar vinculos ente la

satisfaccion y las intenciones |

T T
conductuaies

Evaluar las brechas entre las

expectativas y las
percepciones del cliente
Obtener retroalimentacion
inmediata sobre el

desempefio de fransacciones |

de servicio

Medir la efectividad de los
cambios en la entrega del
servicio

Usar como aportacion para
mejoras en el proceso

Identificar puntos comunes de

falla en el servicio

Crear didlogo con clientes
importantes

Identificar qué esperan los
clientes grandes individuales
luego asegurar que sea
entregado

Cerrar el circulo con clientes
importantes

| Madir el desempeio individual

del empleado para

evaluacion, o reconocimiento,

y recompensas

y
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Cualitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cualitativo

Cuantitativo

Moderado

Moderado

Bajo

Moderado

Bajo

Modera
do

T et e
VIU\JU] =]

do

Bajo

Modera
do

Bajo

Periddico

Anual

Continuo

Anual

Trimestral




Identificar ventajas y
desventajas sistémicas en los | Cualitativo
servicios cliente-contacto
Vigilar las expectativas
cambiantes del cliente
Pan.e'es gs Propt?rclonar u'j' foro para que Cualitativo | Moderado Woaken Continuo
GICRICEI |os clientes sugieran y do
evallen ideas de servicios
5 nuevos
Identificar las razones para la
L rEal desercion del cliente
GERE G Eyvaluar las brechas entre las Cualitativo Bajo | Bajo l Continuo
CEIGIRIEEE oxpectativas y las j i
percepciones del cliente l i i
Tl LMLl Pronosticas expectalivas : ' | |
de futuras de clientes ; . . -
. | Cualitativo ! Alto ' Alto | Periédico
SO GUENERE Desarrollar y probar ideas ! = ; ;
(MUTEER |y evas de servicio | | g !
Tt e identificarlos i"'_"'i‘,'.ii.‘i'f::".i:':::E:,‘.‘ :
LU individuales de los clientes
Lde mercados £ T . ¥
usando tecnologia de Cuantitativo Alto Alto Continuo

de Bases de
Datos

informacion e informacion de

bases de datos . | . ,‘
Tabla 3. Flementos en un programa de investigacion de marketing efectivo
para servicios. Fuente: ZEITHAML, BITNER, GREMLER, Markeling de servicios, Quinta
edicion Mc, Graw Hill

Ahora bien, habiendo realizado los estudios de investigacion se inicia el
analisis y la interpretacion de los hallazgos. Este analisis de datos debe
representarse o expresarse en términos sencillos y de facil interpretacion
para los gerentes que toman decisiones. Cuando los gerentes no entienden
como interpretar los datos, o cuando carecen de confianza en la
investigacion, la inversion de tiempo, habilidad y esfuerzo se perdera.

Describir de forma grafica los hallazgos de la investigacion de mercados es
una forma poderosa de comunicar la informacién de la investigacion. Una de
las formas més Utiles de analisis en la investigacion de mercados es la Matriz
de Importancia / Desempefio. Esta grafica combina informacién sobre las
percepciones del cliente y calificaciones de importancia. La importancia del
atributo se representa en el eje vertical de alta (arriba) a baja (abajo). El
desempefio se muestra en el eje horizontal de bajo (izquierda) a alto
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(derecha). Esta misma gréfica puede tener variaciones segun lo que la
compafifa desee relacionar, por ejemplo.

1 2

A Estratégicos Basicos

L

T | Seleccion de proveedores Asegurar su estabilidad
g *
: ; ;
g B Criticos No significativos

A
£ J Sustitulr, complementar, Analizar

A desechar

BAJA ALTA

Eacilidad da adauisicion
Grafica 3. Matriz de Importancia / Desempeno. Fuente: Pagina web:
Wi s aastinnalie com/markatina-2/procedimiento .ealaccion-proveedoras-metodo-

multicriterio.htm

Teniendo una visién mas precisa y concisa de los resultados, es hora de
tomar decisiones estratégicas de cambio 6 mejoria. Este es el momento en el
que la compaiiia puede demostrar a sus clientes que estan velando por ser
mejores para ellos. El problema en algunas situaciones, es cuando los
resultados no se usan de manera adecuada o simplemente se ignoran. Esto
es perjudicial para la compaiia, pues no solo esta desperdiciando los
recursos de informacion, sino a demas, pueden despertar en sus clientes aun
mas prejuicios. Cuando los clientes participan en estudios de investigacion
de mercados pero nunca ven cambios en la forma en que la compaiiia hace
negocios, se sienten frustrados y enfadados con la compaiifa. Por esto, los
gerentes deben aprender a convertir |a informacién y los conocimientos de la
investigacion en accion, reconocer que el propésito de la investigacion es
dirigir la mejora y la satisfaccion del cliente.

a. MARKETING DE RELACION

Debido a los cambios en el paradigma de las negociaciones, alejandose de
un enfoque en las adquisiciones / transacciones y yendo hacia un enfoque
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enfocado en la retencion / relacién empresa-cliente, nace el marketing de
relaciéon. El marketing de relacién o gestion de la relacién es una filosoffa de
negociacion y orientacion estratégica que se enfoca en mantener y mejorar
las relaciones con los clientes actuales. Esta filosofia se basa en dos
premisas, primero, los consumidores y clientes de negocios prefieren tener
una relacion continua con una organizacién que cambiar continuamente;
Segundo, se sugiere que, por lo general es mucho mas barato conservar a
un cliente actual que atraer uno nuevo.

En base a esto, se puede definir la meta del marketing de relacién, la cual
seria construir y mantener una base de clientes comprometidos que sean
rentables para la organizacion. En un orden de ideas, la meta
especificamente es mover a los clientes de manera ascendente iniciando en
adquirir clientes, satisfacerlos, retenerlos y Mejorar las relaciones con ellas.

® satisfacer
’ Adquirir

Grafica 4. Meta de Marketing de relaciones. Fuente: ZEITHAML, BITNER,
GREMLER, Marketing de servicios, Quinta edicion Mc. Graw Hill

VALOR DE LA RELACION DE LOS CLIENTES

El valor de la relacioén de un cliente es un concepto o calculo que ve al cliente
desde el punto de vista de sus ingresos y/o contribuciones a la rentabilidad
para una compaiiia. Este tipo de célculo es necesario cuando las compaiifas
comienzan a pensar en formar relaciones a largo plazo con sus clientes.
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Los factores que influyen en este célculo son la duracién de la relacién del
cliente de la empresa, los ingresos promedio generados por periodos
relevantes durante ese tiempo de relacioén, la venta de productos y servicios
adicionales a lo largo del tiempo, referencias generadas por el cliente a lo
largo del tiempo y costos asociados con servir al cliente.

Las compafifas pueden desear fratar a todos los clientes con un servicio
excelente, pero por lo general encuentran que los clientes difieren en el valor
de su relacion y que puede no ser rentable cumplir todas las expectativas del
cliente. En lugar de tratar de manera igual a todos sus clientes, las
compafifas tratan de identificar segmentos de clientes o capas de clientes
que difieren en su rentabilidad actual y/o futura para la empresa. La piramide
de clientes es una opcion que tiene las compaiifas para separa a sus clientes
an relacién a esa rentabilidad anteriormente mencionada. Existen diferentes
sistemas y eliquetas las que se les puede dar a los clientes segun el piso de
la piramide en la que se encuentre. Este es un sistema de cuatro capas que

se usan con mayor frecuencia:

Clientes mas
rentables

M

Clientes menos
rentables

Grafica 5. Piramide de cliente. Fuente: ZEITHAML, BITNER, GREMLER, Marketing de
servicios, Quinta edicion Mc. Graw Hill

Teniendo ya una vision mas clara de la rentabilidad que genera cada cliente
a la empresa, se puede iniciar el planteamiento de estrategias para el
desarrollo de la relacién. Para lograr esta relacion con el cliente, se deben
crear unos lazos que comprometen a varias areas de la compafiia con el
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cliente; por esto es importante darle una estructura organizada a cada una de
las estrategias dentro de estos lazos de relacion. La siguiente imagen ilustra
las estrategias de retencion construida a través de lazos con clientes.

1. Lazos
Financieros

Servicio y 7 Lazos
valor Sociales
excelente

4. Lazos

Estructurales

3. Lazos de
Personalizacion

Grafica 6. Niveles de estrategias de relacién. Fuente: ZEITHAML, BITNER,
GREMLER, Marketing de servicios, Quinta edicion Mc. Graw Hill

A demas de esto, son muchos los términos que actualmente se encuentran
en el mercado, los cuales ayudan a conocer que tipo de negocio se tiene o
se desea entablar con un cliente, entre estos se encuentran B2B, B2C, 020,
ERP y MRP. Pero es uno en especial, que en los tltimos afios ha cobrado
méas fuerza ante los deméas, éste es el CRM, el cual gracias al avance
tecnolégico y la especializacion de los consumidores ha hecho que las
empresas tomen acciones e implementen estrategias frente a esto.
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43 CRM

El CRM (Customer Relationship Managment) definido como la administracion
de las relaciones con el cliente, es una de las iniciativas de las empresas de
hoy en dia con el fin de entender y satisfacer mejor las necesidades de los
consumidores. Pues es de esto de lo que se trata el CRM; partir del
significado del cliente para una organizacion y anticiparse a las necesidades
de este logrando no solo la lealtad y fidelidad de estos si no la atraccion de

nuevos clientes.

>
S,

n a0
/| B 'ﬂ‘ﬁ@““ln

Grafica 7. CRM Fuente: hng;lffelipegirgldo.mgg.tgr{a.oom.col

Esto significa pasar de un modelo de solo venta a considerar al cliente como
socio o parte del negocio, pues su lealtad ante este constituye el activo mas
importante para una organizaciéon. Como buena iniciativa se deben aplicar
las 4P’S del éxito de un CRM: PLANEACION: desarrollar un plan intensivo
para los esfuerzos de CRM, PERSONAS: se debe involucrar a los
empleados y socCios en unir esfuerzos sobre el CRM, PROCESOS: se debe
identificar su proceso CRM, que no es mas si no establecer la forma de
contacto con sus clientes, como sera captada la informacion de estos y como
serd utilizada esta para su beneficio, PLATAFORMA TECNOLOGICA: se
debe buscar y encontrar un software que funcione para su empresa y para
sus clientes, el cual sea de facil adaptacion y cumpla con sus expectativas.
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Cuando se hayan desarrollado las 4P’s, el negocio llevara una ventaja sobre
su competencia pues la implantacion de un proceso analitico y bien
estructurado incrementara las posibilidades de éxito.

PLATAFORMA

PLANEACION PERSONAS PROCESQOS TECNOLOGICA

Grafica 8. 4P's del éxito de un CRM Fuente: hitp://www.gestiopolis.com/recursos.him

Se debe tener en cuenta que el aspecto mas critico de un CRM, es el
establecer y mantener la relacion con el consumidor, para esto se debe
contar con la integracion de todos los departamentos del negocio, lo cual
implica cambios en sus estrategias, funciones y procesos, pues son estos
quienes inician y conservan dichas relaciones, por lo tanto se debe asegurar
que los empleados conozcan como interactuar, influenciar y servir a los

consumidores.

El principal factor que ha determinado la adopcion del CRM en américa latina
ha sido la globalizacién, puesto que la mayoria de las empresas compiten en
un ambiente global y de gran competitividad. Es por esto que ha surgido la
necesidad de que las empresas establezcan nuevos enfoques de ventas,
cambiando el esquema del negocio, dejando que los clientes sean quienes
manden y es ahi donde encontramos el segundo factor de surgimiento de
este modelo, el cliente es el rey y las empresas, tienen el desafio de
entender y administrar la relacién con sus clientes.
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; Rt = || “Eoterpriss | | Moni-Tenant |
Crafica 9 Modelo de Gestitn enfocado al cliente CRM Fuente:
hitp: Aiwww. ticweb.es

Gracias a la implantacion de la estrategia de CRM su puede lograr conocer
las necesidades especificas de cada uno de los clientes de la organizacion,
mejorar el nivel de servicio y ofrecer productos a medida, aumentando

indices cuantificables.

Por ejemplo en la regiébn de américa latina muchas empresas han
implementado o estan a punto de implementar estrategias de CRM, algunas
de manera exitosa como es el caso de BANCOLOMBIA, empresa que se les
hizo necesario abrir una sucursal a la cual el cliente pudiera tener acceso
desde cualquier parte, sin tener que movilizarse de su casa o lugar de
trabajo. Al tener una sucursal virtual, Bancolombia esta pensando en sus
clientes como objetivo y motor de sus actividades; ya que por medio de este
canal logran ofrecer sus servicios e informar lo que esta sucediendo en el
banco a aquellos clientes quienes no les guste las filas o la ida a un banco,
siendo esto un método de fidelizacion de clientes.

Gracias a esta pégina se pudieron establecer links de sugerencias Yy
reclamos, donde el banco obtiene informacion sobre la satisfaccion o

43



insatisfaccién del cliente con el fin de mejorar en el servicio cada dia, al igual
se incorporo un link de atencién al cliente, el cual permite tener un contacto
més directo con el cliente y sus necesidades. También se encuentra y de
manera muy facil, el link del defensor al cliente, ya que dada la situacion o
algiin caso de atropello o anormalidad este le permite acceder de manera
rapida a una ayuda o asesorfa.

De igual manera la pagina cuenta con una gama de servicios desplegados
en el link del portafolio de servicios del banco donde se encuentra un espacio
dedicado a la promoci6n y ofertas las cuales motivan al cliente a continuar
siendo parte del banco utilizando sus productos y servicios.

Otro ejemplo claro v exitoso de aplicacion de estrategias CRM, es la cadena
de almacenes EXITO, ya que no solo ofrecen gran variedad de productos y
buena calidad de estos, si no que estan preocupados por el cliente,
entendiendo a este como clave y eje del negocio. Es por esto que ofrecen
frecuentemente campafas de grandes ofertas las cuales no buscan atraer a
un solo consumidor si no a toda su familia, manteniéndolo motivado y atento
de estas.

Otra iniciativa es la de brindarle al cliente un tarjeta puntos, con la cual este
por cada compra mayor a $1000, va acumulando puntos para recibir premios
al cabo de cierta cantidad de puntos.

Almacenes Exito ofrece la gran posibilidad a sus clientes de hacer sus pagos
a cuotas, facilitandole al cliente la compra de sus articulos.

Al igual que Bancolombia, Almacenes Exito cuenta con una pagina web
donde tienen un enlace que les permite estar en contacto con el cliente y
donde este accede a informacién como por ejemplo donde queda el punto
mas cercano, promociones y ofertas; al igual que oportunidades de empleo,
pues consideran que todo cliente tiene algo que aportar a la familia éxito.
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Otra de las grandes empresas que han utilizado la estrategia del CRM es
RCN TELEVISION, dénde comprende que los clientes 6sea los espectadores
son el activo mas importante para su organizacion, asl que este canal
privado dedico sus esfuerzo a crear un espacio en su pagina web para que
sus clientes tengan la oportunidad de participar en concursos en los cuales
se ofrecen interesantes premios, esta iniciativa es utilizada para entrar en
contacto con el cliente y de igual manera saber cuanto sabe este 0 ésta
enterado de los productos que ofrece el canal, premiando su fidelidad. Por
otro lado en la pagina se encuentra un link donde el cliente puede dar su
opinién o hacer preguntas las cuales son contestadas al aire.

