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Glosario

Atencidn al cliente: La atencion al cliente es la relacion de actividades que
desarrollan diversas organizaciones a través de identificar las necesidades basicas de
sus clientes utilizando diferentes estrategias de marketing de modo que puedan cubrir
esas expectativas que cada cliente pueda tener y que indudablemente se van a
relacionar con la satisfaccion para conseguir como fin ultimo la fidelizacidén y repeticion

de la compra. (J.V.G, 2020)

CRM: El concepto de CRM como filosofia de negocio que integra las distintas
areas de la empresa (ventas, marketing y servicio) en contacto con el cliente (front-
office), tiene como objetivo incorporar valor afiadido y crear un modelo de negocio

beneficioso para ambas partes. (Valcéarcel, 2001)

Direccidn estratégica: La direccidn estratégica Incluye la comprension de la
posicion estratégica de una organizacion, las elecciones estratégicas para el futuro y la

conversion de la estrategia en accion. (Johnson, 2006)

Gestidn de quejas: La queja es una expresion de insatisfaccién hecha a una
organizacion, relativa a su producto o servicio o al propio tratamiento de quejas donde
explicita o implicita se espera una respuesta, la gestion de quejas efectiva da las

sugerencias para resolver la insatisfaccion. (Sanchez Guerrero, 2019)



Normas ISO: Especifican los requerimientos o requisitos y lo que se debe hacer
o0 establecer en el sistema de gestion de la calidad, con la finalidad de cumplir el
propdsito para que una empresa demuestre su capacidad para producir su producto o

servicio con calidad. (Gonzéalez Ortiz, 2016)

Proteccion al consumidor: Trata de un aspecto de gran importancia para la
proteccion de los derechos de los consumidores con la finalidad de dirimir los conflictos
en las partes interesadas correspondiente a la Superintendencia de industria y
comercio, con la expansion de cumplir con las garantias y obligaciones de los

consumidores. (Cortés Borrero, 2020)

Satisfaccion al cliente: Nivel del estado de &nimo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas,
es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y, por
ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente»
ha traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas,

recursos humanos, etc....) de las empresas exitosas. (Thompson, 2005)

Servicio post venta: Se define como la parte esencial para que la empresa se
pueda mantener en el mercado y esto solo es posible mediante la satisfaccion del

cliente. (Escudero Serrano, 2019)



Introduccién

El proyecto se centra en el desarrollo de un protocolo de servicio postventa para
la empresa VR MULTIMARCA, una empresa dedicada a la comercializacion y
distribucion de productos de cuidado personal en la ciudad de Medellin. Actualmente la
empresa enfrenta dificultades debido a la falta de lineamientos claros para gestionar
problemas relacionados con el servicio postventa, esta situacién puede afectar la
satisfaccion del cliente y disminuir la relacion entre la empresa y sus consumidores. Por
ello, la elaboracion de un protocolo es esencial para garantizar una atencion eficiente y

efectiva, fortaleciendo la confianza del cliente y fomentando su fidelizacion.

En este informe, se desarrollara un analisis detallado de la situacion actual del
servicio postventa de VR MULTIMARCA. Identificando las posibles razones detras de
los problemas que enfrenta la empresa en esta area y destacamos los efectos
negativos que estos generan, desde la insatisfaccion del cliente hasta la pérdida de
confianza en la marca. Para abordar estos desafios, hemos seguido un proceso

metodolégico que incluye varias etapas claves como:

. Andlisis del proceso del servicio al cliente postventa.

o Disefo del protocolo de servicio al cliente postventa.

o Implementacion del protocolo desarrollado.

o Documentacion y actualizacién del protocolo postventa.

Adicionalmente, su tipo de investigacion segun su alcance es explicativo de
disefio experimental, y segun su enfoque metodoldgico es mixto, luego se han utilizado

diversas técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos, como entrevistas,



encuestas, observacién directa y grupos focales. También se ha considerado fuentes
de informacién tanto primarias como secundarias la cual nos dara una vision mas
completa del estado actual del servicio postventa. Como resultado de este proceso, se
desarrolla un protocolo de servicio postventa, para enfrentar los problemas o
inconformidades que se presenten después de la compra, con el objetivo final de

mejorar la experiencia al cliente y fortalecer la relacion de empresa-cliente.

Las expectativas respecto a los resultados finales del proyecto son altas. Se
espera que la implementacién de este protocolo no solo mejore la satisfaccion del
cliente y fortalezca la relacion empresa-cliente, sino que también contribuya al
crecimiento y la reputacién positiva de VR MULTIMARCA en el mercado de productos

de cuidado personal en Medellin.



1. Problema

1.1 Planteamiento del problema

VRMULTIMARCA fue creado en el afio 2020 como un emprendimiento en la
ciudad de Medellin y, gracias a su crecimiento, en el 2024 se consolido legalmente
como una empresa comercializadora y distribuidora de productos capilares, faciales,
corporales y de bienestar. Actualmente, la empresa cuenta con 4 puntos fisicos de
comercializacién ubicados dentro del area metropolitana, los cuales se encuentran en
el centro comercial Bosque plaza, centro comercial Fabricato, centro comercial Puerta
del Norte (dentro de Flamingo), centro comercial Beillin y un equipo conformado por
cinco colaboradoras que se especializan en asesorar a los clientes de manera

personalizada.

Uno de los pilares fundamentales de la empresa es la capacitacion continua de
Su equipo de trabajo, dado que el conocimiento sobre los productos y las tendencias en
cuidado personal es clave para brindar un servicio de calidad. Ademas, se promueve la
comunicacion asertiva y el trabajo en equipo como elementos esenciales para
garantizar una buena atencion al cliente. Sin embargo, a pesar de estos esfuerzos, la
empresa enfrenta una dificultad importante: no cuenta con un protocolo estructurado

para gestionar el servicio postventa.

En la actualidad, cuando un cliente tiene dudas, inconformidades o
reclamaciones sobre un producto, la empresa no dispone de lineamientos claros para
abordar estos casos de manera uniforme y eficiente. Esto puede generar respuestas

inconsistentes por parte de las colaboradoras, falta de seguimiento a los casos



reportados y dificultades para obtener informacion de las marcas con las que trabaja la
empresa. Como resultado, los clientes pueden sentirse insatisfechos o poco atendidos,

lo que podria afectar su confianza en la marca y su decision de volver a comprar.

Ante esta situacion, se hace necesario disefiar un protocolo de servicio
postventa que permita mejorar la atencion al cliente y garantizar que cada solicitud sea

gestionada de manera adecuada. Para ello, se plantean las siguientes acciones:

e Brindar acompafiamiento y retroalimentacion constante a las
colaboradoras en cada punto de venta, asegurando que cuenten con la informacion
y el apoyo necesario para resolver inquietudes de los clientes.

e [Establecer comunicacién con las marcas aliadas para obtener informacién
clara sobre sus productos, lo que permitira ofrecer respuestas mas precisas y
generar mayor confianza en los consumidores.

e Implementar un sistema de seguimiento a las solicitudes de los clientes,
con el fin de verificar que sus inquietudes sean atendidas y que la solucion brindada
haya sido satisfactoria.

e Crear métricas para evaluar la calidad del servicio postventa, midiendo
aspectos como tiempos de respuesta, nivel de satisfaccion del cliente y desempefio

del equipo en la resolucion de casos.

A través de este protocolo, se busca fortalecer la relacion con los clientes,
mejorar la imagen de la empresa y garantizar una experiencia de compra mas completa

y satisfactoria.



1.1.1 Matriz Causa efecto

La matriz causa efecto es la lista de todas las situaciones que dan origen al

problema estudiado, sus causas y consecuencias.

Tabla 1 Matriz Causa efecto

Situacién Posibles Efectos
actual causas
Falta de
capacitacion . .
especifica sobre . Insatisfaccion
gestion de problemas del cliente
postventa
Falta de
lineamientos para Falta de Perdida de
gestionar problemas | procesos definidos fidelidad del cliente
Postventa para seguimiento
Postventa
Comunicacion Falta de
deficiente de los confianza del cliente
proveedores en los productos
Falta de Dificultad
establecimiento de para evaluar y
objetivos claros para el | mejorar el
servicio Postventa desempefio

Fuente: Autor

1.2 Formulacién del problema

¢ Es posible mejorar el servicio al cliente mediante el protocolo postventa que
ayude aumentar la confianza del cliente para el cumplimiento de sus objetivos y a su

vez asegurar su satisfaccion continua?



2. Objetivos
2.1 Objetivo general

Mejorar el proceso de servicio al cliente postventa, mediante la elaboracion de

un protocolo, con el fin de aumentar la confianza de los clientes y fortalecer el

reconocimiento de la empresa VRMULTIMARCA.

1.

2.2  Objetivos especificos

Describir cada etapa del proceso de servicio al cliente postventa de
VRMULTIMARCA mediante diagramas de flujos o mapas de experiencias del
cliente para identificar oportunidades de areas de mejora.

Disefar el protocolo detallado que establezca procedimientos claros y eficientes
utilizando herramientas como manuales operativos y diagramas de flujos para
documentar de manera accesible y comprensible la atencién al cliente después
de la venta de productos o servicios de VRMULTIMARCA.

Identificar canales de comunicacion eficaces, tales como correo electronico, chat
en linea y lineas telefénicas dedicadas, dentro del protocolo, para asegurar una
interaccion clara y fluida con los clientes Postventa.

Documentar el protocolo de atencion al cliente Postventa y su actualizacion
periodica mediante un sistema de seguimiento de cambios para registrar y
evidenciar las actualizaciones realizadas en el protocolo para asegurar la

transparencia en el proceso y las expectativas de los clientes.



3. Justificacion

La gestion eficaz del servicio postventa es fundamental para cualquier empresa
gue busque mantener la satisfaccion del cliente y fortalecer su posicion en el mercado.
En el caso de VR MULTIMARCA, la falta de protocolos claros para abordar las
problematicas postventa puede tener consecuencias en la experiencia del cliente y en
la relacidon con las marcas proveedoras. Por lo tanto, es crucial elaborar un protocolo
postventa que permita resolver de manera efectiva las inquietudes y solicitudes de los
clientes, asegurando su satisfaccion y generando confianza tanto en los productos

como en la empresa misma.

El proyecto de elaborar un protocolo postventa en VR MULTIMARCA tiene como
objetivo principal mejorar la calidad del servicio ofrecido a los clientes. Al desarrollar
este protocolo, se espera lograr una mayor eficacia y eficiencia en la resolucién de
problematicas postventa, lo que a su vez contribuira a la fidelizacion de clientes y al

fortalecimiento de la reputacién de la empresa en el mercado.