Como se puede observar estos casos lograron una exitosa aplicacion de las
estrategias de CRM gracias a que se fijo un objetivo de negocios como base
a alcanzar y posteriormente se alinearon las demas actividades del resto de
la organizacion, al igual que estas empresas encontraron las mejor forma de
implementar el CRM, puesto que existen 3 diferentes enfoques, como lo son:

El enfoque denominado BIG BANG, el cual es utilizado por el 30 0 40 por
ciento de las empresas y se busca aplicar todo, lo que conlleva a una gran
inversién inicial, asi como un largo tiempo de implementacion, poca
flexibilidad y alta complejidad de gestion. Solo el 30% de las empresas se
sienten satisfechas con este modelo pues transcurren grandes lapsos de
tiempo para que se puedan observar resultados.

El enfoque de INICIATIVA MULTIPLES, como bien lo dice su nombre,
diferentes areas tienen su propio esquema orientado al cliente, lo que implica
duplicacién de esfuerzos, informacién descentralizada y una experiencia
inconsistente. Las empresas que han trabajado con este método dicen estar
satisfechas con el, pero tienen en claro que los beneficios a corto plazo no
aseguran un éxito en periodos mas largos.

Y por tltimo el enfoque denominado TRANSFORMACION GRADUAL, el cual
se presenta con iniciativas integradas y una vision comin orientada al
cliente, en él se destaca la definicion de las bases para el cambio, el balance
entre la velocidad, flexibilidad, la integracién y consistencia de las iniciativas.
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5 METODOLOGIA

Para la realizacion del presente proyecto académico se estipulé un tiempo de
desarrollo de actividades de cuatro (4) meses, a iniciar en Enero del 2012.

La realizacion de las actividades se trabaj6 en dos fases, la primera
enfocada al analisis del entorno empresarial y la segunda centrada en el
planteamiento de las acciones de mejora a proponer, las cuales estaran
sujetas a consideracion de la Gerencia General para su futura
implementacion. A continuacion se describen las fases y las actividades en
ellas propuestas para el correcto desarrollo del proyecto presentado.

51 FASE 1: Analisis Del Entorno Empresarial

Objetivo: Determinar la situacion actual de la empresa a pariir de la
informacién suministrada por los empleados de la organizacion e identificar
las falencias presentadas en el servicio al cliente relacionadas a las causales

de quejas y reclamos

5.1.1 Reunion con personal de servicio al cliente SAINT-GOBAIN

ABRASIVOS COLOMBIA para conocer la percepcion a nivel interno
del manejo de quejas y reclamos. Con el fin de determinar la situacion

actual de la empresa

o Primera reunién: Cita con equipo de mercadeo, area encargada del

manejo de servicio al cliente
Fecha: Viernes, 10 de Febrero del 2012

o Segunda reunién: Cita con Gerencia General
Fecha: Viernes, 17 de Febrero del 2012

46



5.1.2 Reunidén con la agencia Consumeé&lnsights para entrega vy
presentacién de los resultados de la encuesta anual de satisfaccion
del cliente aplicada en el mes de Diciembre de 2011.

Una vez recibidos los resultados (los cuales no fueron modificados por el
grupo que presenta este proyecto, a peticién de la gerencia general, ya que
-fueron tomados Unicamente como base informativa en el desarrollo del
presente proyecto), se procedié a realizar el andlisis de los mismos con el fin
de identificar las problematicas y oportunidades de accion mas relevantes
dentro del servicio al cliente prestado, de las cuales se derivara el
planteamiento de actividades de mejoramiento al programa de atencion y
servicio al cliente actualmente desarrollado.

Tiempo destinado:

o Entrega de resultados de la encuesta anual de satisfaccion al clienie
Fecha de Fntreaga: 15 Marzo 2012

» Andalisis de los resultados obtenidos en la encuesta anual de

satisfaccion al cliente
Fecha de inicio: 23 Marzo de 2012

o Exposicion a nivel empresarial de los resultados obtenidos en
la encuesta anual de satisfaccion (Presentacién formal ante
Gerencia del analisis efectuado)

5.2 FASE 2: Planteamiento De Las Acciones De Mejora

Objetivo: Plantear acciones esfratégicas de mejora al proceso actual de
TQR’'S como propuesta para la toma de decisiones gerenciales.

Las actividades generales relacionadas al alcance del objetivo planteado
fueron

e Planteamiento de acciones correctivas a implementar en el programa
de atencion y servicio al cliente en el manejo de TQR'S
Fecha de inicio: 6 Abril 2012
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Desarrollo del manual de servicio al cliente y manejo de TQR'’S
Fecha de inicio: 13 Abril 2012

Reunidn con gerencia general y coordinacion de mercadeo de SAINT-
GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA, para la entrega de la propuesta
planteada de los cambios o mejoras en el proceso del programa
atencion y servicio al cliente en el manejo de TQR’S

Fecha de entrega: Julio 2012 (*) Fecha sujeta a disponibilidad de los

asistentes
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6 CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE PROYECTO 2012

ACTIVIDAD

FASE 1. Analisis del entorno empresarial

Reunién con equipo de mercadeo

Reunion con Gerencia General

Entrega de resultados de la encuesta anual de
satisfaccion al cliente por Consume&insights

Analisis de Iosgé.ultéads obteﬁldos eh la
encuesta anual de satisfaccion al cliente

Planteamiento de las acciones correctivas a
implementar en el programa de atencion y
servicio al cliente en el manejo de TQR'S

Desarrollo del manual de servicio al clienie en
el manejo de TQR'S

Reunién con Gerencia General y Coordinacion
de mercadeo de SGA COLOMBIA, para la
entrega de la propuesta planteada de los
cambios 0 mejoras en el proceso del
programa de atencion y servicio al cliente en
el manejo de TQOR'S
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7 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

7.1 ORGANIGRAMA
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7.2 FORMATO DE TRATAMIENTO DE RECLAMOS

A continuacion se presenta el formato de control interno bajo el cual se rige
actualmente el proceso de atencién a quejas y reclamos en SAINT-GOBAIN

ABRASIVOS COLOMBIA
)] s
AT T
__SAINF-GOBAIN TRATAMIENTO DE RECLAMOS IN-DST-001
ABRASIVES ™
== OBJETIVO ALCANCE Y CAMPO DE APLICACION
Establecer 1os lncamientos para e reporte, evaluacidn, Aplica para todas las redamadiones, de dientes de Colombia o
comunicacién y verificacién de la satisfaccidn del cliente frente a de alguno de los mercados extranjeros, relacionadas con la
= sus rectamaciones calidad en el sarvicio, o

RECLAMACIONES

_ LRECEPCION_DE LAS

fnows

{

REPRESENTANTE DE VENTAS O ALGON FUNCIONARIO DE LA COMPARIA
Registrar en el modulo de Tratanvento de Redamos, en ambiente WEB, disponible
paralodoswsm:adusdem‘sdelamﬂwﬂe.lasr les de ventas que no
poseen écceso a 1a red interma, registian o reclamo en to fisico “Tratamiento
da Reclamas® IN-DST-001-01) ¥ lo envian a canvico al thdnte ol cual Io Ingresa al
modulo. Bl funclonario cuenta con el dia hdbll en axso para ingresar la
informacién.

-]

. v iy conEec o

T Tar T SIE

ASIGNACION DE |r—_
RESPONSABILIDAD I—l -

[ PLANIFICACION DE | r—

ACTIVIDADES _P")‘

COMUNICACION
CON EL CLIENTE j

\

{ s

EMISION DE

SOLICITUD DE *
ACCION -

~ CORRECTIVA

3

T

RESPONSABLE DE SERVICIO AL CLIENTE
e Veificor las nueves entradas y direcdonala of responsable de la toma de acciones
Indicando el nomero de consequlivd asignado por el sistema, este procesn s realizado
en médmo un (1) dia hibilepara clentes de Colombia y ¢ extranjero,

.

. RESPONSABLE ASIGNADO
Documentar las medidds que. se implementardn para prevenln gue el Inconvenlente
registrado por el diente Bourma nuevamente. Fl responsable tiene un plazo miximo de

tres (3) dias hibiles para dlientes de Colombia y cinco (5) para dientes extranjeros.
R i

RE§PONSANE DE SERVICIO AL CLIENTE

Comunicar al ciente las acciones implementadas y registrar en el médulo su nivel
da agrado con las determinaciones propuestas. El fundionario cuenta con tres (3)
dash&bﬂgtpaﬁcofwmcafseoondmesdem!onﬁaydnco(s)dmpm

aep-mdadelmsulladodelaevavua-:wn aplicada por el
Audliar de Servidio al Cllente.

NOTA:
L visuatizacion del trdmite de cualqulera de las redamaciones puede haterse via WEB. Sise
recquiere copia fisica, 1a opcidn de impresién se ejecutard en e formato IN-DST-001-01

| “Trataniento da Redamos™.

AUXILYAR DE SERVICIO AL CLIENTE
Emitir una Selicitud de Accidn Correctiva cuando en un perodo ce tres (3) meses
conseculives:

s  Sa repite el mismo problema en tres (3) dientes diferentes

. o Bl mismo diente presenta tres (3) redamadones,
si aplicando este aiterlo se requiera emision de Solicitud de Accidn Correctiva se
marca la casila correspondiente en el formulario Web. Apbcar las directrices del
Procedmiente PR-SIG-004 “Acdones Correctivas, Preventivas y de Mejora”.
€] tralamiento de las redamadones es analizado mensualmente por el Gerenle de
Ventas, el Coordinador de Mercadeo y el Coordinador Administrativo de Ventas.

o T

AUXILIAR DE SERVICIO AL CLIENTE

ANDICADOR DE # i
-  TIEMPO DE Yl e En ocasiones, las cbservaciones rgcoledadas no tienen la misma importancia relativa.
4 ﬁRI’:':SP A AL b Para evidenciar este hecho en la bisqueda de un “centro” representativo para todos los
Q \ UESTA A i datos, €5 necesano asignar a cada uno de éstos, una ponderacién (peso o coeficiente)
: CLIENTE de su Importandia dentro de la muestra. :
: e Eh yle © tempo méximo para el Udmite de una reckamacion, incluyendo la medicién de la
: satisfaccidn del cliente es de slete (7) dfas para Colombia y onca (11) dias para el
extranjero.
biosy Ly app R S bR S (] 3 T O 5+ W SRR R
® zanemmﬁar.mm:mnwnmwwmmmmmmmmmmwmmmmmwm&nu
REV 05 APROBACION 22/04/10 PAGINA 01/03

51




ATTIN
AU TRATAMIENTO DE RECLAMOS IN-DST-001
ABRASIVES
B CALCULO DEL i . RESPONSADLE DE SERVICIO AL CLIENTE o
# PROMEDIO e Considerando que entre mas tiempo se tarde fa respuesta al cliente, m serd su
f PONDERADO b F inconformismo, se asignan los sigulentes pesos de acuerdo al tiemy final:
e : R— COLOMBIA ; n: RO
7 DIA DE TRAMITE FINAL PESO DIADET ITi AL PESO
. SRRy 1 W 1
! 13 e 16
14 2 e Vi ? 2
. 15 : g 3
(] o et 19
17 5] £ ) 20 3
s 10 5 Sl 1
19 22
20 q 23 == 4
21 N I% =—g4= "= i __ o
22 f [ 25
23 ?;h ) 26 5
29 27
25 — ke
26 6 20 6
¢} 20 2
IR F 2L g | e
RS 7 32 7
3047 5 33
=34 [ - = 34 n
e B chicilo promedio ponderado se reallza asl:

, .Jdentificar los datos a promediar. Con 1a Informacidn de fas reciamaciones
traffitadas en el mes y el ntmera de dias desde el regisiro hasta la medicidn
de la satisfaccidn al cilente,

o LUstar los dfas y asignar el peso de acuerdo con la tabla anterior.
o Multiplicar los dfas por el peso correspondiente.
"o Sumar los resultados de cada multiplicacidn.
o Sumar todos los pesos.
/ o Dividir la sumatoria de las multiplicaciones sobre la sumatoria de los pesos.

B resultado final es el Promedio Ponderado.
o Comparar el resultado contra los tiempos limite de respuesta para Colombia

y el Extranjero. .

COORDINADOR DE MERCADEO / RESPONSABLE DE SERVICIO AL CLIENTE
o Hacer e andlisis del indicador y adelantar acdones en consecuendia.

©  ESTEDOCUMENTO ES PROFIEDAD DE PRODUCTORADE

REV 05

PROHIBOA SUREFROBUCCION POR CUAGULIER REDIO, SN AUTORIZACIOH ESCRITADE GERENCIA GENERAL

AEAASNVO
APROBACION 22/04/10 PAGINA 02/03
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7.3 SITUACION ACTUAL EN LA TOMA DE PEDIDOS Y RESPUESTA A
TQR’S

A continuacién se presentan los diagramas y descripcion de los procesos de
toma y despacho de pedidos, fase inicial del proceso de servicio al cliente y
el diagrama de procesos correspondiente al tramite de quejas y reclamos.

7.3.1 Diagrama de Forma de Toma de Pedido

Toma de Pedido

(Generacion de Orden g de Pedido
de compra)

Envio de formulario

o Facturacion
Grabacion de = .
Pedido (1- 2 dias (Descarga de
habiles) pedidos, Picking)
1/2 Dia

Despacho de
Orden de Empaque Mercancia
(Packing) - Bogota 1 Dia
1 Dia Regionales / C.A. 2-3

BICTL
idas

Una vez el cliente se comunica con su representante comercial para generar
una orden de compra de productos, este debe diligenciar el formulario de
pedido (contemplado en control interno) y enviarlo via mail al auxiliar de
ventas, persona encargada de grabar en sistema SAP los productos
relacionados con tiempo maximo de realizacion de este proceso de uno (1o

dos (2) dias habiles.

Terminada la grabacion en sistema, el personal de facturacion podra realizar
la descarga del pedido y generar orden de “picking” (autorizacion Yy
verificacién de pedido) para posteriormente realizar la orden de empaque
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“packing” y despacho final de la mercancfa. Con un tiempo maximo para
realizacion de este proceso de 4 dias habiles.

7.3.2 Diagrama de Atencién a TQR'’S

Dentro del proceso de recepcién de quejas y reclamos del cliente, SAINT-
GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA posee tres formas de contacto

estandarizadas:

e Recepcion de reclamos via E-mail

e , ‘ Reporte en
cepce :
Re pclé.n de moédulo Web Envio automatico
: E_—matl (Auxiliar SAC) mail informativo
(Auxiliar SAC) | :Dia

“Respuesta Interna
Informe de (Area Involucrada)
Colombia: 3 Dias
C.A.5Dias

Calificacion de
Satisfaccion estatus TQR

Abierto

(S no hay
respuesta)

Una vez se recibe un correo electrénico informando una inconformidad frente
al servicio, el encargado de servicio al cliente (SAC) tendra como maximo un
(1) dia hébil para reportar esta queja o reclamo en el modulo Web de TQR’S,
disefiado para generar automaticamente un mail informativo al érea
responsable sobre el reporte de un nuevo TQR, el cual debera ser
respondido en maximo tres (3) dias para quejas de clientes nacionales y
cinco (5) dias para quejas de clientes en Centro América.