Los beneficios del desarrollo de este proyecto son diversos. En primer lugar, se
mejorara la experiencia del cliente, lo que puede resultar en una mayor retencion de
clientes y en la atraccion de nuevos clientes a través de referencias positivas. Ademas,
la elaboracion de un protocolo de servicio postventa permitira optimizar los recursos
internos de la empresa y mejorar la coordinacion entre el personal y las marcas

proveedoras, lo que resultarad en una operacion mas eficiente y rentable

En cuanto a los resultados adquiridos, se espera que la aplicacion del protocolo

propuesto resuelva de manera efectiva las problematicas postventa, garantizando la



satisfaccion del cliente y fortaleciendo la relacién con las marcas proveedoras. Esto
contribuira a consolidar la posicion de VR MULTIMARCA en el mercado, generando
mayores ingresos y asegurando su crecimiento a largo plazo. Al igual, el conocimiento
generado a través de este proyecto puede ser compartido con otras empresas del
sector, promoviendo buenas préacticas y contribuyendo al desarrollo de la industria en

general.



4. Marco de referencia
4.1 Marco contextual

llustracion 1 Logo VR MULTIMARCA

MULTIMARCA

Fuente: (VR MULTIMARCAS, 2024)

VR MULTIMARCA es una empresa dedicada a la comercializacion y distribucion

de productos capilares, faciales y de bienestar.

Su historia se remonta al afio 2020 donde en plena pandemia Veronica GOmez y

su socio Ronald Restrepo crearon la empresa VR MULTIMARCA.



Puntos de venta:

Tabla 2 Puntos de venta

Centro comercial
bosque plaza

Local comercial

Centro comercial
Beillin

Local comercial

En VR MU
Te brindany
que

Centro comercial
Fabricato

Burbuja dentro de
Flamingo




Centro comercial
puerta del norte

Burbuja dentro de
Flamingo

Fuente: Propia
VR MULTIMARCA se enfoca en:

o En brindar un servicio al cliente sobre tratamientos capilares
rejuvenecedores y sesiones faciales revitalizantes, VR MULTIMARCA permite realizar
multiples tareas mientras te sumerges en un entorno digital que promueve el cuidado
integral. Nuestro servicio al cliente innovador se centra en personalizar cada
experiencia virtual para satisfacer tus necesidades especificas de cuidado capilar, facial
y corporal. (VR MULTIMARCAS, 2024)

. Asesoria en linea: Nuestro equipo altamente capacitado esta
comprometido con tu satisfaccion y bienestar. Nos esforzamos por ofrecer un servicio
excepcional que combine la eficiencia diaria con momentos de cuidado personalizado.
Descubre una nueva forma de cuidar tu cabello, piel y cuerpo mientras completas tus

tareas cotidianas con VR MULTIMARCA, fusionando tecnologia avanzada y atencion al



cliente excepcional para brindarte un escape rejuvenecedor en el mundo virtual. (VR

MULTIMARCAS, 2024)

° Gestion en venta: En VR MULTIMARCA, nuestra gestion de ventas esta
disefiada para ofrecerte una experiencia fluida y personalizada desde el primer
contacto. Nos enorgullece proporcionar un servicio al cliente excepcional que se adapte
a tus necesidades individuales, asegurandonos de que cada paso del proceso de venta

sea eficiente y satisfactorio. (VR MULTIMARCAS, 2024)

Su actividad econémica es comercializadora y distribuidora, centrandose en
facilitar el acceso a una amplia gama de productos de cuidado y bienestar para los
consumidores. Al establecer alianzas con diversos proveedores, la empresa puede
ofrecer una seleccién diversa y completa de productos que abarcan lineas como

cuidado corporal, facial, capilar y de bienestar.

Al facilitar el acceso a productos de cuidado y bienestar, es crucial para mejorar
la calidad de los consumidores, proporcionando productos de alta calidad y variedad,

donde permite satisfacer las necesidades individuales de cuidado personal.

En VR MULTIMARCA, deposita una confianza inquebrantable en los productos
gue ofrece, convencidos de que cada uno de ellos tiene el potencial de brindar
resultados excepcionales a nuestros clientes. Se compromete a proporcionar
soluciones de cuidado y bienestar que no solo cumplen con los mas altos estandares
de calidad, sino que también estan respaldadas por nuestra plena confianza en sus

beneficios.



Cuenta con 4 lineas para el cuidado personal

Tabla 3 Lineas de cuidado personal

Linea capilar Linea corporal

i@g=
i
i-Hr
=)
®
» o

B = e | T E
5 é —e & /S
Linea bienestar Linea facial

e xeame

Fuente: (VR MULTIMARCAS, 2024)

VR MULTIMARCA esta conformada por 5 colaboradoras que brindan

asesoramiento personalizado donde no solo se limita a la simple recomendacion de



productos, sino que también incluye una comprension profunda de las necesidades
individuales de cada cliente. Esto implica escuchar activamente sus inquietudes,
entender sus preferencias y preocupaciones, y luego ofrecer soluciones personalizadas

gue se ajusten mejor a sus requerimientos especificos.

El area de trabajo de VR MULTIMARCA se encuentra en la sede central de
Bosque plaza, donde se lleva a cabo diferentes actividades relacionadas con la gestion
de inventario, logistica, marketing y atencion al cliente, donde se coordina las
operaciones de distribucion y se realizan funciones de recepcion, almacenamiento y

envio de productos. (VR MULTIMARCAS, 2024)



4.2 Marco teérico

421 Atencion al cliente

La amplitud del término servicio al cliente, se sabe y entiende como un proceso
gue se encarga de establecer una relacion con el consumidor al poner a su disposicion
diferentes herramientas que procuran satisfacer las necesidades o requerimientos de

las personas frente a un producto o servicio. (Moreno, 2018, pag. 5)

No es una decision optativa, sino un elemento imprescindible para la existencia
de una empresa y ademas constituye el centro de interés fundamental y la clave de su

éxito o fracaso. (Couso, 2005, pag. 1)

4211 Principios de la atencion al cliente

Los principios de la atencion al cliente se definen en 4 conceptos que son:

Disposicion previa: Tener presente que, para ofrecer una excelente calidad en
el servicio, las empresas han de crear y mantener un ambiente de trabajo que motive;
de este modo, los trabajadores encontraran razones para invertir toda su energia en
beneficio del cliente, con lo que la motivacion se convierte en un elemento capaz de

canalizar el esfuerzo. (Mateos & Angel, 2019, pag. 14)

Respeto y amabilidad: El principal activo de una empresa es el cliente, por lo
gue se le debe el maximo respeto, ya que de su opinidon hacia una empresa dependera
en gran medida el futuro de esta; de esta forma, el mayor respeto que se le puede

ofrecer a un cliente es escucharlo con sinceridad y honestidad, pues a menudo el



simple hecho de escucharle supone que este se marche tranquilo y satisfecho. (Mateos

& Angel, 2019, pag. 15)

Es necesario reunir cada vez mayor nimero de cualidades y destrezas para
desarrollar de forma eficaz la atencion al cliente. Entre las actitudes que mas destacan
los clientes cuando reciben un trato exquisito por parte del trabajador esta la
amabilidad. Hay que recordar que son las percepciones del cliente las que deciden en

altimo caso los niveles de satisfaccion. (Mateos & Angel, 2019, pag. 15)

Implicacion en la respuesta: La forma mas avanzada de escucha que una
persona puede ofrecer a otra es la empatia, entendida como el nivel maximo de
escucha, en el que una persona se pone en el lugar de otra para entenderla mejor.

(Mateos & Angel, 2019, pag. 15)

4.21.2 Canales de atencién al cliente

En la comunicacién, el vendedor y el cliente se ponen en contacto para
transmitirse informacion mutuamente. Es por eso por lo que la comunicacién cobra
especial relevancia en el proceso de atencion al cliente. Los principales canales de

comunicacion que se utilizan en la empresa son:



[lustracién 2 Canales de comunicacion

Presenciales

Canales de
comunicacion

No
presenciales

Fuente: (Mateos & Angel, 2019, pag. 113)

Para que la comunicacion fluya de manera correcta, es necesario que el
vendedor desarrolle una serie de aptitudes, entre las que se encuentran la empatia y la

escucha activa. (Mateos & Angel, 2019, pag. 113)
4213 Estrategias para mejorar la atencion al cliente

CRM consiste en atraer y retener a los Clientes de la forma mas exitosa posible
a través de un proceso l6gico soportado por la tecnologia de la informacion; de esta
forma, la organizacion puede centrar su atencion en el Cliente para interactuar mas
efectivamente con él, identificar su importancia, retenerlo y evitar que se vaya con la

competencia.

o Capacitacion del personal en habilidades de comunicacion y atencion al

cliente, escuchando activamente las necesidades y preocupacion de los clientes.

o Ofrecer respuestas rapidas y efectivas en su consulta, mostrando empatia

y compresion.



. Las encuestas de satisfaccion son el instrumento para medir el grado de
satisfaccion de los ciudadanos y los usuarios directos de los servicios, y poder dar asi
una respuesta adecuada a las necesidades de los ciudadanos. (Mateos & Angel, 2019,

pag. 44)
4.2.2 Protocolo

Podemos definir el protocolo como el conjunto de normas que se establece por
ley o0 usos y costumbres donde se determina la precedencia y honores que deben tener
las personas y simbolos, en actos solemnes, ceremonias 0 actos importantes. Se
implanta como consecuencia de una necesidad social y establece como se deben
desarrollar los actos importantes que se producen en la sociedad. (Urreta Okeranza,

2021, pag. 11)
4.2.21 Importancia del protocolo

El protocolo es una herramienta basica en todos los &mbitos para transmitir la
imagen adecuada y para facilitar las relaciones sociales y el correcto desarrollo de los

diferentes eventos. (Urreta Okeranza, 2021, pag. 8)

La utilizacién del protocolo es muy importante especialmente en la actividad
publica y corporativa. No es apropiado obviarlo y siempre se debera tener en cuenta
algunas normas basicas para que tales situaciones se desarrollen con el maximo de
respeto entre las partes. Por otro lado, conocer las normas elementales y su uso es de

gran ayuda para facilitar la organizacion de un evento, con el fin de tener mas



seguridad en el comportamiento y contribuir a la buena imagen de la entidad anfitriona

0 que se representa. (Urreta Okeranza, 2021, pag. 8)

4.2.21 Utilidad del protocolo

La utilidad del protocolo se centra en dar una buena imagen de la empresa. El
protocolo ayuda a transmitir una mejor imagen, a comunicar lo que se quiere expresar y

a preparar cualquier tipo de acto. (Villanueva Lopez, 2022, pag. 21)

4.2.2.2 Implementacion y gestion del protocolo

Es fundamental para garantizar que los eventos y operaciones se desarrollen de
manera organizada y exitosa, algunas acciones importantes a considerar en la gestion

del protocolo son:

o Elaboracion de un plan detallado que incluya los objetivos del evento.

. designacion del responsable de protocolo que se encargue de coordinar y
supervisar todas las actividades realizadas con la operacion.

o comunicacion clara y asertiva entre las partes involucradas.

. Su aplicacion es importante para las grandes empresas, las medianas y
pequefas, y los profesionales independientes también deben utilizar esta herramienta

de comunicacion para ofrecer la mejor imagen. (Urreta Okeranza, 2021, pag. 12)

4.2.3 Servicio postventa

Para (Hammond, s.f.) el servicio Postventa es la oferta de una buena atencion al

cliente aun después de la etapa de venta. Tiene el propésito de mantener una



excelente relacién con el cliente y es tan importante como ofrecer buena atencién antes

y durante la venta.

Para (Hammond, s.f.), el servicio postventa busca cambiar esto al fidelizar a los
clientes de una sola venta y convertirlos en clientes continuos. Ademas, el servicio

postventa ayuda a que:

o El cliente no perciba a tu negocio como una empresa sin rostro, sino que
se humaniza por medio de la atencion al cliente.

. Los consumidores se den cuenta de que te preocupas por ellos, que
buscas su satisfaccion y valoras su opinion.

o Los clientes estaran tan contentos con tu atencion que te recomendaran
con sus conocidos (considera que la mayoria de los consumidores confia en las

recomendaciones antes de comprar un producto).

4.2.3.1 Objetivo del servicio postventa

El objetivo del servicio postventa es aumentar el valor percibido por el cliente,

gue se puede definir como:

La valoracién global que el cliente realiza del producto, basada en su percepcion

de los beneficios que recibe relacionados con el precio que paga.

La valoracion global de los beneficios se puede clasificar en diferentes tipos de

valor:

o Valor de precompra. Esta formado por las utilidades y beneficios que el

cliente piensa que puede obtener con el producto. Este valor esta muy ligado al precio,



ya que el cliente esta dispuesto a pagar en funcién de los beneficios que pueda recibir.
Ademas, este valor esta directamente relacionado con el nivel de las expectativas del
cliente.

o Valor de uso. Formado por los beneficios que el cliente percibe con el
uso del producto. Se trata del punto culminante de la satisfaccion, ya que aqui se
confirman o no las expectativas.

. Valor final. Formado por la percepcidn final que el cliente tiene del
producto y que, ademas de las valoraciones anteriores, incluye atributos posteriores al
uso, como la garantia o el mantenimiento. La forma de lograr estos objetivos es
desarrollando las actividades posteriores a la venta, que dan sentido al servicio

postventa. (Blanco Garcia, 2013, pag. 263)
4.2.3.2 Informacion en el servicio postventa

El servicio postventa se basa en las relaciones con los clientes, de los que
recibe informacion fiable y veraz sobre los productos y servicios que comercializa la

empresa. (Blanco Garcia, 2013, pag. 263)

A partir de los datos aportados por los clientes, el servicio postventa esta en
disposicion de elaborar informacién relevante que debe transmitir a los departamentos
de la empresa. En el siguiente cuadro se indican clasificados, en funcion del
departamento que debe recibir los datos, los procesos de informacion en los que
participa el servicio postventa. Recibe informacion externa de los clientes, la procesa

para emitir informacion interna a los departamentos, clave de la empresa y lograr



mejorar los procesos y, por tanto, aumentar la satisfaccion de los clientes. (Blanco

Garcia, 2013, pag. 263)

Tabla 4 Flujos de informacién del departamento postventa

Flujos de informacidn del departamento posventa

Departamento Informacion recibida Informacion emitida
Mecesidades v expectati- Hivel de satisfaccion del
vas de los clientes. consumidar,

Marketing . . Y
Funcionamiento de los Errores en la aplicacion
competidores. del plan de marketing.

Funcionamiento v uso de .
¥ - Instrucciones sobre el uso.
los productos,

Produccion - i
Caracteristicas optimas de Alcance de la garantia

los productos. posventa.

) Tipos de deficiencias. Informacion para el con-
Direccion 1 trol de los procesos
estratégica Causas de guejas y recla- P .

maciones. Oportunidades de mejora.

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 263)
4.2.3.3 Organizacion del servicio postventa

El servicio postventa suele estar asociado al departamento de atencion al
cliente, ya que la postventa es una parte sustancial del servicio al cliente e incluye una
de sus funciones mas importantes, como es la gestion de quejas y reclamaciones. Por
ello, en las empresas no suele existir un departamento de servicio postventa. Es el
servicio de atencion al cliente el que desarrolla los procesos administrativos que

emanan del tratamiento de la informacién que gestiona el servicio postventa.

Segun el cuadro de flujos de informacion, este servicio se desarrolla

estableciendo relaciones con los siguientes departamentos:



. Marketing. Las actividades posteriores a la venta no son propias del
departamento de marketing, pero si lo son las ventas, de forma que la actividad
postventa se deriva de la actividad de marketing. Las relaciones de comunicacién que
se establecen entre el servicio postventa y el departamento de marketing tienen este
proceso: A través del servicio postventa se obtiene informacion sobre el nivel de
satisfaccion de los clientes y, por tanto, de sus expectativas; por otra parte, también se
obtienen datos del posicionamiento de la empresa respecto a la competencia. El
servicio postventa procesa todos estos datos y le proporciona informacién al
departamento de marketing sobre la respuesta global de los clientes, de la que se
puede deducir la eficiencia de la aplicacion del plan de marketing.

o Produccién. Para este analisis se incluye, en el departamento de
produccion, el departamento de servicio técnico, que en muchos casos suele ser
independiente. Los datos sobre mantenimiento, averias y uso de la garantia permiten
determinar las caracteristicas del funcionamiento y uso de los productos. Asi, el
departamento de atencién al cliente puede indicar al departamento de produccién los
puntos fundamentales de las instrucciones de uso y el tipo de garantia que valoran los
usuarios.

o Direccion estratégica. Todos los procesos de una empresa deben
basarse en la calidad total, y para ello la direccion estratégica de la empresa precisa
controlar todos los procesos, de forma que pueda encontrar en ellos oportunidades de
mejora. Todos los servicios deben aportar informacion relevante a la direccion

estratégica. En el caso del servicio postventa, la informacién se obtiene de la gestidn



de quejas y reclamaciones, y tiene que ver con las causas de insatisfaccion de los

clientes y las deficiencias que generan tales causas. (Blanco Garcia, 2013, pag. 264)

4.2.4 Calidad en el servicio postventa

Calidad es la totalidad de las caracteristicas y aspectos de un producto o
servicio en los que se basa su aptitud para satisfacer una necesidad dada. Analizando

este concepto se extraen las siguientes conclusiones:

. La calidad no es un valor absoluto ya que las caracteristicas y aspectos
de cada producto son diferentes, y algunos de ellos son subjetivos.

o La calidad est& sujeta a las restricciones de la aptitud del producto o ser-
vicio para satisfacer una necesidad concreta, por lo que los elementos que no sean

necesarios para la satisfaccion de esa necesidad no incorporan calidad.