Al obtenerse esta respuesta, nuevamente el encargado SAC sera el

responsable de retroalimentar esta informacion al emisor del reclamo y

solicitarle la calificacién (Buena o Mala) del nivel de satisfaccion alcanzado
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ante la respuesta otorgada. La queja o reclamo solo puede considerarse
cerrada si se cumplen todas las anteriores fases, de lo contrario continuara

en estado abierto.

e Recepcién de reclamos via Telefonica

Toma de llamada Reporte del reclamo Envio automatico

(;fgiﬁff}"éfc) _ en Web mail informativo

Respuesta Interna
(Area Involucrada) Informe de estatus Calificacion de

Colombia 3 Dias | TAR - Satisfaccion
C.A.: 5 Dias

Abierto
(Sino hay
respuesta)

Cierre

Al recibirse una llamada noftificando una inconformidad en el servicio, el
encargado de servicio al cliente es quien debe dar el framite a la misma.
Anotando nombre, teléfono o mail de contacto del interlocutor y queja
presentada se reporta la queja o reclamo en el médulo Web de TQR'S en
maximo un (1) dia hébil, el programa esta disefiado para generar
automaticamente un mail informativo al area responsable sobre el reporte de
un nuevo TQR, el cual debera ser respondido en maximo tres (3) dias para
quejas de clientes nacionales y cinco (5) dias para quejas de clientes en
Centro América.

Al obtenerse esta respuesta, nuevamente el encargado SAC sera el
responsable de retroalimentar esta informacion al emisor del reclamo y
solicitarle la calificacion (Buena o Mala) del nivel de satisfaccion alcanzado
ante la respuesta otorgada. La queja o reclamo solo puede considerarse
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cerrada si se cumplen todas las anteriores fases, de lo contrario continuara
en estado abierto.

e Reporte directo de quejas y reclamos por la fuerza de ventas

Respuesta Interna

Reporte en Envio automatico (Area Involucrada)

modulo Web mail informativo Colombia: 3 Dias
C.A.: 5 Dias

Calificacion de Informe de estatus™
Satisfaccion TAR

Como forma de agilizar procesos, se contempla que todos los usuarios de
computador empresarial pueden tener acceso al modulo Web para reporiar
directamente en él las inconformidades que se presenten.

Una vez el emisor del reclamo haga el reporte a su representante de ventas,
éste lo reporta en el médulo Web el cual generaré automaticamente un mail
informativo al area responsable con copia a servicio al cliente, notificando la
existencia de un nuevo TQR, el cual deberé ser respondido como maximo en
tres (3) dias para quejas de clientes nacionales y cinco (5) dias para quejas
de clientes extranjeros.

Al obtenerse esta respuesta, nuevamente el encargado SAC serd el
responsable de retroalimentar esta informacion al emisor del reclamo y
solicitarle la calificacién (Buena o Mala) del nivel de satisfaccion alcanzado
ante la respuesta otorgada. La queja o reclamo solo puede considerarse
cerrada si se cumplen todas las anteriores fases, de lo contrario continuara

en estado abierto.
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7.4 SITUACION ACTUAL DE LAS AREAS INVOLUCRADAS EN EL
PROGRAMA DE SERVICIO AL CLIENTE EN EL MANEJO DE TQR'S

A continuacién se presentan las responsabilidades de las areas involucradas
en el programa de Servicio al Cliente en el tratamiento de TQR'S

7.41 Area De Logistica Y Despachos

Gerente de Area: Lina Marfa Aguilar

Fsta area de la compafiia esta encargada de todo lo relacionado con compra
de productos importados, manejo de productos terminados producidos en
planta, manejo de inventarios de materias primas y material terminado,
exportaciones, empaque de ordenes de compra y despacho de productos a
nivel local. regional o en Centro América seglin corresponda.

De igual modo, es aqui donde se produce la facturacion de los productos
ligados a 6rdenes de compra en proceso de despacho.

7.4.2 Area Comercial

Gerente Comercial C.A'Y Colombia: Oskar Carreiio
Coordinadora De Mercadeo: lvonne Pefa

Esta area es la encargada de plantear las estrategias comerciales a realizar
mensualmente para el mercado en Colombia y Centro América. Maneja todo
lo relacionado con el cumplimiento de presupuestos, pago de incentivos de
Fuerza de ventas y venta de productos.

Es aqui donde se reciben las érdenes de compra (pedidos) de clientes para
ser grabados y posteriormente facturados de acuerdo a disponibilidad.

De igual forma, el area de mercadeo tiene a su cargo: Planificacion de

estrategias de marketing, elaboracion y manejo de material publicitario,
acompafiamiento a labor de la fuerza de ventas.
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7.4.3 Area De Produccién

Gerente Industrial: Carlos Qsorio
Lider Qehs: Angela Cuellar

Esta 4rea es la encargada de realizar el proceso de produccion de los
productos de fabricacién nacional, inspeccion de calidad de la materia prima
a utilizar, inspeccion de calidad de los productos terminados. En
acompafiamiento del area de ingenierfa de producto (Dependencia
comercial) son los encargados de realizar inspecciones y visitas a clientes
que presentan problemas con los productos y solicitan devoluciones.

7.4.4 Area De Contabilidad

Gerente Financiero: Alberto Barbosa

Esta area es la encargada de realizar todos los procesos de control interno
en referencia a temas financieros: Manejo de cartera de clienies,
Retencion/Liberacion de pedidos por mora, pago de anticipos a fuerza de

ventas.
7.5 CAUSALES DE TAR'S

En pro de educar al personal administrativo en temas relacionados a servicio
al cliente, se presentan las siguientes causales de TQR clasificadas segun
tipo de emisor (INTERNO, es decir todo funcionario de la empresa O
EXTERNO, es decir aquel cliente que establece relacién comercial con SGA)

y area administrativa responsable

7.5.1 Descripcion de Causales de TQR'S Para Emisor Interno (Funcionario
de la empresa)

“Una empresa se forma en éxito de adentro hacfa afuera”
Anénimo
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Area Comercial

o

O

Error en Grabacion de pedido
Personal encargado: Gladys Mendoza (Analista de Ventas)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano de la persona encargada del proceso
de grabacién de pedidos quien genera cambios no intencionales
en el mismo y esto repercute en errores de despacho, facturacion
o entrega de mercancfa.

Administracion de Pendientes
Personal Encargado: Héctor Cafias (Coordinador Administrativo

de Ventas)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
avidencian el error humano no intencional del coordinador
administrativo de ventas en el informe verbal o escrito comunicado
a la fuerza de ventas sobre pedidos pendientes, productos
proximos a ser entregados, stock y sobre-stock en bodega.

Demora en Grabacion de Pedido
Personal Encargado: Gladys Mendoza (Analista de ventas)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que por ende favorecen al retraso
en el despacho, facturacion y entrega de mercancia al cliente.

Area Financiera

O

Retraso pago de anticipos:
Personal Encargado: Laura Meza (Encargada, Centro de servicios

adicionales)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que afectan directamente a
personal humano en la realizacion de sus actividades.
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7.5.2 Descripcion de Causales de TQR'S Para Emisor Externo (Cliente de la
empresa)

“Tus clientes no esperan que seas perfecto. Lo que si esperan es que les

resuelvas un problema cuando algo sale mal”
Donald Porter.

o Area Logistica

O

O

Faltante/Sobrante de Producto
Personal Encargado: Alejandro Mufioz (Jefe de Almacenes)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano no intencional que genera el envio
incorrecto de las cantidades de producio relacionadas al pedido.

No envio de Factura

Personal Encargado: Argenis Espanol (AsiSiente despachos y
facturacion)

Descripcion. Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano no intencional que incide en el no
envio de la factura correspondiente al pedido entregado.

Mal Empaque
Personal Encargado: Alejandro Mufioz (Jefe de Almacenes)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el embalaje incorrecto de los productos a despachar
ocasionando dafios o variaciones de la calidad del producto al

momento de su envio.

Demora en la Entrega
Personal Encargado: Argenis Espafiol (Asistente despachos y

facturacion)

Descripcion: Las quejas O reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que afectan directamente los
procesos productivos 0 comerciales del cliente.
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o Error en Facturacion
Personal Encargado: Argenis Espafiol (Asistente despachos y

facturacion)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano no intencional del personal encargado
durante el proceso de facturacion.

o Producto No Solicitado
Personal Encargado: Alejandro Mufioz ( Jefe de Almacenes)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano no intencional del personal encargado
de empaque que genera el envio incorrecto de productos
relacionados al pedido.

s Area Comercial

o Falta de Claridad en condiciones comerciales
Personal Fncargado: Representante de ventas

escripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano no intencional del representante de
ventas al momento de establecer las relaciones comerciales con el
cliente siendo estas no lo suficientemente claras para el.Es decir,
el cliente no fue informado claramente, las condiciones iniciales se
modificaron o no estan siendo cumplidas a cabalidad.

o Falta de Atencion del Representante
Personal Encargado: Representante de ventas

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el descuido del representante de ventas en la atencion
de sus clientes asignados, generando inconformidades de

servicio.
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Area De Produccién

(0]

O

Retraso en la entrega de producto
Personal Encargado: Jaime Casallas / Paola Guerrero (Ing. de

planta aglomerados / Recubiertos)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican dos oportunidades de mejora: El no cumplimiento de los
tiempos estipulados para realizar el proceso en mencion y que
afectan el stock en bodega de producto terminado para la
asignacion de producto a pedidos y la demora en fabricacion y
entrega de productos especiales.

Bajo Rendimiento del Producto
Personal Fncargado: Jaime Casallas / Paola Guerrero (Ing. de

planta aglomerados / Recubiertos)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian la reduccién del tiempo de vida dtil y rendimiento del
producto fabricado y entregado al cliente.

Faltante de Producto en empaque
Personal Encargado: Jaime Casallas / Paola Guerrero (Ing. de

planta aglomerados / Recubiertos)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el error humano no intencional del personal de planta al
momento de realizar el proceso de empaque del producto en el
que las unidades no coinciden con las informadas en el mismo.

Codificacion Errénea del Producto
Personal Encargado; Jaime Casallas / Paola Guerrero (Ing. de

planta aglomerados / Recubiertos)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el error humano no intencional del personal de planta al
momento de realizar el proceso de identificacion del producto en
el que los cédigos de barras no coinciden con la informacion
suministrada al cliente en la factura.
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Area Financiera

o Demora en generacién de documentos financieros

Personal Encargado: Carlos Califa (Auxiliar de Cartera)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencién y que por ende favorecen al retraso
en tiempos de respuesta a los requerimientos del cliente.

Error en documentos financieros
Personal Encargado: Carlos Califa (Auxiliar de Cartera)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el error humano no intencional durante la realizacion del
proceso en mencion, generando al retraso en tiempos de
respuesta a los requerimientos del cliente.

Retraso en Descarga de Pago de Clientes
Personal Encargado: Carlos Califa (Auxiliar de Cartera)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que por ende favorecen a la
retencion injustificada del cliente en los procesos comerciales.

63



8 ESTUDIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE DE SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA

Este estudio de satisfacciéon del cliente de SAINT-GOBAIN ABRASIVOS
COLOMBIA, fue realizado por la empresa CONSUMER & INSIGHTS. Para
dicho estudio, estos fueron los objetivos y actividades evaluadas por la

compafiia investigadora.
8.1 OBJETIVO GENERAL

SAINT-GOBAIN realiz6 una investigacion de mercados que le permitio
identificar el nivel de satisfaccion que tienen sus clientes mas importanies
respecto a las diferentes areas de la compafia: Logistica/despachos,
produccion, mercadeo, comercial y financiera.

8.2 ACTIVIDADES POR AREA EVALUADAS EN EL ESTUDIO

8.2.1 Area de Logistica/Despachos
TIEMPOS DE DESPACHO

e Cumplimiento del plazo negociado para la entrega de productos linea

estandar
o Cumplimiento del plazo negociado para la entrega de productos linea

de fabricacion bajo demanda
» Agilidad y comunicacién oportuna en solucién de problemas referentes

a la entrega
FALTANTE O EXCEDENTE DE PRODUCTO
o Entrega de acuerdo con el pedido

RETRASO O ERROR EN DOCUMENTACION

o Facturacién de acuerdo con el pedido
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EMPAQUE

o Unidad de empaque acorde con sus necesidades

e Correcto empaque de los productos
o Condiciones de envio del producto (Estado en que llegan los

productos)
o Facil identificacion del producto empacado con respecto a la factura

generada
o Aspecto y practicidad de los embalajes (Manipulacion, transporte,

almacenaje y exposicion)

INVENTARIOS

e Percepcién disponibilidad de productos  estandar (lista de
precios/catalogos)

IAUNedl uv | 1 VeV

RENDIMIENTO DEL PRODUCTO

o Calidad de los productos (Desempeiio, apariencia, elc.)
e Confiabilidad y Seguridad de los productos

COMUNICACION DEL PRODUCTO

o Nivel de informacion en los embalajes y rétulos (Instrucciones de uso,
manipulacion, seguridad)

APLICACION DE LOS PRODUCTOS

o Productos adecuados al momento de su aplicacion
e Existe la necesidad de usar dispositivos adicionales al momento de su

aplicacion
o El equipo en el que utiliza el producto concuerda con las instrucciones

de operacién
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8.2.3 Area de Mercadeo
MATERIAL PROMOCIONAL

o Disponibilidad de herramientas de mercadeo (catalogos, folleteria,
exhibidores, merchandising, material de punto de venta)

o Imagen Corporativa (Coherente con la empresa, respaldo de marca, a
la vanguardia, genera confianza)

PROGRAMA DE PROMOTORIA

o Personal capacitado para realizar la promocion de productos Y
procesos de aplicacion de los mismos

e Frecuencia de apoyo al cliente

» Cumplimiento de Agendas

» Evaluacion de apoyo a la generacion de negocios del cliente

PROGRAMA DE INCENTIVOS A CLIENTES

« Orientado al impulso de crecimiento en ventas con la introduccion de
Productos Nuevos

o Porcentajes de Rebates acordes con la proyeccion de presupuesto

« Periodicidad de la remuneracion de los Incentivos

o Sistema de remuneracion Incentivos (Bonos Sodexho)

o Cumplimiento de Fechas de Entrega de Incentivos

PUBLICIDAD

o Lanzamiento de Productos Nuevos (ofrecidos oportunamente,
informacién clara y completa precios, ventajas, uso)

o Participacion Publicitaria en Medios de Difusion del sector Industrial

« Patrocinio de Proyectos y Actividades del cliente orientados al
desarrollo de su negocio (exhibiciones, crecimiento en ventas,
posicionamiento de Marcas)

o Participacion en Eventos de impacto para generar Posicionamiento de
Marca y Ventas
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8.2.4 Area Comercial
INFORMACION EN TIEMPOS DE ENTREGA

e Cumplimiento del tiempo de entrega del producto comunicada por el
vendedor al cliente

TIEMPOS DE TRAMITES COMERCIALES

e Agilidad en la respuesta a solicitudes comerciales y técnicas
e Agilidad en realizacion de documentos comerciales (Devoluciones,
Notas Crédito, Tratamiento de Quejas y reclamos)

FALTA DE CLARIDAD EN CONDICIONES COMERCIALES

o Claridad en el tiempo de entrega de producto durante la negociacion

Comunicacidn onortina de ecamhine en el tiemno de entreaa del

producto
» Oferta acorde a las necesidades de atencion del mercado del cliente

SERVICIO DEL EJECUTIVO COMERCIAL

e Facilidad de contacto con el vendedor (correos electronicos, teléfono,
cita personal)

o Imagen del vendedor (presentacion persona, actitud y disposicion
adecuada para atender adecuadamente al cliente)

¢ Conocimiento técnico del vendedor

e Pro actividad del vendedor (contribuye al negocio del cliente, busca
conocer su actividad, propone soluciones, oportunidades)

o Postura Proactiva del equipo técnico

e Agilidad en la solucién de problemas técnicos

e Disponibilidad de las capacitaciones técnicas

o Calidad de las capacitaciones técnicas

o Retroalimentacion del proceso de tratamiento de quejas y reclamos

e Tiempos de Atencioén de Reclamos y solucion efectiva
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8.2.5 Area Financiera

e Proceso Adecuaciéon del sistema de pago de facturas a las
necesidades del cliente

8.3 METODOLOGIA DEL TRABAJO DE CAMPO

Para el desarrollo de este estudio, Consume&lnsights realizé entrevistas en
profundidad y entrevistas telefénicas de la siguiente manera:

8.3.1 Entrevista En Profundidad

Consumeg&Insights realizd 2 entrevistas en profundidad, a dos mayoristas

respectivamente. Esto con le objetivo de ahondar méas en cada uno de los
niuntons a evaluar en la fase cuantitativa.

a. Bogota.