Una vez analizado el concepto de calidad es preciso sefialar que existen
diferentes niveles de calidad; aqui se exponen ordenados de menor a mayor nivel, los

mas importantes:

o Calidad objetiva: Caracteristicas fisicas de un producto susceptibles de
ser medidas, utilizando criterios objetivos cuantificables.

o Calidad percibida: Capacidad de un producto para satisfacer las
necesidades del consumidor desde el punto de vista del propio consumidor.

o Calidad comercial: Caracteristicas minimas de un producto que lo hacen

idéneo para su comercializacion.



. Calidad diferenciada: Caracteristicas de un producto que superan la
calidad comercial y que se le afiaden para que el consumidor perciba el producto como
superior al resto de los productos.

. Calidad certificada: Caracteristicas de un producto que se ajustan a un
estandar normativo determinado y controlado por un organismo independiente de
certificacion de la calidad. De forma que los productos y servicios que estan
respaldados con una norma ISO son los que mayor nivel de calidad tienen. (Blanco

Garcia, 2013, pag. 265)

4.241 Calidad del servicio

El principio de calidad hace referencia al deber de los proveedores de servicios
de comunicaciones de prestar los servicios en forma continua y eficiente, incluyendo la
calidad en la atencion a los usuarios, y en todo caso atendiendo los principios de trato
igual y no discriminatorio en relacion con el acceso, calidad y costo de los servicios.

(Superintendencia de industria y comercio. Proteccién al consumidor, s.f.)

Ahora bien, esa calidad debe ser percibida por el cliente, y para que asi sea, en
el servicio de atencion al cliente han de darse unos requisitos minimos, que son: —
Informacién. El cliente debe ser informado de forma clara en todo momento de todo

aquello concerniente a su relacion con la empresa. (Blanco Garcia, 2013, pag. 265)

o Facilidad de acceso. Es preciso abrir todos los canales de comunicacion
posibles para que el cliente acceda al servicio de atencion al cliente, de forma que
cualquier duda, sugerencia o queja pueda ser comunicada de forma rapida y eficiente.

(Blanco Garcia, 2013, pag. 265)



. Trato amable. El cliente debe ser atendido siempre con amabilidad y
correccion. Como ya se ha dicho antes, el cliente suele ser un cliente irritado. (Blanco
Garcia, 2013, pag. 265)

o Motivacion. El cliente debe tener motivos para dedicar su tiempo a
comunicarse con el servicio de atencion al cliente, los cuales se basan en la
probabilidad de que sea atendido en el tiempo y la forma adecuados. Cuando el cliente
percibe que estos requisitos se cumplen, es muy probable que su confianza en la
empresa aumente y con ello la posibilidad de fidelizacion. (Blanco Garcia, 2013, pag.

265)
4.2.4.2 Normas ISO

Las normas ISO, sobre calidad y gestion continua de la calidad, que se pueden

aplicar al servicio postventa son:

o ISO 9000 representa el documento base para la comprension e
inequivoca interpretacion de todas las normas relacionadas con la tematica de gestion
de la calidad.

. ISO 9001: Especifica los requisitos para los sistemas de gestiéon de la
calidad aplicables a toda organizacion que necesite demostrar su capacidad para
proporcionar productos que cumplan eficazmente los requerimientos de sus clientes y
los reglamentos que sean de su aplicacion, teniendo como objetivo aumentar la
satisfaccion del cliente; es el documento esencial para que las organizaciones

demuestren a sus clientes que cuentan con la capacidad de producir de conformidad



con sus requisitos, teniendo un “enfoque proactivo enfocado hacia las causas de falla,
el control de riesgos, y la mejora continua en su desempefio.

o UNE-ISO 10002 al proceso de gestion de reclamaciones.

(Rubio Guerrero & Uribe Macias, 2013, pag. 37)

4243 Proceso del servicio postventa

El proceso de gestidn de la calidad del servicio postventa se desarrolla en cinco

etapas:

1. Planificacion. El primer paso es definir un plan de gestion de calidad que
responda a las preguntas: ¢ qué hacer? y ¢cémo hacerlo?, por lo tanto, es preciso

determinar:

. Requisitos del servicio. Son las caracteristicas que debe tener cada una
de las actividades del servicio postventa para que generen satisfaccion en los clientes.
Estas caracteristicas deben referirse a tres puntos clave: organizacion del servicio,
proceso de aplicacion de las actividades y forma de relacionarse con los clientes.

o Documentacion aplicable al servicio. Es preciso disefiar herramientas y
registros que puedan gestionar la aplicacion del plan de calidad. El disefio de estas
herramientas es complejo y diverso, ya que las necesidades de postventa son muy
diferentes para cada tipo de empresa, pero en cualquier caso se deben incluir al menos
las siguientes:

v Procedimiento de trabajo y responsabilidades de cada trabajador.



v Control de errores y control de las medidas correctoras precisas para
solventarlos.

v Registro de quejas y registro de acciones que deben llevarse a cabo para
solventarlas.

v Control de los recursos y registro de costes.

v Plan de mantenimiento y registro de acciones de mantenimiento.

. Aplicacion de recursos. Una vez aclarado lo que hay que hacer, es
preciso determinar como hacerlo y esto debe incluir los recursos necesarios para ello,
por lo que es preciso determinar:

v La estructura organizativa del servicio postventa precisa las funciones y
tareas que deben desarrollarse y asigna la responsabilidad de llevarlo a cabo.

v Recursos materiales: Indicacion de todos los elementos materiales
necesarios con su correspondiente presupuesto econémico.

v Recursos humanos: Definicién de los puestos de trabajo necesarios y
las caracteristicas (conocimientos, destrezas y habilidades) que han de demostrar las

personas que los desarrollen. (Blanco Garcia, 2013, pag. 265)

2. Desarrollo del plan. El plan de calidad, realizado de acuerdo con los
estandares de calidad de las normas ISO, debe ponerse en practica y para ello es

preciso tomar decisiones sobre sus puntos fundamentales.

3. Control de plan. A la vez que se presta el servicio desarrollando el plan de

calidad, es preciso controlar su aplicacion con el fin de comprobar que todo se lleva a



cabo segun lo previsto; para ello se compara lo realmente realizado con lo planificado,

y asi se valoran y corrigen en su caso, las desviaciones.

4. Evaluacion de resultados. Una vez aplicado el plan es preciso determinar
sus resultados; para ello, se determinan los indicadores que sefialan los puntos criticos

del servicio postventa, que habitualmente son los siguientes:

Tabla 5 Evaluacion de resultados

Actividad posventa | Indicadores de calidad

Mumero de averias provocadas por el mal uso.
Nimero de quejas por desconocimiento del uso del
producto.

Instrucciones
de uso

Tiempo de respuesta a la queja.
Gestion de quejas Porcentaje de quejas satisfechas.
Coste de la gestion de quejas.

Tiempo medio de instalacion.
Instalacion Mimero de quejas por defectos de instalacién.
Coste de la instalacion.

Porcentaje de cumplimiento de operaciones de
mantenimiento.

Nimero de quejas por fallos en el mantenimiento.
Coste de las operaciones de mantenimiento.

Mantenimiento

Tiempo de respuesta a la reparacion de averias.
Porcentaje de productos con averias.
Porcentaje de averias reparadas.

Mumero de productos devueltos por averias,
Coste de la reparacion de averias,

Coste de los productos devueltos por averias.

Reparaciones

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 267)

5. Propuestas de mejora. La calidad se basa en el principio de la mejora
continua; por tanto, los resultados del control y la evaluacion del plan de calidad deben

dar lugar a la toma de decisiones sobre:

o Las caracteristicas del servicio que lo hacen mas eficiente para la

empresa y mas satisfactorio para el cliente.



. La perfeccion de los documentos y registros de gestion para que sean

mas utiles y sencillos.
o La reestructuracion organizativa para mejorar la eficiencia de los recursos.

o La formacién permanente de los trabajadores que desarrollan el servicio.

(Blanco Garcia, 2013, pag. 267)

4.2.5 Gestion de quejas y reclamaciones

Los clientes expresan su insatisfaccion a través de quejas y reclamaciones, las
cuales se registran en el Libro de Reclamaciones, que debe estar disponible para los

clientes en formato papel o electronico. se definen algunos conceptos clave:

Servicio: Se refiere al trabajo o acciones realizadas para otros, entregando valor

al cliente.

Producto: Es el resultado del proceso de fabricacién, es decir, lo que ha sido

producido.

Gestion del servicio: Integra la cadena de suministro, optimizando cadenas

centradas en el servicio, mas complejas que las de productos.

Calidad: Caracteristicas que influyen directamente en la satisfaccion de las

necesidades del cliente.

Cliente satisfecho: Percepcién del cumplimiento de requisitos. La falta de

cumplimiento lleva a un «cliente insatisfecho.

(Merinas, 2023)



4.2.5.1 Elementos basicos de las quejas y reclamaciones

El primer paso es recordar los diferentes niveles de quejas y reclamaciones en
funcidn del grado de insatisfaccion de los clientes. Existen tres niveles diferentes de

guejas, que son:

Diferentes niveles de queja

. Sugerencia: Ocurre cuando un cliente o consumidor ofrece consejos o
propuestas a la empresa para mejorar un producto o servicio. Se trata de una
contribucion de ideas o iniciativas destinadas a la mejora. (Merinas, 2023)

o Queja: Se refiere a la expresion de insatisfaccién o descontento dirigida a
una empresa u organizacion, pero no esta directamente relacionada con su producto o
servicio. (Merinas, 2023)

. Reclamacién: También implica una muestra de insatisfaccion, pero esta
vez esta directamente relacionada con el producto o servicio ofrecido por la empresa.
Ocurre cuando no se cumple con el compromiso establecido con el cliente. (Merinas,

2023)

El servicio de atencion al cliente debe atender quejas en cualquiera de sus

niveles y debe funcionar de acuerdo con los siguientes principios:

o Transparenciay accesibilidad El cliente debe saber como y dénde
hacer sus reclamaciones y las posibilidades de recibir contestacion.
o Gratuidad El servicio de atencion al cliente no debe suponer gasto alguno

para este ultimo.