Empresa: Ferricentro
Contacto: Rita Gordillo
Cargo: Directora de compras

b. Cali.
Empresa: Sociedad Ferretera de Comercio S.A

Contacto: Mario German Cuadros
Cargo: Gerente

NOTA: Las entrevista no fueron entregadas a tiempo a SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA; por lo tanto no se presentan en este documento.

8.3.2 Entrevistas Telefonicas

a. Consume&Insights realiz6 entrevistas telefénicas con una duracion

maxima de 15 minutos.
b. Se utiliz6 la base de datos de SANT-GOBAIN. Incluyo informacion

actualizada para contactar a los clientes
¢. Se utilizd un cuestionario semi-estructurado desarrollado por parte de

Consumer&insights y validado por el cliente
d. Las llamadas se realizaron desde las oficinas de C&l
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e. Para lograr la efectividad en la labor de campo esta técnica requirié un
proceso de consecucion de llamadas hasta lograr contacto con el

registro
f. Se realizo el proceso de captura de la informacion, con software

desarrollado por Consumer & insights
g. Finalmente se realiz6é procesamiento de la informacion
8.3.3 Ficha Técnica de Encuesta de Satisfaccion

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION

Nombre De La Estudio De Satisfaccion Del Cliente De Saint-Gobain
Investigacion Abrasivos Colombia
Clientes Colombia: 180 (Pareto)
Muestra Clientes Centro América: 30
Total: 210 ——_——|
~_Tipo De Muestreo Estratificado
Error Muestral 7.0%
. = Cuantitativa
Tipo De Investigacion Cud}ﬂ::ia:.. {enirevisia a chentes}
Fecha De Aplicacion | 28 Noviembre de 2011 / 3 Febrero de 2012
Tiempo Del Estudio | 2 Meses —
Duracion Del Estudio | 60 dias e
Realizadores Consumer&insights

9,

SECTOR PRESUPUESTADAS REALIZADAS  cocoriinan

Clientes Colombia
Clientes Centro
Ameérica

8.4 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Debido a que el estudio inicio en una temporada en la cual muchas de las
empresas comienzan fechas de cierres o vacaciones, fue complicado el
contacto con las personas registradas en las bases de datos.

Se realizé trabajo de campo a finales de diciembre del 2011 y se retomoé el
10 de Enero del 2012 hasta el 3 de Febrero del presente afio, y cerrar de
esta manera con la muestra que se lograra hasta ese dia
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FECHA DE TRABAJO DE CAMPO
28 Noviembre de 2011 / 3 Febrero de 2012

SECTOR PRESUPUESTADAS REALIZADAS % EFECTIVIDAD
Clientes Colombia 180 180 100%
Clientes Qentro 30 18 60%
América
TOTAL 210 198 94%

Error muestral 7,0 %
Tabla 4. Trabajo de Campo del Estudio de Satisfaccién del Cliente SGA
Colombia

8.5 GRUPO OBJETIVO

Se entrevistaron clientes de la empresa Saint-Gobain dentro de una base de
datos suministrada por la misma.

Los entrevistados a nivel nacional e internacional son personas que ocupan
cargos tales como:

o Vice-presidente

e Asistente de presidencia
e Gerente de compras

o Gerente de ventas

o Jefe de linea

e  Administrador

8.6 COBERTURA

8.6.1 Clientes en Colombia

Clientes Colombia

Bogota 26%
B/Manga 14%



Medellin 12%

Cali 8%
Culcuta 4%
B/Quilla 3%
Pereira 3%
Barrancabermeja 2%
Ibagué 2%
Neiva 2%
Villavicencio 1%
Valledupar 1%
Pasto 1%
Apartado 1%
Armenia 1%
B/Manaa 1%
Chia 1%
Duitama 1%
Envigado 1%
Espinal 1%
itagti 1%
La dorada 1%
Manizales 1%
Mosquera 1%
Pitalito 1%
Puerto Boyacé 1%
Rio Negro 1%
San gil 1%
Yopal 1%
Cartagena 1%
Barbosa 1%
Yumbo 1%
Santa Marta 1%
Casanare 1%

8.6.2 Clientes en Centro América

Clientes Centro Ameérica
Republica Dominicana 32%
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Panama 17%

Nicaragua 1%
Puerto Rico 11%
Curazao 11%
Costa Rica 6%
Guatemala 6%
Salvador 6%

8.7 SECTORES A LOS QUE PERTENECEN LAS EMPRESAS

Las empresas encuestadas segun los sectores se distribuyen de la siguiente
manera:

Construccion 56%
Automotriz 9%
Manutencion 5%
Manufacturas 4%
Maderas 3%
Energia 2%
Vidrios 2%
Hidrocarburos 14%
Otros Sectores 23%

Base: 198 empresas

8.8 EMPRESAS PARTICIPANTES DEL ESTUDIO
8.8.1 Construccion
o Clientes Centro América
1 GrupoAP., SA.
2 Ferreteria Vikingo, S.A. De C.V.

3 Fermin Fernandez & Cia. Sucs.
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e Clientes Colombia

10. Solmaher Ingenieria Ltda.

11. Distribuidora H.C.M. Ltda.

12.Herramien.Indus.Del Caribe
S.A.S

13.La Casa Del Tornillo Limitada

14. Nifio Rodriguez Nidia
Constanza

15.F. Universal Del Caribe Lida.

16. Inversiones Muiioz Lascairo
Ltd.

17.Rpb Distribuciones

18.Ferreteria Cesar

19.Marped Group S.A.

20.Ferreteria Jaime Rueda

21.Resima Plast

22.Distrab Ltda.

23.Sumatec S.A

24.Ferredistarco S.A.S.

25.Rodriguez Caicedo Cristobal

26. Pinacol S.A.

27.Copime Coop Inds
Metallrgicos

28.Acefer Y Cia.

29.J A & M Comercializadora
Sas

30.Pinturas Purpura E.U.

31.Distribuciones Madeg S.A.S.

32.Challenger S.A.

33. Soldaduras Industriales
S.A.S

34.Easy Colombia S AS
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Ferreteria Bellon C. Por A.
Maderas Decorativas S.A.
Torneca S/A

Coches Y Compaiiia, S.A.
Ferreteria Técnica S/A
Curasao Tools & Fasteners Inc.

61.Casa Del Comercio S.A.S.

62.Ferreteria Gabel

63.Cornejo Gamboa Victor Manuel

64.Restrepo Arrubla Carlos G

65. Quintero Arrubla Francisco L

66.Feireteria Sumicali S.A.

67.Levallejo Az. S.A.

88.Mundo.Abrasivos Del Valle Ltda

69.Fer y Variedades Mauro S.A.S

70.Sandoval De Rosas Luz Miryan

71.Ferro eléctricos Medellin S.A

72.Ferreterfa Tubo laminas S.A.

73.Ferroeléctricos la Ganga S.A.S

74.Intercol S.A.

75.Duque Villalba S.A.S.

76.Casa Andina

77.Vidrios J Y J Ltda

78.Agencia Pintuco Javier B & Cia.

79.Centro Herramientas Col Sas

80.Ramirez Cardoso S.en.C.
Simple

81.Fer.Tuberias y Htas Del Tolima

82.Ferreteria Godoy S.A.

83.Distriherrajes Ibagué Ltda

84.Ferreteria Mundial

85.Miscelanea Y Ferreteria
Tecnipinturas

86.Casa Ferretera S.A.

87.Uribe Olga Patricia

88.Dyna & Cia. S.A.

89.Mundial De Tornillos S. A.



35.Copricol Ltda

36. Smith International South
Amer

37.Tuiga Ltda.

38.Pinturas Mora Sas

39.Ballestas Bautista Jacqueline

40.Ferreteria Lopez Y Cla.

41.Almacén La Frontera

42. Pinturas Multitonos Ltda,

43.Maticolores Ltda

44.Cérdoba Jesus Ferr Central

45.Hierros Santafé Y Cia. Ltda

46.Deposito Castro Lida

47.Ferre Union

48.Soldeseg Ltda.

49.Ferromateriales Del
Contratista

50.0din SAS

51.Diaz Garcia Carlos Eduardo

52.TH de Colombia S A

53.Balaguera Espinosa Hersilia

54.Carreio Fernandez Diana
Isabel

55.Industria De Ruedas Limitada

56.Ferreteria Pacho

57.Materiales Y Metales Ltda

58.Ferreteria La Casita

§9.Counin Lida

60.Bacca Soto Adolfo

8.8.2 Automotriz

e Clientes Centro América

1. Auto Centro S.A.

90. Ferreteria Amistad S.A.

91.Ferreunidas S.A.S.

92.La Cabalgata Ferretera Ltda

93.Celsa S A

94.Villegas Y Velasquez Ltda

95.Herramientas Agricolas S A

96. Néstor Bravo S.A.

97.Distriem Ltda

98.Amaya Santos Beatriz

99. Corzo Garcia Erika Janeth

100. Ferreteria Actual Ltda

101. Gémez Afanador Jhon
Alexander

102. Gutiérrez Fonseca Sonia
Mireya

103. Huérfano Plazas Maria Edith

104. Jaramillo Franco Doris Del
Carmen

105. Jaspin Lida.

106. Martinez Lépez Salustiano

107. Pintumezclas Bucaramanga
Lida.

108. Silva Rivera Enrique

109. Suiming E.U.

110. Rozo Martinez Juan Carlos

2. Color Supply de Panama
3. Equipements Et. Mecaniques S.A.



Clientes Colombia

Tapias Martha

Dicolsa S.A.S.
Rodriguez Uribe Rafael
Antonio

. Auto Colores G Ltda
. Non Plus Ultra S.A.

. Industrias Metalicas Asoc. S.A.

10 Esfera Color Limitada
11.Mundo Del Color Sas

8.8.3

SR e o

8.8.4

Manutencion

Clientes Colombia

Cne Tools Lida

¥ iy | UG il

Zambrano Gonzéalez Pedio E.
Soldaduras Megriweld Ltda.
Mundial De Lijas Y Esmeriles
Krumtap Ltda

Manufacturas

Clientes Centro América

12.Motoreste Motors S.A

13.Transejes S.A.

14, Pinturas Pintumotriz

16. Disthinner Ltda

16.Pinturas Industriales Ltda

17.Carangel S.A.S.

18.Correa Gonzélez Ofelia Del
Socorro

~ 'r\.A..,...,.‘_,‘ oA
' ey

7. Fonos Gaqes indust. y Medic
S.A.S.

Mega Pinturas Limitada

Diaz Bricefio Mario

.wsn

1. Materiales Industriales S.A.

Clientes Colombia

Ferreterfa Todo Aceros S.H.
Yamaguchi Delgado Rotoflex
Ltda.

Hernando Orozco Y Cia. S En
C.S
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5. Bohler-Uddeholm Colombia
S.A.

6. Ferreteria El Prado

7. Ferr. Ind. De Oriente Ltda



8.8.5

N =

8.8.6

8.8.7

8.8.8

8.8.9

1.

Maderas

Clientes Colombia

Villamizar Villamizar Amadeo 4. Fernandez Y Cia. S.A.

Suministros De Colombia S.A. 5. Industrias Promar Ltda

Industrial De Maderas Ltda 6. Inversiones Cano Gomez y
Cia.

Energia

Clientes Colombia

Materiales Industriales S.A. 5. Bohler-Uddeholm Colombia
Ferreteria Todoaceros S.H. SA.

Yamaguchi Delgado Rotoflex 6. Ferreteria El Prado

Ltda. 7. Ferr. Ind. De Oriante | tda
Hernando Orozco Y Cia. S En

C.S

Vidrios

Clientes Colombia
1. Securit Vidrios S.A.

2. Ballistic technology S.A.
3. AGP De Colombia S.A.

Hidrocarburos
Clientes Colombia
1. Desvare Aéreo S.A.
Otros Sectores
Clientes Centro América
Ramén Corripio Sucs C. Por 3. Agencias Industriales

A. 4. Serafin Wholesalers Inc.
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2. Montes & Merino S.R.L.

e Clientes Colombia

6. Ferreterfa Ardila'Y Santos S.A.

7. PA-FCA. Steckerl-Hierros Y
Aceros

8. Cobos De Diaz Carmen Sofia

9. Ferreteria Barbosa & Cia. S.C

10.Gonzélez Ernesto La Casa Del
G

11.Hoyos Hoyos Maria Yolanda

12. Distribuidora Mundial & Cia..
Ltda.

13.Castellanos Bernal Diego F.
(Ferreindustrias Pulicor)

14 Castilla VVaneaas Vismel Luie

15.Herramientas Y Seguridad
SA.

16.Ferreabrasivos Lida

17.Distrijar E.U
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5. Sunny Trading Co.Inc

18.Ferrt el punto del color S.A.S

19.Penagos Hnos. Y Cia. Ltda

20. Pinturas Quimicolor

21.Distrece S.A.

22.Ferreteria Argentina

23.Pago S.A.

24.Uribe Ruiz Juan Rodrigo

25, Pinturas El Aguila & Cia. Ltda

26.Landers y Cla. S.A.

27.CDN Colpisa S.A.

28.G y J Ferreterias S.A

29.Martinez Y Mejia Cia. Lida

an. Antinauefia De Materiales
S.AS.

31.Arias Quimica E.U.

32.Inthesol S.A.S.



9 RESULTADOS DEL ESTUDIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE DE
SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA

(*) Los resultados presentados a continuacion fueron entregados por SAINT-
GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA a través de su proveedor encargado de
estudios de mercados, agencia CONSUMER & INSIGHTS. La informacion
suministrada fue tomada como base para el planteamiento de las acciones

de mejora, objetivo final del presente proyecto.

9.1 EVALUACION DE LA CATEGORIA

9.1.1 ¢Qué Marcas de Abrasivos Conoce Usted?

¢ Clientes Colombia

Raespuesta por personal 3,49

Grafica 10. Marcas conocidas por Clientes de Colombia

A nivel nacional en promedio se conocen 3 marcas de abrasivos de las
cuales Carborundum es lider con un 94%, seguido por abracol su principal
competidor con un 71% y 3M con un 55%. Esto indica que SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA tiene una posicion representativa en el top of mind
del mercado con la marca Carborundum
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o Clientes Centro América
100% 1

i . 0.3 :Qué marcas de abrasivos conoce usted? (RM)
50% 3 A - 4

i

{ |

o - : BOSCH  cmwco DEWALT
=T ERMBEI a @ o o

CARBORUNDUM

Grafica 11. Marcas conocidas por Clientes de Centro América

A nivel internacional sobresalen Norton con un 94% y 3M con un 61%, entre
ellas existe una distancia de 33%; esto indica que SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA tiene una posicion representativa en el top of mind
del mercado con la marca Norton. Las marcas Clipper y CARBORUNDUM no
son tan conocidas a nivel internacional con tan solo un 22% y 11%

respectivamente.
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9.1.2 ¢Qué Marcas de Abrasivos Comercializa Usted?
e Clientes Colombia

P0.3 ;Qué marcas de abrasivos comerd ializa usted?

(RM)

_ ‘dbracoi e “ LT

Grafica 12. Marcas comercializadas por Clientes de Colombia.
En el mercado nacional, el lider en comercializacion de productos abrasivos

es Carborundum con un 95% de la muestra a favor superando en casi el
doble a Abracol (46%) la segunda marca mas comercializada.
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e Clientes Centro América

o P0.3 ;Qué marcas de abrasivos comercializa usted? (RM)

'@

a £
ARPLSIA POF PRCHITEN-— 1,5V CARBORUNDLM u -

Grafica 13. Marcas comercializadas por Clientes de Centro América

En el mercado internacional, el lider en comercializacion de productos
abrasivos es Norton con un 83% de la muestra a favor superando en un 44%
a 3M (39%) la segunda marca mas comercializada.

9.2 SATISFACCION GENERAL HACIA SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

Con base en la norma de calidad regida por la ISO, los indices de
satisfaccion superiores a un promedio de 8.5, medidos en un rango de 1 a
10, determinan a las empresas que cumplen con los estandares mundiales
de calidad en sus procesos. Sin embargo dentro de la empresa se manejan
estandares diferentes de evaluacion (80 al 84 Regular, 85 al 94 Bueno y 95
al 110 Excelente) y son estos por los que se rige el grupo SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS en las auditorias.
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, - EXCELENCIA

SAINT-GOBAIN
ABRASIVES

Promedio General de
satisfaccidn con el servicio
que ofrece Saint-Gobain
Abrasivos = 8,35

LEn una escala de 1 a 10 donde uno 1 es muy insatisfecho y 10 muy
satisfecho, por favor califique qué tan satisfecho se encuentra a nivel general

.
"u‘l\h""f?')
1Y we

con el Servicio que presta Saliit-Gobain Abras

e General
Aren de logistica/Despachos —ipi=
Areade mercadeo
Muy
Insatisfecho

Areade produccidn g

i

AreaFinanciera

Muy
Satisfecho

Area Comerclal

Promadio Ceneral
de satisfaccidn con
elserviclo que
ofrece Salnt-Gobaln

Abraslvos = 8,35

Grafica 14. Promedio General de la satisfaccion del cliente con los servicios

que ofrece SGA Colombia

Teniendo en cuenta los indices de calidad del I1SO, SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA no alcanza a cumplir con los estandares mundiales
de calidad al obtener un promedio del 8,35. Ahora, en cuanto a los indices
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internos de la comparia, este promedio ubica a SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA en nivel REGULAR del servicio. De las areas
evaluadas, el area financiera es la tnica que supera el promedio.

o Porcentaje total de clientes que opinan que SAINT-GOBAIN tiene

excelencia
Total o EXCELENCIA
compaiifa sam g | %
m:»m
100 " Porcant L e
respectivo a IE—
- I
]
i calificacidn
b H u denla
sty
o o - - -y iy Ared Areads Area de lngictica/ Area de
GE e ¥ | i Comerclal mercadeo despachos produccién
Boefi=2a
— - .

Aunque la percepcion hacia las diferentes areas de Saint-Gobain es buena,
es necesario revisar algunas que se encuentra por debajo del promedio
general como los son el area de Mercadeo, Logistica/Despachos Y

Produccion.

93 SATISFACCION HACIA LAS DIFERENTES AREAS DE SAINT-
GOBAIN

MATRICES DE IMPACTO

o Nivel de satisfaccion general Vs importancia de cada una de las areas
de la compafiia SAINT-GOBAIN abrasivos
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MEJORAR

*  Altarelevancia
*  Punto débil

Importancia
\
[
1

*  Bajarelevancia
*  Punto débil

*  Altarelevancia
¢ Punto Fuerte EXPLOTAR
* Bajarelevancia N\

5 SECUNDARIO

*  Punto Fuerte

-
-
—
e

IGNORAR

Satisfaccidn

Crafica 15 Matriz de Impacto, Nivel de Satisfaccion Vs Importancia otorgada

por el cliente

Dentro de cada una de las matrices encontramos 4 cuadrantes que hacen

referencia al estado en
actualimente.

MEJORAR

+ Altarelevancia
« Punto déhil

= =y bl
* Baja relevancia
* Punto débil

S =
=

IGNORAR

que cada uno de los atributos se encuentra

ATRIBUTOS A MEJORAR:

Todos los atributos que se ubiquen en este
cuadrante, corresponden a aquellos que
realmente son importantes para la compaiiia,
identificados como puntos débiles, a los que
debemos prestar atencién con el objetivo de
mejorarlos

ATRIBUTOS A IGNORAR:

Todos los atributos que se ubiquen en este cuadrante, a pesar de ser
identificados como puntos débiles, son menos relevantes para los clientes
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ATRIBUTOS A EXPLOTAR: WS—

Todos los atributos que se ubiquen en este |+  ajarelevancia
cuadrante, corresponden a aquellos que |* Puntofuerte
reaimente son importantes para los
clientes, e identificados como puntos fuertes
de la compafiia. Se deben prestar atencion
con el objetivo de mantenerlos en estd |. pujaelevancia
pOSiCién +  Punto Fuerte

EXPLOTAR

) SECUNDARIO

ATRIBUTOS DE NIVEL SECUNDARIO:

Todos los atributos que se ubiquen en este cuadrante, son identificados
como valores agregados para nuestros clientes, ya que a pesar de no ser
muy importantes para ellos, brindan un “plus” dentro del proceso.

9.3.1 Area de produccion

« Nivel de satisfaccion (total): Area de produccion

Anlicacids
Apwcacion
1
de los

Productos

El area de produccién presenta los porcentajes mas bajos de satisfaccion en
las variables analizadas, identificandose como el punto de mayor falencia
“aplicacién de los productos” con una diferencia del 12% con la mayor

evaluacion obtenida.
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importancia

e Matriz de Impacto: Comportamiento clientes Colombia

DEBILIDAD{
MEJORAR

FORTALEZAS

Rendimiento del producto

importancia

o [ 0
e O E—
Lo8 productos son ko adecusdos sl moments CaBdad de on productos (Desermpeto, spariencla etc) 795
desu aplicackin : '
Aplicaciénde los @
productos
@
Informacién acercadel producto (Las
Instrucclones de cada uno delos productos es
Ia adacuada)
VAI UR[% A VALORES
. REAR é AGREGADOS i
. Satisfacclon -
o Matriz de Impacto: Comportamiento clientes Centro américa
DEBILIDAD/ FORTALEZAS
MEJORAR
Inhmnd&n.xmlﬁ producto (Las
instrucclones de cada uno dulos
productos es la sdecuada)
Aplicacionde los
productos ()
m Rendimisnto dal producle
Lo productos son fos adecuades af
dhe su apicacion e 7 T DT T T R Y]

VALORES A
REFORZAR

Caidud de lon proditen (Desampeio, spartencia ste) - 793

VALORES
AGREGADOS

Satisfaccléon e

86



9.3.2 Area de Logistica/Despachos

o Nivel de satisfaccion (total): Area de logistica y despachos

100% o
—_
(¢}
[&]
w Y
& Vi
£ ?J Total Total srea Empaque del Curnplimlento Faltante o Manejo de Tiempos de
< ,"_5 c | compatta togisticasdespachos producto enla excedente de Inventarios despacho
R e ' documentacidn producto
b o
U g -
=4 5
- = |
naw
g8
o e
Vo T a3
2a ¥ 8

El 4rea de logistica y despachos presenta un nivel de satisfaccion muy bajo
en referente al promedio total de la compafifa, presentando las mAs
relevantes falencias en los procesos de "manejo de inventarios” y "liempos
de despachos’, causales que generan el mayor porcentaje de quejas y

reclamos.
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o Matriz de Impacto: Comportamiento clientes Colombia

DEBILIDAD]
MEJORAR
> R T i e
Cumplen elplato negoclado para b entrega de
productos de linea estindar L

Tiampos da daspacho (Cumplen el plazo ®
negociado para la entrega de productos)

FORTALEZAS

Empaque del @ of
producto .

@
cumplimlento enla exposcién)
documentaclén
(la entrega es acorda al pedido)

Importancia

importancia

——

Manajo da lnventarios @

Faltante o excedentade @
producto

VALORES A
REFORZAR

Tlempos da despacho (Cumplan el plazo
negociado para la entrega de productos)

@
Cumplimianto en la documentacidn (la
entraga a5 acorde 3l pedido)

Fallante o excedanta de

Satisfaccldon

VALORES
AGREGADOS

o Matriz de Impacto: Comportamiento Clientes Centro América

Empaque del producto

Manejo de Inventarios

e — — ,F.

producto P
VALORES A VALORES
REFORZAR AGREGADOS
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9.3.3 Area de mercadeo

o Nivel de satisfaccién: Area de mercadeo

=]
S
¥

% Personas que estan

oo

2

satisfechas {Calificaciones

Total Total
Compaififa Area de

mercadeo

respetivas a9 y10 en laescala)

Programa de

Incentivos a clientes

!L 9,08 ’

Programa de Material Publicidad
promotoria promocional

Para el area de mercadeo las principales falencias encontradas se
concentran en las acciones de publicidad con un 22% de satisfaccién v es de
revision que la mayoria de las variables evaluadas se encuentran por debajo

del porcentaje de satisfaccion promedio.

Importancia

o Total Compaiiia

DEBILIDAD]
MEJORAR

Material promocional

FORTALEZAS

Programa de promotoria

@ Publicidad

mm&im

®

Programa da Incentivos a
cliantes

on la otk (! i Loy NLUeYOS b
Porcentajes de atordes con la proyeccén de 849
- -

Remuneradén de Incentivos con Bonos Sodexho 8,39

Posidonamiento de marcay ventas
VALORES A VALORES
REFORZAR AGREGADOS
[
bt Satisfacclon vy
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9.3.4 Area Comercial

o Nivel de satisfaccion: Area comercial

woi A
Total Total drea Serviclo que Informacién Informacién claraen Trémites
Compaifa comerclal presta el en tlempos condiclones comerclales
ejecutivo de entrega comerciales
comerclal

satisfechas {Calificaciones
| respetivas ag y10 en laescala)

I Personas que estan

EEm

X = | a5 | __I_B.-i ]W | 8574

El servicio prestado por el area comercial, representado ante ios clientes en
la accién de los ejecutivos de fuerza de ventas, obtiene una oportunidad de
mejora en la variable “claridad de Uairites comerciales” con un 41% de
satisfaccion alcanzada, lo que identifica la necesidad de mejorar la atencién
del representante frente a las negociaciones realizadas con el cliente.

« Total Compaiiia

Y DEBILIDAD] ' FORTALEZAS
MEJORAR
1S 0T 1A% son aoordes 2 Les e o lades del
8 Y o ded chierile i ° Serviclo qua prasta el
Comunkan de manera oportuna los camblos enel ejecutivo comerclal
son <laros con los tempos de entregs del = &
producto durante 1a negocatidn ™"
@ v e g e e
g Informacién claraen w\ﬂm te, bus w.m B3
(o~ condiclonas comarclales
] Facitidad de conlaslo con el vendedor (cormeos 877
‘6 electrdnicos, teléfono, dta ptmmal) = |
E o
— Tramites Comercialas
@ (nformacién en tiempos
de entraga (El vendedor
cumple con la promesa
ofrecida)
VALORES A VALORES
ﬂ REFORZAR AGREGADOS
o Satisfaccion -
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9.3.5 Area Financiera

9.3.51 En una escala de 1 a 5 donde uno 1 es nada importante y 5 muy
importante, por favor califique qué tan importante es para usted...
El sistema de facturacion es acorde a las necesidades del cliente

(RU)

10%
Muy
importanta ‘I 45 A
I Indiferente ’I \j

2%
Nada
importanta
No salm, Base: 198

No respnonde

Teniendo en cuenta la muestra final evaluada de 198 clientes encuestados,
se evidencia un 84% de Importancia otorgada ai procesu de lacturaciois,
variable representativa en las negociaciones.

9.3.5.2 En una escala de 1 a 10 donde uno 1 es completamente en
desacuerdo y 10 completamente de acuerdo, por favor califique
qué tan de acuerdo se encuentra... L.a adecuacion del sistema de
facturacion, es acorde a las necesidades del cliente (RU)

Woompletomente deacuerdo @y W8 @7 86 whdilerente W W3 W2 WComplelomente endesacuerdo w N</Ni

Base: 198

Teniendo en cuenta las expectativas del cliente frente a los procesos de
facturacion, a pesar de oforgarle una importancia alta, solo un 58% esta
satisfecho y de acuerdo con el proceso que se realiza para esto.
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9.4 SEGMENTACION CLIENTES SAINT-GOBAIN

Una vez analizada la relaciéon entre la importancia de atributos Vs. Los
niveles de satisfaccién obtenidos, se realiz6 una segmentacion de los
clientes encontrando 4 grupos:

t {
i avete o ]
Pl ool

[
Conformes

€Racp

Satisfaccién

De 198 clientes encuestados, Saint-Gobain Abrasivos reporta una
satisfaccion medida por “Clientes conformes” de un 48% vy aquellos
considerados “fieles” representados en el 30% de la muestra. Valores que no
sobrepasan al porcentaje de satisfaccion esperado y estipulado por el grupo
Saint-Gobain. De igual forma se identifica un porcentaje del 15% de estos
que se denominan “Bajamente Conformes” y 7% Inconforme, grupos en los
cuales se debe enfocar las acciones de mejora servicio.

Ahora bien, la ponderacion para esta segmentacion de clientes Saint-Gobain
se describe a partir del nivel de satisfaccion expresado ante las areas que
conforman la compafiia en relacién con el Servicio al Cliente:
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9.4.1 Descripcion de las categorias de clientes fieles

Escala de Medicién de nivel de satisfaccion:

0: Nada conforme <—> 10: Totalmente conforme

Nivel de Satisfaccién X

BB ricles(s9) @R Total B hewwa=3 TR

{
[
|
b i escabade 1o donde uno ves miy incatisfedho y 1o |
ey satistechio, por fver califique que tan satisfecho se :
] cicentiaag e onel Serviciogue prestavlinea
P} B fera de Sadnt Gobaln Abrasivos
[
8
> Q
pa= | !_'_" i 33D uraescalade 1a 1o donde wao tes e itsatisfecho v in
- =
- ey satinfec o, por Ly ol calitigqies quic Lon satisfiec o se
cncoe it i cl oener i o el Seav B oo pret el e
! fided {ERN] PRt
1L Ennamaeae bbb g o wrelopwbe s 1 es oo fneaticfos bass 10
1 T
W 1 sl 1
4= | ;
) ]
o
== I
L ¢
© 5
L oo
0 b 1Pl s escalis dio o v o a1 e iy dsatis e iy 1o
) Q T LE [E PROR T R ik pas et Lt st e o s
R g : J
Y = e it el Sereral Com el Servic o e presta el sos d
= = I nede e de SANT GORAINADBIASE DS

Para este grupo de clientes representando el 30% de la muestra, se alcanza
un nivel de satisfaccion alto (Muy satisfechos, categoria 10) en la evaluacion
realizada a la accion por area de la compaiiia, ya que todos los atributos

evaluados estan por encima del promedio total.
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9.4.2 Descripcion de las categorfas de clientes conformes

Nivel de Satisfaccién X

B conformes (95) .. Total 5w oW E owow e H &R

ozt uaescalade sanodonde uno res muy imatistecha y 1o
ity satisfedlio, por vor califigque que tansatisfecho se
encuentiaanivelgencial con el Servicio que presta el area
..q.'! fimcizrade Saint Gobain Abrasivos
c
£
2 8
e P ot nmaese b e oo donde ane s g insatisfedio
E E witey sati voraalifigque 1 Lan satisfecho se
encueittoa vonel S quie prestaelaea
L St Gobain Abrasios
Pt oo escaba de 1 a0 donde o 1 es oy insatisfecio y 10
nvuy satis s D, po T califique que tan satisfecl <
() ek ventian nivel el con el Sevido que prestacl aneadde
E Frvnstiea o b de Sttt bt bpaniy o
a) .,
£
LT |
M % 1, g En i ese ol e 1010 donde wio 1 es muy isatislecoy
,'j:i ;‘—;L | s tieatiaanbealoeperat concl Sewvkin e pledla flss s
e | ! Cobliain Al i

Para este grupo de clientes representando el 48% de la muestra, se
mantiene el nivel de satisfaccion mostrando una tendencia similar entre ellos

por el total de clientes encuestados.
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9.4.3 Deséripcién de las categorfas de clientes bajamente conformes

Nivel de Satisfaccion X
@ 8.conformes (30) ___ Total ¢ 1 7 3 4 §$ & 7 8

Fop b escabyde 1o o donde uno 1es muy insatistecho y 1o
iy satisteclis, por Lwvor califique queé tan satisfecho se
encuentraaniel peneral conel Seivicio gue presta elarea

qg finn derade Saint GobainAlasizos

=

£
=S
3 = Pl unaesoala de o donde uno tes muy insatisfechoy 1o
= = oty sabisfes Doy por Lcor calificpie ggue Lans wisfecho se

encuenten s nivel general conel Servicio que presta el dreade
nereadeo de Sabnt Gobain Abrasivos

| | | | | | |

T |

g E oy escabade oo donde oo tes iy insatisfechoy 1o } 1

nane e atisfod o, por Lvor ctifique que tansatisfecho se | |
e pentraa nbelpene ol con el Sevidbigue pesfa elareade |
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Para este grupo de clientes representando el 15% de la muestra, el nivel de
satisfaccion se encuentra por debajo del promedio alcanzado por el total de
clientes encuestados, identificando las areas con mayores falencias en el

servicio: logistica y despachos.
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9.4.4 Descripcion de las categorfas de clientes inconformes
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Para este grupo de clientes representando el 7% de la muestra, el nivel de
satisfaccién se registra por debajo del promedio alcanzado por el total de
clientes encuestados, aunque es un porcentaje bajo, evidencia falencias en
las distintas areas administrativas. Grupo con alta relevancia para realizar
acciones correctivas.
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9.5 RECOMENDACIONES

(*) Los resultados presentados a continuacién fueron entregados por la
agencia CONSUMER & INSGIHTS a la gerencia general de SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA como conclusiones del estudio realizado, para el
grupo de trabajo del presente proyecto solo fue una base informativa a partir
de la cual se plantearon nuevas acciones de mejora en lo relacionado a
servicio al cliente. La siguiente informacioén no fue modificada de su original a
peticion de la Gerencia General de SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

COLOMBIA.

L os clientes como fuente de informacion primordial, brindaron sus opiniones
sobre posibles recomendaciones a tener en cuenta nor la empresa evaluada,

para establecer mejorias en los procesos de servicio al cliente y elevar l0s
nivelas da eatisfaccidn actualmente alcanzados:

| os resultados a continuacion presentados corresponden al porcentaje de
personas sobre la muestra que brindaron la misma opinion.

[
Cumplimlento con el plazo pactado de las entregas | {).rl
Ly L

El vendedor realica visitas més frecuentas a los & _] 9
clientes ——
Mejorar Ia atenclén de quejas y reclamos | | i
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b Base: 198
los I\yo-jl:,le'fo: ”

Raspuesta por persona: 1,23
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Dlznonibilidad da los productos
. L) L)

Majorar las ofertas, descuentos y promociones

| Bajar los preclos porquela competencia ofrece
| mejores precios

f, ,_ |

“Mejorar el tlampo de entrega

| Mayor cumplimliento con la entrega de los )

| ;,‘1:,.,“.',05 : ! 5 5 de los Incentlvos, llegan muy

' tarde”

Ninguna I G “La entrega de incentivos es
muy demorada”

Mo sabe/No responde [ l lijfyme=————"
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Es claro que Saint-Gobain no cumple de manera satisfactoria con la
promesa basica en el cumplimiento de las entregas. Esta es una oportunidad
de mejora significativa para lograr la relacién empresa-cliente pretende

mantener.
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10 CONCLUSIONES

(*) Los resultados presentados a continuacion fueron entregados por la
agencia CONSUMER & INSGIHTS a la gerencia general de SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA como conclusiones del estudio realizado, para el
grupo de trabajo del presente proyecto solo fue una base informativa a partir
de la cual se plantearon nuevas acciones de mejora en lo relacionado a
servicio al cliente. La siguiente informacién no fue modificada de su original a
peticion de la Gerencia General de SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

COLOMBIA.

10.1 CATEGORIA

Es preciso afirmar que las referencias pertenecientes al nortafolio de
productos ofrecido por Saint-Gobain se perfilan como lideres de la categoria,
ya que en términos de comercializacion las marcas que se muestran como
compelidores directos se mantienen bastante alejadas de Carborundum
(Nacional) y Norton (Internacional) respectivamente.

10.2 SATISFACCION GENERAL HACIA SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

Saint-Gobain presenta unos niveles de satisfaccion bastante altos, sin
embargo es importante revisar algunas areas que estan por debajo del
promedio de la compafiia como son el area de mercadeo,
logistica/despachos y produccion; esta Ultima con mayor atencion en la zona
de Centroamérica.

10.3 AREA DE PRODUCCION

Es preciso revisar en su totalidad el area de produccion, ya que presenta los
indicadores mas bajos de Saint-Gobain
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Se debe priorizar por una revision de los aspectos de mayor urgencia como
son.

. Laaplicacion de los productos donde se observa mayor debilidad en:

. Utilizacién de dispositivos adicionales
. Equipos acorde con las instrucciones de operacion
. Productos adecuados al momento de su aplicacion.

. En Centroamérica se hace necesario generar acciones que permitan
mejorar la informacion que se le suministra a los clientes con relacion

a las instrucciones de uso.
10.4 AREA LOGISTICA/DESPACHOS

En lo que respecta al area de logistica/despachos sobresaie €l coireciu
empaque de l0s productos y €l cumplimiento en la entrega de los

documentos.

No obstante, es importante revisar el tema relacionado a manejo de los
inventarios y tiempos de despacho, en aspectos tales como:

»  Cumplimiento con él plazo en las entregas de productos de fabricacion

bajo demanda o linea estandar
« Agilidad Yy comunicacion oportuna a la solucién de problemas

referentes con la entrega

En Centroamérica es preciso revisar lo relacionado a los errores O retrasos
en la documentacion, ya que las entregas realizadas, no son acordes con el

pedido.
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10.5 AREA DE MERCADEO

En cuanto al area de mercadeo el grupo de interés logra resaltar el programa
de incentivos al cliente, pues esto hace que ellos se mantengan motivados
y/o sientan el apoyo que brinda a ellos la empresa Saint-Gobain.

Pero a su vez sienten que todo lo relacionado al material publicitario en el
punto de venta por parte de la compafifa no se percibe en sus negocios o su

presencia es muy débil.

Por ello es importante reforzar en todo lo relacionado con:

« Material promocional en cuanto a:

- Disponibilidad de herramientas de mercadeo (catalogos,
folleteria, exhibidores, merchandising, material de punto de
venta)

«  Publicidad en lo relacionado coii.

« Patrocinio en actividades del cliente orientadas al desarrollo de
su negocio  (exhibiciones, crecimiento en  ventas,
posicionamiento de Marcas)

» Participacion en eventos de impacto para generar
posicionamiento de marca y ventas

10.6 AREA FINANCIERA:

El area de financiera presenta los niveles mas altos de satisfaccion de la
compafia por encima del promedio global, brindando un sistema de
facturacion acorde a las necesidades del cliente.

101



10.7 AREA COMERCIAL

Se destaca el desempeiio del area comercial por los niveles superiores de
satisfaccion que obtiene, sin embargo es necesario revisar la comunicacion
que se esta transmitiendo a los clientes especialmente frente a las

condiciones comerciales establecidas.

Prestar especial cuidado en:

« La oferta de valor
.+ Laoportunidad de la comunicacion
. Claridad en tiempos de entrega

qaint-Gobain Abrasivos presenta altos niveles de satisfaccion lo cual le
exigen generar procesos y procedimienios de alta calidad que le permita

cumplir con los estandares que sus clientes e exigen

A pesar de los buenos resultados obtenidos se presenta un porcentaje
importante (14%) de clientes insatisfechos que requieren especial atencion.

Al igual que la revision de aquellos clientes que estan “conformes/bajamente
conformes” ya que ellos si no soON atendidos con especial cuidado pueden
pasar a un nivel de infidelidad que disminuiria los niveles de satisfaccion

frente a la compafiia.
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11 OPORTUNIDADES DE MEJORA ENCONTRADAS

Una vez analizados los resultados obtenidos en la encuesta de satisfaccion
implementada y teniendo como base las opiniones de personal interno de la
empresa, se presentan las propuestas de acciones de mejora planteadas por
el equipo desarrollador del presente trabajo:

11.1  REUNION CON PERSONAL ADMINISTRATIVO SGA COLOMBIA

Este encuentro se realizd en dos ocasiones: Reuniéon con Gerencia General

y reunién con coordinacion de mercadeo, piezas claves para conocer la
percepcion a nivel interno con respecto al manejo de TQR'S e identificar
falencias destacadas que no fueron medidas en la encuesta de satisfaccion

al clinnte realizada Cahe resaltar ane de innal forma ee realizd 1n emnalme
de los resultados obtenidos en esta para destacar las oportunidades de
mejora mas relevantes.

A coniinuacion se presentan las oporiunidades de mejora ideniificadas a
partir de estas reuniones:

11.1.1 Cultura empresarial no enfocada al servicio

En la actualidad el manejo de servicio al cliente se encuentra Unicamente
adscrito al area de mercadeo, por tanto se genera una falta de interés de las
demas areas por mantener un buen nivel en el logro de la excelencia
organizacional en ese punto.

11.1.2 Demora en el tiempo de respuesta y/u olvido de la existencia de una
queja o reclamo

Una vez se interpone una queja o reclamo en el médulo Web destinado para
ello, cada area involucrada en este, es informada del reporte mismo. Aun asi
y debido a la baja efectividad de la herramienta, no existe un seguimiento
fuerte a la obtencion de la respuesta correspondiente en los tiempos
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establecidos, por lo que se genera una acumulacion de TQR’S “abiertos” que
repercuten en un porcentaje de satisfaccion bajo.

11.1.3 Desconocimiento de la herramienta “Médulo TQR en Web"

A pesar de que SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOLMBIA cuenta con un
sistema interno de recepcion de quejas y reclamos, se denotan las siguientes
oportunidades de mejora relacionadas al desconocimiento de la misma y que
no permiten su total efectividad.

DESCONOCIMIENTO DE LA HERRAMIENTA “MODULO TQR EN WEB"
POR PARTE DE LOS CLIENTES

Actualmente, se evidencia que los clientes no conocen la posibilidad que
tienen de interponer una queja o reclamo en direcio, ante una inconformidad
presentada en el servicio. Unido a esto se presentan la siguiente lista de
falencias:

« Efecto “Teléfono Roto™ Es el ejecutivo de la fuerza de ventas el
encargado de interponer las quejas o reclamos del cliente, lo que
genera un sesgo en los mismos. De igual forma muchos de los
clientes desconocen que exista siquiera la recepcion de sus
inconformidades.

DESCONOCIMIENTO DE LA HERRAMIENTA “MODULO TQR EN WEB’
POR PARTE DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO INTERNO

o Baja efectividad de la herramienta utilizada: Actualmente el modulo en
Web utilizado no es realmente efectivo para manejar correctamente el
tratamiento de una queja o reclamo presentado. Esto debido a que se
empezo6 a implementar hace poco y no hubo una capacitacion formal
para los empleados en el uso del médulo.

Ademas, actualmente se ha dado a conocer que el personal
administrativo encargado de dar la respuesta a las inconformidades
reportadas en el médulo Web, en su gran mayoria no conocen 0 no
recuerdan el proceso que deben realizar para entrar a este lo que
favorece a que el tiempo de respuesta sobrepase los limites

estipulados.
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11.2 RESULTADOS OBTENIDOS: ENCUESTA ANUAL SATISFACCION
AL CLIENTE

A partir de los resultados obtenidos luego de ser aplicada la encuesta de
satisfaccién al cliente para el afio 2011, la funcién del grupo de estudiantes
encargadas del proyecto sera (nicamente otorgar desde su perspectiva de
ingenieras de mercados, las conclusiones y opiniones que S€ consideren
necesarias a aplicar en un futuro.

(*) Las opiniones aqui presentadas seran evaluadas Unicamente como base
para la toma de decisiones gerenciales a futuro. No todas ellas seran de

aplicacion inmediata.
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12 PROPUESTA - PLANES ESTRATEGICOS DE MEJORAMIENTO PARA
LA ATENCION Y EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL MANEJO DE TQR'S

12.1 CAMPANA “SERVICIO AL CLIENTE SOMOS TODOS"

Objetivo: Sensibilizacion del grupo SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA
ante las buenas practicas en el manejo de servicio al cliente bajo los
estandares corporativos de excelencia

12.1.1 Campaiia Interna

A rln

Objetivo: Capacitar al personal administrativo sobre la apropiacion que deben
tener como miembro del grupo SAINT-GOBAIN en mantener y cumplir el

tiomna de rasntesta astinilada nara cada queia o reclamo realizado por el

cliente.
Las actividades que se proponen a realizar son:

e Campafa interna de sensibilizacion sobre el correcto manejo de
quejas y reclamos
o Envio de instructivo para el correcto uso de la herramienta TQR'S en

Web
o Actividad de Capacitacion en buenas practicas de servicio al cliente

o Entrega del manual interno de atencion y servicio al cliente en el
tratamiento de quejas y reclamos.

12.1.2 Campaiia Comercial

Objetivo: Capacitar a la fuerza de ventas interna del grupo SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA en el desarrollo de buenas préacticas de servicio al
cliente, siendo este un objetivo empresarial.

La campafia comercial se propone realizar en dos fases:
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FASE 1: CAPACITACION FUERZA DE VENTAS INTERNA

o Campafa interna de sensibilizacién sobre el correcto manejo de

quejas y reclamos
o Envio de instructivo para el correcto uso de la herramienta TQR'S en

Web
» Actividad de Capacitacion en buenas practicas de servicio al cliente

o Entrega del manual interno de atencién y servicio al cliente en el

manejo de quejas y reclamos
o Entrega de cartilla de capacitaciéon para el buen vendedor

FASE 2: CAMPANA INFORMATIVA A CLIENTES

Teniendo en cuenta la base de datos de clientes representativos de cada
regional, cada gerente de zona y grupo de trabajo, tendré la labor de informar
en su regional las nuevas mejoras al proceso de atencion de
eanfarmidades  del  arupo SAINT-GOBAIN ABRASIVOS. Mediante la

GO

siguiente propuesia:

o Instalacién de buzon de sugerencias SGA en puntos de venta de

clientes
» Distribucion de flyers informativos

12.2 ACTIVIDADES DE ACOMPANAMIENTO A LA CAMPARA SEGUN
OPORTUNIDAD DE MEJORA

A continuacién se relacionan las actividades a realizar en la campafia
“Servicio al cliente somos todos” Vs las oportunidades de mejora

encontradas.

12.2.1 Oportunidad de mejora 1+ Cultura empresarial no enfocada al servicio

Segun esta oportunidad de mejora encontrada, se proponen las siguientes
actividades a realizar:
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12.2.1.1 Re-estructuracién al documento de control interno desarrollado por
la compafifa para el manejo de Servicio al cliente. (Ver en Anexo

A)

Al revisar los documentos de control interno que brindan soporte al
correcto manejo y establecimiento de tareas para las practicas de
servicio al cliente se evidencian las siguientes oportunidades de

mejora:

o Divulgacion parcial del documento al personal

o Servicio al cliente solo se considera dos procesos: Devoluciones y
manejo de TQR’S

o Los tiempos de respuesta estipulado no se estan cumpliendo

o Los TQR'S solo estan ligados para el area comercial
(Devoluciones) y mercadeo (TQR'S)

o La ponderacion otorgada a los tiempos de respuesta esta mal

ualarada v no earraennnde al norcentaia de satisfancidn nropussto
= L} 1} 4 i '

por el grupo SAINT-GOBAIN

Lo que hace necesario que se presenten cambios al proceso en pro
de mejorar la forma en que se contemplan los términos de servicio al
cliente al interno.

12.2.1.2 Creacién del drea de servicio al cliente en el manejo de TQR'S™

Siendo evidente la recarga de trabajo que se contempla en todas las
areas administrativas y la cual favorece al no cumplimiento de tiempos
de respuesta y al olvido de la importancia de los mismos, se propone
crear un area donde su funcion este enfocada Unicamente en la
recepcion, informacion y retroalimentacion de las quejas y reclamos
recibidas por via web y telefonicamente, con el fin de dar un mejor
manejo a estas y evitar las falencias ya nombradas

Es importante resaltar que esta inversion solo debe hacerse si va
ligada a la implementacion del nuevo software CRM propuesto como
proyecto empresarial para el 2013 por la compairifa. SalesForce
(software) permitira el uso de una "key User” por area.

(*) La accién propuesta anteriormente, esta sometida a evaluacion de
la gerencia general. No seré aplicada inmediatamente
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12.2.1.3 Campafia Empresarial “Servicio al cliente somos todos”

12.2.2 Oportunidad de mejora 2: Demora en el tiempo de respuesta y/u olvido
de la existencia de una queja o reclamo

Segun esta oportunidad de mejora encontrada, se proponen las siguientes
actividades a realizar:

12.2.2.1 Campafia Interna de Sensibilizacién sobre el correcto manejo de
quejas y reclamos

Objetivo: Generar recordacion dentro de las areas involucradas en
TQR'’S con el fin de mejorar las acciones de servicio al cliente.

e Boletln & Minutos

aladi;m infAarmmative Armmearirda sl 1o
i polatin iniormativoe, Conociao 15 MR

Par medio de la aeneracién de un

cultura empresarial, como “Boletin 5 minutos” se pretende alcanzar la
sensibilizacion del personal sobre la atencién de quejas y reclamos y
lo que representa un buen servicio al cliente.

Alcance: Personal administrativo y fuerza de ventas SGA

Frecuencia: Inicialmente se realizara el envio de tres (3) boletines
informativos durante una (1) semana, seguido a esto se haran dos (2)
envios quincenales al mes (Primera y tercera semana del mes)

Fechas estipuladas:

- Envio 1: Servicio al cliente somos todos (16 Abril 2012) (Ver en

Anexo B.)
Boletin de informacion general sobre quejas y reclamos Yy
recordacion de politicas de servicio al cliente para SAINT-

GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA

- Envio 2: Siguele el paso a TQR'S (18 Abril 2012), (Ver en

Anexo C.)
Boletin informativo sobre los pasos a seguir para reportar
inconformidades y tips para la recepcion de las mismas
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- Envio 3: Y tu...4 Ya respondiste tus TQR’'S? (20 Abril 2012),

(Ver en Anexo D.)
Boletin informativo de recordacion a la respuesta oportuna de
quejas y reclamos bajo los parametros de excelencia del grupo

SAINT-GOBAIN

. Envio 4: Tu eres SAINT-GOBAIN (20 Abril 2012) Envio
realizado tnicamente a fuerza de ventas SGA (Ver en Anexo

E)
Boletin informativo a fuerza de ventas para el buen manejo de

quejas y reclamos presentados por clientes.
12.2.2.2 Propuesta de mejora de la herramienta de Modulo TQR utilizada

En pro de mejorar la eficiencia de la herramienta actualmente utilizada

para la recepcion y tratamiento de quejas y reclamos se proponen las
siguientes acciones de mejora.

e Inclusion de lodas las areas empresariales en el proceso de
TQR'S

Actualmente, algunas de las areas administrativas de SGA no se
encuentran participando del proceso de recepcion de quejas o
reclamos ya sea de un cliente interno (funcionario de la empresa) o
externo (cliente de relaciones comerciales) caso tal del area de
mercadeo, RRHH y sistemas. Teniendo en cuenta que sus funciones
relacionan un servicio al cliente se propone incluirlas bajo 1as
siguientes causales de TQRS

(*) Las propuestas nombradas a continuacion seran presentadas a
evaluacion de la gerencia general.

o Area de Mercadeo

= Demora en Tramite de Nota Crédito (NC)
Personal Encargado: Catherine Rodriguez (Analista de Mercadeo)

Descripcién: Las quejas 0 reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
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realizar el proceso en mencién y que por ende favorecen al retraso
en tiempos de respuesta a los requerimientos del cliente.

= Demora en Entrega pago de incentivos
Personal Encargado: Catherine Rodriguez (Analista de Mercadeo)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que afectan directa y
econdmicamente a representantes comerciales.

»  Demora en Tramite de DV Muestras
Personal Encargado: Laura Salazar (Auxiliar de Mercadeo y SAC)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar e! proceso en mencién v que afectan directamente al
representante comercial en la realizacion de sus labores ante
clientes.

» Demora en entrega de Material POP
Personal Encargado: Laura Salazar (Auxiliar de Mercadeo y SAC)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencién y que afectan directamente al
representante comercial en la realizacion de sus labores
promocionales ante clientes.

Area Recursos Humanos (RRHH)

" Retraso en Pago de Comisiones
Personal Encargado: Yamileth Martinez (Auxiliar de Nomina)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencién y que afectan directa y
econdmicamente a la fuerza comercial.
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w Error en Comisiones
Personal Encargado: Yamileth Martinez (Auxiliar de Nomina)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano no intencional en la validacion de
montos de pago que afectan directa y econémicamente a la fuerza

comercial.

o Area De Sistemas

«  Demora en Respuesta al Usuario
Personal Encargado: Andrey Pérez

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el tiempo excesivo para dar respuesta a 108
requerimientos de los usuarios en mantenimiento, fallas 'y

annenriae on nrocesos sistematicos
;

o Inclusion de nuevas causales TQR'S por area:

A pesar de que cada area involucrada en el proceso de TQR'S posee
unas causales de quejas y reclamos, se presentan aigunas
deficiencias que ameritan la re-estructuracion de las mismas, por lo
que se propone adicionar las siguientes causales de TQR por area:

(*) Las propuestas nombradas a continuacién seran presentadas a
evaluacién de la gerencia general.

Causales para reporte de inconformidades cliente interno
(Funcionario de la empresa)

o Area Logistica

«  Demora en generacion de Ordenes de Compra (OC)
Personal encargado: William Castafieda (Auxiliar de Compras)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,

identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y por ende generan el retraso de
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otros procesos dependientes de este causando conflicto entre
areas.

s Demora en recepcion del producto para Nota Crédito (NC)
Personal Encargado: Alejandro Mufioz (Jefe de despachos)

Descripcién: Las quejas 0 reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencién y por ende generan retraso en la
respuesta esperada por el cliente vinculado al proceso por parte
de su representante comercial.

o Area Comercial

« Demora en Tramite de Nota Crédito (NC)
Personal Encargado: Hector Cafias (Coordinador Administrativo
de Ventas)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que por ende favorecen al retraso
en tiempos de respuesta a los requerimientos del cliente.

» Relraso en envio de fichas técnicas
personal Encargado: Stella Garzon / Angélica Parra (Area Ing. de
aplicacion de Producto)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el no cumplimiento del proceso en mencion, lo cual
repercute en la no informacion de la fuerza de ventas sobre l0s
conceptos técnicos delos productos favoreciendo a la no
retroalimentacion de los mismos con los clientes.

«  Demora en realizacion de visitas y capacitaciones
personal Encargado: Stella Garzon | Angélica Parra (Area Ing. de

aplicacién de Producto)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de 10s tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencién y que por ende favorecen a la
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insatisfaccion del cliente frente a su representante comercial
asignado.

o Area Financiera

»  Retraso en Tramite de Nota Crédito (NC)
Personal Encargado: Carlos Califa (Auxiliar de Cartera)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que por ende favorecen al retraso
en tiempos de respuesta a los requerimientos del cliente.

«  Retraso Rembolso de Gastos de Viaje
Personal Fncargado: Laura Meza (Encargada, Centro de servicios

adicionales)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esia causai,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que afectan directa y
economicamente al personal humano.

=  Retraso en Pago a Proveedores
Personal Encargado: Laura Meza (Encargada, Centro de servicios

adicionales)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que afectan directa y
economicamente a proveedores.

- Causales para reporte de inconformidades cliente externo (Cliente
de relaciones comerciales)

o Area Logistica
»  Deterioro de Mercancla en Transporte

Personal Encargado; Luis F. Gutiérrez (Encargado, servicios
Servientrega)
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Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el descuido de la empresa transportadora en el manejo
de la mercancia despachada en almacenes y que genera darios o
alteraciones del empaque o el producto enviado.

w  Error en Punto de Envio
Personal Encargado: Luis F. Gutiérrez (Encargado, servicios

Servientrega)

Descripcién: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
evidencian el error humano no intencional del personal de la
empresa transportadora en la entrega de mercancia al cliente en
el punto de envio incorrecto

Area Comercial

= Demora en Tramite de pedidos
Personal Encargado. Representante de ventas

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencién y por ende favorecen al no
cumplimiento de tiempos de despacho, facturacion y entrega de
mercancia al cliente.

w  Demora en Tramite de Devoluciones
Personal Encargado: Stella Garzon / Angélica Parra (Area de Ing.

aplicacion de producto)

Descripcion: Las quejas o reclamos relacionados a esta causal,
identifican el no cumplimiento de los tiempos estipulados para
realizar el proceso en mencion y que por ende favorecen al retraso
en tiempos de respuesta a los requerimientos del cliente

Alarma de recordatorio

Objetivo: Impedir el olvido de los TQR'S activos dentro del modulo,
generando una recordacion diaria de los mismos segun area
involucrada.
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La presentacion de esta propuesta requiere del trabajo conjunto
con el area de sistemas para desarrollar una alarma recordatorio
que permita a cada usuario de la herramienta web estar al tanto
de los TQR’S en espera de respuesta y los dias transcurridos sin

esta.

12.2.3 Oportunidad de mejora 3: Desconocimiento de la herramienta Maédulo
De TQR'S en web

SegUn esta oportunidad de mejora encontrada, se proponen las siguientes
actividades a realizar:

12.2.3.1 Mailing A Clientes

Haciendo uso de la base de datos de clientes, se realizara el envio de
un memorando informativo sobre el nuevo proceso de atencion a
aueiase v reclamos, lineas de atencidn al cliente v contacto directo con

SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA.

12.2.3.2 Envio de instructivo sobre el correcto uso del médulo TQOR en Web
(Ver en Anexo F.)

Teniendo en cuenta el desconocimiento u olvido de la forma en que se
debe ingresar al modulo para dar respuesta a las inconformidades, el
dia lunes 23 de abril del presente aflo, se realizo el envio de un
instructivo al personal administrativo y de ventas SGA con el fin de
reforzar la informacion de los boletines y comenzar el proceso de
capacitacion del personal en mencion

12.2.3.3 Capacitacion del personal administrativo y de ventas

Con el fin de mejorar la calidad del servicio que se presta a l0s clientes
de SGA se propone realizar las siguientes acciones de mejora:

o Actividad de capacitacién: Charlas y actividades experienciales que
permitan al personal administrativo y de ventas aprender, reforzar y
practicar las que a nivel mundial son consideradas buenas practicas
del manejo de servicio al cliente.
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Entrega de Manual de servicio al cliente (Ver en Anexo G.): Entrega
del manual formal a cada persona trabajadora en SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA con la informacién necesaria para aprender
y recordar las buenas practicas del servicio al cliente aplicadas a la
cultura empresarial del grupo.

Entrega de Cartilla, Manual del buen vendedor (Ver en Anexo H.):
Entrega del documento formal a cada persona perteneciente a la
fuerza de ventas de SAINT-GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA con la
informacion necesaria para aprender y recordar las buenas practicas
del servicio al cliente aplicadas a la cultura empresarial del grupo.

Instalacion de herramientas de soporte

o Instalacion de buzén de sugerencias:
Haciendo extensiva la campafa de recepcion de quejas y
rerlamos on diracto con los clientes, se propone instalar en puntos
de ventas un buzén de sugerencias para brindar a los clientes
posibilidades de dar opiniones frente al servicio.

o Instalacion de Banner SAC en pagina Web:
Haciendo uso de las herramientas informativas actuales (Pagina
web), se propone incluir un banner de atencion al cliente que esté
vinculado al médulo TQR interno de la empresa, facilitando a los
clientes el contacto directo empresarial y permitiéndoles estar al
pendiente de la evolucion de su queja o reclamo.

117



13 INDICADORES DE GESTION

Con el fin de verificar la eficacia de las propuestas planteadas anteriormente,

se proponen 108 siguientes indicadores de gestion:

an tiempo de respuesta

1. Medicion de la satisfaccion del cliente seg

Satisfaccion final del cliente
Tiempo promedio total de respuesta

a de respuesta establecido

* 100

= Tiempo met

2 Medicion de la satisfaccion por area segun tiempo de respuesta

Tiempo nromedio de respuesta x dred

satisfaccion del cliente = —————— e 1 _
liempo meld de respuesta establecido

5 Medicién de nimero de quejas presentadas

- Niamero de TQRS ,‘urescntadns
Gestion de TQRS = 10 -+ 100

o de TQRS gue gaint-Gobain acepta como limite normal de

(*) El namer
lamos mensualmente €s de diez (10) inconformidades reportadas

quejas y rec
en total.
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14 PRESUPUESTOS

PRESUPUESTO PROYECTO

VALOR VALOR

DETALLE UNITARIO TOTAL

Encuesta anual de satisfaccion al cliente
1 SAINT-GOBAIN ABRASIVOS* $ 17.000.000 $ 17.000.000

Instructivo entregable de servicio al cliente y
4 manejo de TQR'S** ¢ %00 & 18.808
9 Tiquete ida y rﬁgreso: Bogota - $ 200.000 $ 400.000
Bucaramanga
9 quuete*ic:a y regreso: Bucaramanga - $ 200.000 $ 400.000
Boaota
2 Informe fina Proyecto de Grado**** $ 23.000 % 46,000
2 CD con el contenido del Proyecto™** $ 2000 $ 4,000

TOTAL $ 17.860.000

* Gosto asumido por la compaiiia SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

** @ entrega un instructivo a las 4reas de la compaiiia SAINT-GOBAIN ABRASIVOS
comprometidas en el proyecto y otra serd anexada al informe final del proyecto de

grado
=+ Tarifas consultadas en www.avianca.com.co

s+ Sa @ntrega un informe a la Universidad y otro a la Gerencia de SAINT-GOBAIN
ABRASIVOS COLOMBIA
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PRESUPUESTO DE CAMPARA “SERVICIO AL CLIENTE SOMOS TODOS"

COTIZACION DE DISENO

CANT DETALLE VALOR TOTAL
Disefio Manual (portada, contra
L portada — pagina interna)* $360.000
Disefio Plegables ( Brochure - 3
1 cuerpos)* $ 270.000
1 Disefio Volante (Media carta — 4 X 0)* $ 150.000
1 Disefio Buzén ( segun medida)* $ 296.800

TOTAL $1'066.800

INFORMACION SUMINISTRADA POR EL
CLIENTE

NOTA: PRECIOS SIN IVA -

Cotizacién de la empresa MAS CUATRO CREATIVOS
*Costo asumido por la compaiiia SAINT-GOBAIN ABRASIVOS

COTIZACION DE IMPRESION

VALOR
DETALLE UNITARIO VALOR TOTAL

Manual (cuadernillo -

80 grapado — impreso en alta $ 43.500 $ 3'480.000
definicion)*
Plegables (21.3 X 9.3 -

25 Impresion en alta definicion $ 3.640 $ 91.000
— Propalcote 300gr)”

Volante (21.3x9.6 —
3000 propalcote 150gr)* $ 70.00 $ 210.000

Buzon (acrilico = 1x0—a )
50 medidas)* $ 37.025 $ 1'851.250
TOTAL $ 5'632.250
NOTA: PRECIOS CON IVA — ENTREGA DE ARTE LISTO PARA
IMPRESION

. Cotizacién de la empresa GRUPO ILUSTRA CION
*Costo asumido por la compafia SAINT-GOBAIN ABRASIVOS
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15 ANEXOS

ANEXO A. Re-estructuracion al documento de control interno para el manejo

de Servicio al Cliente
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EMISION DE
RECLAMACIONES

|
\_\/

RECEPCION DE
RECLAMACIONES

5,
./71

ASIGNACION DE

RESPUNSABILIDADLS

PLANIFICACION DE
ACTIVIDADES DE MEJORA

=
U2

COMUNICACION CON
EL CLIENTE

CIERRE DE QUEJAS Y
RECLAMOS

REPRESENTANTE COMERCIAL O CLIENTE INTERNO/EXTERNO
Todo funcionario de SGA Colombia podra interponer una queja o
reclamo a las dreas administrativas, ya sea esta generada por un
cliente o por el mismo funcionario
NOTA: El formato TQR debe ser diligenciado para dar inicio al
proceso de respuesta

ENCARGADO SERVICIO AL CLIENTE O FUNCIONARIO SGA
COLOMBIA
Registrar en el médulo TQR las inconformidades presentadas ante el
servicio prestado por SGA Colombia. Este registro debe hacerse
méximo un (1) dia después de ser presentada la queja.
NOTA: El médulo asignard un consecutivo automaticamente vy
generard un correo informativo al 4rea involucrada

AREA INVOLUCRADA
Cada 4rea deberd asignar a un responsable en dar respuesta a las
rerlamae camtin la causal bajo la cual estos fueron

elas v
4

formulados.

RESPONSABLE ASIGNADO
Documentar las razones del problema presentado, dar respuesia y
presentar las acciones correctivas a realizar para prevenir que el
inconveniente registrado ocurra nuevamente
NOTA: El responsable tendrd un (1) dia hdbil para dar respuesta a
quejas y reclamos de clientes en Colombia y dos (2) dias hdbiles
para dar respuesta a quejas y reclamos de clientes extranjeros.

RESPONSABLE SERVICIO AL CLIENTE
Una vez recibida la respuesta del drea involucrada, debera informar
al emisor del reclamo del estado actual del mismo y obtener de este
la satisfaccién alcanzada por el cliente ante la respuesta presentada.
NOTA: Se cuenta con dos (2) dias habiles para realizar este proceso.

RESPONSABLE SERVICIO AL CLIENTE
Una vez obtenida la respuesta del cliente frente a su satisfaccién
final, proceder a cerrar en médulo Web la queja o reclamo

respectivo.
NOTA: Se cuenta con un (1) dia hébil para la realizacién de dicho

proceso
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GENERALIDADES DEL PROCESO
ACTIVIDAD INDICADORES DE GESTION

Tiempo méximo de respuesta interna a quejas y reclamos
segun tipo de cliente:
RESPUESTA INTERNA CLIENTE INTERNO: 2 Dfas
CLIENTE EXTERNO COLOMBIA: 3 Dias
CLIENTE EXTERNO C.A: 5 Dias

vonaou OO T,
! ) TQR'S sin respuesta asignados a cada una de ellas.

Excelente: 110% - 95%

OBJETIVOS Bueno:  94% -85%
ORGANIZACIONALES Regular: 84% - 80%
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hace referenc\a a una

ad que este siente con
icio que Ss€ le estd

\ Actualmente_,
cliente en respues

calificado con solo U
satisfaccién. .

——

Los objetivos SGA para nuestro gervicio son:
Excelente: 110% - 95%

Bueno: 94% - 85%

Regular: 84% - 80%
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ANEXO C. Siguele el paso a TQR’S

— . el i By - ! NG
e s S VR e s eI A A N : J 7 ol
1 i . e . ¢ j LY
I _! eI, x s

- . A A

Sigvele g po S
€€l Paso o TOR's
Achie a Ton O’

. ‘.—.—

servicio al cliente o drea encargada del tema,
Sé cordial con tu interlocutor

Nunca niegues unarespuesta

No dejes al cliente «En espera»

Despidete amablemente

Lee con atencién los e-mails que recibes notificando TOR'S
¢ Analiza cuidadosamente la situacion presentada

+  Dé respuesta en el menor tiempo posible
_Realiza las acciones correctivas pertinentes
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ANEXO D. Y ... 4 Ya respondiste tus TQR’S?

Comercidd Financer

Logisticy

S Colombia:

210 -’i,-'.'h“'.v.'“-;

Tiempo Limite para rta a

_ I" Tiempo Limite para rtaa TQR '

TQR Extranjeros: ,
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ANEXO E. Tu eres SAINT-GOBAIN

éTus Clientes Se Quejan?
iTU Puedes Ayudarlos!

. Aqui encontraras algunos Tips que seran de gran utilidad...

Atiende sus quejas y sugerencias

Se Amable
! : Informa y reporta las inconformidades al area SAC

! : Haz seguimiento a los procesos internos de respuesta
Plantea Soluciones

Realizaretroalimentacion de la respuesta al cliente
Manten siempre una actitud positiva ante las quejas
recuerda una queja es una oportunidad de mejora.

F-mails de Contacto:

cliente.carborundum@saint-gobain.com

Linea de atencion al cliente:
(’" N\ (57-1) 8933997
g ) 018000113993

SAINT-GOBAIN

RECUERDA TU ERES...

ABRASIVES
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ANEXO F. Instructivo para el correcto uso del Médulo TQR en Web

INSTRUCTIVO 2:

¢ Como responder TQR'S?

S$i eres usuario de un computador
SAINT-GOBAIN puedes responder tus TAQR'S de
forma directa, facil y rapida

Si no lo tienes, recurre a tu jefe directo o
compaiiero de trabajo paradar respuesta.

A - .
heompoioe2 o recorder

A los pasos o2 debes dor .
\
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TQR enWeb, no lo ignores”

Recuerda quehay un cliente esperandotu
respuesta,

"3 cibe il inf dod
(') ? &i recibes un mail informan o d& un NUEVo

r’

N

Piensa en la mejor y mas acorde
respuestaala inconformidad plantaada.

Brinda las acciones correclivas
correspondientes.

Una inconformidadque se repitees
unaalertarojaal servicio

i ? Entra 8 &l mbdulo y da tu respuesia.
. NO SABES COMO?

Entonces....Esla informacion debes leer!

Jngresa desde tu pPC SAINT-GOBAIN a
esta direccion:

19, 28 E: i
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LANS LA BDA, TOLAPDA BILBIA. UATA BASTANTE NOGEY
bod FABSE $E1 BEFRALMSTATIE JCMOBGIAL, TILE LA FLAAIA FAJAZA ¥ LLIVA MAS 01X
be SIA) LIGEAARDS WA REICEATA ATERCA DEY DEYFATED DR FUA PIETOCS.
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1.Ingresa el nimero de conseculivo

i/ﬁ‘) que fue asignado a tu queja o0

reclamo
2. Da Click en Buscar
3.Ingresa tu respuesta

4.Ingresa tu nombre como
responsable de accion interna

5 Da Click en Guardar

Y Listol &

iVa o<ty Jisto!

Practica y responde
tus TQR'S

?L(?  RECUERDA...

Servicio ol Cliente Somos Todos!
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ANEXO G. Manual de Servicio al Cliente
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ANEXO H. Cartilla, Manual del buen vendedor
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CONOCE NUESTRAS LINEAS DE
ATENCION AL CLIENTE SAG

LINEA DE SERVICIO AL CLIENTE

(57) (1) 893 39 93

RESTO DEL PAIS

01800011 39 93}

cliente.carbo@saint-gobain.con

Recepcion de Reclan

Representante de ventas o cualquier funcionario de la

eafiges ——
SAINT"GOBA‘Nﬁ . yww.norton-abrasivos.com.b!

ABRASIVES

&D

Conoce nuestras
lineas de atencion al

s Cliente
B(57) (1) 893 39 93

LINEA DE SERVICIO AL CLIENTE

01800011 3993

RESTO DEL PAIS

Recepcion de Reclamos &

cliente.carbo@saint-gobain.com

Representante de ventas o cualquier funcionario de la campana &
S SAINT-GOBAIN ==

3 vl 1 14 w | = ’
J . "L‘-'l-n"ﬁl.!'_“lfu\I|’I—::I.-.-\iug.\'(:‘r‘_‘ i
i b wwi.norton:abya: ivos.com,br’ ]
1 WWW.No! L(!]‘.‘"::ilrji'llz‘i-lfﬂ‘h;.\_fl-i |

"ABRASIVES =
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5. Atiende quejas y reclamos
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“Tus clientes no esperan que seas

perfecto. Lo que si esperan es que

les resuelvas un problema cuando
algo sale mal” Donald Porter.

NOSOTROS LO
SABEMOS...

Por eso, presentamos la nueva forma
de atencidn y servicio al cliente.

E-Mail de contacto:
Cliente.carborundum@saint-gobain.com

@ Teléfonos de contacto:

Bogota: (57-1) 8833993
Resto del Pais: f"’“\
018000113993 '

@

SAINT-GOBAIN
ABRASIVES

ﬁ%ﬁ@? T@WV

Tu eres parte del equipo de trabajo SAINT-
GOBAIN ABRASIVOS COLOMBIA. Empresa
lider en fabricacién y comercializacién de

productos abrasivos para los sectores
industriales.

Nuestro negocio
“Innovar para continuar creciendo”

ervicio al Cliep;,,
vuestra Pasigp,

. 7, .. 4
: ' \‘ “Servicio al cliente no es un
departamento, es una

actitud”
SAINT-GOBA!N

ABRASIVES




Un buen representante comercial,
siempre tiene en cuenta lo siguiente:

1.Conoce su Empresa

L OUIENES SOMOS?
Somos
compafifa lider en la 7~
fabricacion y
comercializacién de
productos  abrasivos, 7 -
encaminada a trabajar con los

mejores esténdares de calidad a ...
través del desarrollo e innovacién de &

nuevas tecnologias, cumpliendo con
nuestra politica integrada de Calidad,

Salud, Seguridad, Medio Ambiente y =
los principios de conducta y actuacién ==

del grupo SAINT-GOBAIN.

i OUVE QUEREMOS SER?
Para el 2015 Saint-Gobain Abrasivos

Colombia como Empresa de Clase &
liderazgo @

Mundial, consolidard su
en el mercado de Abrasivos de
Colombia y Centro América, a traves
de la excelencia en la calidad de sus
productos y servicios, con un equipo
humano competente,
alineados con los
principios de conducta
y actuacion del grupo
Saint-Gobain.

6'} h‘ﬁ

- -
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2. Conoce sus productos y es imagen

de ellos
R

CARBORUNDUM

Carborundum, tecnologia en
abrasivos y Norton lider mundial en
abrasivos ofrecen un amplio
portafolio de productos de calidad
para cumplir con los requisitos del
mercado.

Una empresa de éxito cuenta con

personal altamente capacitado para
brindar el mejor servicio.

PRODUC

b TO

- ERISET
CLIENTE SATISFECHO
SAINT-GOBAIN _
ABRASIVES F
iTU ERES

RH B I

3. Conoce a sus clientes

No todos los clientes son iguales, cada
uno presenta una necesidad distinta,
se debe estar preparado para brindar
la mejor asesoria y convencer el
proceso de venta.

Un buen vendedor siempre sabe que
producto ofrecerle a su cliente para
brindarle la satisfaccién total.

“Un cliente satisfecho es un imdn
de nuevos clientes”

4, Es Cordial en el trato

Reciba a sus clientes siempre con una
sonrisa, mantenga siempre mente
positiva, deje sus problemas en casa.

“Aunqgue estés tratando con un
cliente por algunos segundos,
estds estableciendo una
relacion”

t@
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5. Atiende quejas y reclamos

“Tus clientes no esperan que seas perfec-
to. Lo que si esperan es que les resuelvas
un problema cuando algo sale mal”
Donald Porter .

NOSOTROS
LO SABEMOS!

Por eso, presentamos la nueva forma de
atencion y servicio al cliente.

catfings
SAINT-GOBAIN

ABRASIVES

SERVICIO AL CLIENTE
SOMOS TODOS!

Tu eres parte del equipo de trabajo;
SAINT GOBAIN ABRASIVOS COLOM-
BIA. Empresa lider en fabricacion y
comercializaciéon de productos abrasi-
vos para los sectores industriales.

Nuestro negocio
“Innovar para continuar creciendo”

SERVICIO AL CLIENTE
NUESTRA PASION

Holal
soy archibald y estaré contigo
para aprender juntos como
brindar un buen
servicio al cliente

e atfige s
SAINT-GOBAIN

ABRASIVES
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