. Objetividad Las reclamaciones deben tratarse totalmente al margen del
departamento de ventas y de la calificacion del cliente para la empresa, deben
valorarse exclusivamente en si mismas como si fueran unicas.

o Confidencialidad Toda la informacién que se reciba como consecuencia
de la gestion de una reclamacion debe tratarse respetando estrictamente las
condiciones legales de proteccion de datos y utilizarse exclusivamente para la gestion
de la reclamacion, por lo que no deben ser aprovechadas para realizar otras ventas.

o Diligencia Las reclamaciones deben atenderse con rapidez, manteniendo
ademas informado al cliente de todas las acciones para resolver la situacion, en el
mismo momento en que se realicen.

. Control Todo el proceso debe estar bajo control. Deben controlarse las

actuaciones de todas las personas que actuan.

(Blanco Garcia, 2013, pag. 231)

4.2.5.2 Procedimiento de gestién de quejas

El proceso de gestidn de quejas tiene un doble desarrollo, por una parte, se
realizan una serie de acciones externas de relacion con el cliente, y, por otra parte, se
deben llevar a cabo una serie de acciones internas de control y administracion de las

quejas.



Tabla 6 Desarrollo de la gestidon de quejas

Desarrollo de la gestion de quejas

Accian Tipo Descripcion

Es el momento en que se conoce la gueja del cliente, bien perso-
Recepcion de la queja Externa nalmente si lo hace de forma verbal, o bien mediante un escrito si
lo hace por correo.

Se registran los datos de la persona que realiza la queja asi como la
transcripcion literal de la queja. En el caso de que sea una queja

Registro de a queja L recibida por correo se debe enviar al cliente un acuse de recibo de
su queja.
Es preciso realizar un analisis de la queja en el que se determine el

Andlists de la queja Interna problema o problemas que generan L'a. 1n5at1sfacc10_r1 en el cliente y
las causas que lo han ocasionado, asi como las posibles consecuen-
cias para la empresa.

Propuesta de solucién Interna Despues del analisis exhaustivo de la queja se propone la forma

mas adecuada de solucionar el problema que ha causado la queja.

Se debe informar al cliente lo mas rapido posible de la solucion
adoptada para que se sienta valorado vy respetado. La respuesta
Externa debe contener un relato claro de las acciones que se han realizado
para resolver el problema, y los fundamentos de la solucidn adop-
tada ya sea positiva o negativa para las pretensiones del cliente.

Informacion al cliente
de la solucion adoptada

Las reclamaciones constituyen uma fuente de informacion de gran
importancia, ya que le indican a la empresa aquellos elementos de
su oferta comercial gue son mas valorados por los clientes.
Extraccion y analisis Interna El analisis estadistico de las causas de las reclamaciones aporta a
de datos la empresa informacion relevante sobre los puntos débiles en la
prestacion de sus servicios o en la utilizacion de sus productos, y
por tanto posibilita la introduccion de mejoras en la oferta comercial
de la empresa.

En algunas ocasiones cuando la selucidn es negativa para las pre-
Recepcion y contestacion Externa tensiones del cliente, este se pone en contacto con la empresa, en
de la respuesta del cliente cuyo caso es preciso indicarle las posibles alternativas que tiene
para intentar satisfacer sus pretensiones.

Una vez finalizada la gestion de cada reclamacion es preciso hacer
Evaluacion del proceso Interna un control de las acciones llevadas a cabo para ver si se ha desarro-
llado correctamente y en un periodo de tiempo adecuado.

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 232)

El desarrollo del proceso de gestion de quejas debe evaluarse en su conjunto
para obtener informacion relevante sobre la eficiencia del servicio. La evaluacion se

debe hacer sobre los siguientes criterios:

o Tiempo de respuesta. El tiempo que se tarda en resolver una queja es

fundamental ya que la tardanza actia como factor de insatisfaccién para el cliente.



. Porcentaje de quejas resueltas. Es importante que se resuelvan el
mayor numero de quejas posible. Segun algunos autores son aceptables porcentajes
de resolucion superiores al 70%.

o Coste medio de las quejas resueltas. La valoracion econémica de todas
las actividades de la empresa es totalmente necesaria para medir su eficiencia.

o Aumento del nivel de satisfaccion de los usuarios. Se deben realizar
encuestas entre los clientes a los que se han resuelto sus quejas para ver cuél es el
nivel de satisfaccion con el servicio de atencion al cliente, y cdmo ha aumentado ese

nivel con la empresa en general.
(Blanco Garcia, 2013, pag. 232)
4.2.5.3 Documentacion administrativa de la gestion de quejas

El proceso de la gestion de las quejas recibidas por el departamento de atencion
al cliente de una empresa se concreta en un proceso mixto de informacion y

comunicacién en el que se generan los siguientes documentos:

) Formulacién de la reclamacion.

o Registro de la reclamacion.

° Acuse de recibo de la reclamacion.
o Andlisis y seguimiento de la queja.
o Comunicacion al cliente.

Formulario de reclamacién. Lo emite el cliente y lo recibe el servicio de

atencion al cliente de la empresa. La reclamacion puede ser oral (cuando se realiza por



teléfono, y la conversacion suele grabarse) y por escrito, que suele hacerse por medio

de un formulario confeccionado al efecto:

Tabla 7 Formulario de quejas y reclamaciones

Datos del cliente

Nombre y Apellidos

Domicilio

Teléfonos

E-mail

CC

Queja o reclamacion

Descripcién

Elementos sobre el que se hace la reclamacién (producto o departamento que presta

el servicio)

Peticién o solicitud




Consideraciones finales

Numero y fecha de la factura

Declaro no tener conocimiento de que sobre la materia objeto de queja o reclamacion

se éste siguiendo un procedimiento administrativo, arbitral o judicial

Fdo.

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 234)

Registro de reclamaciones. Documento interno elaborado por el servicio de

atencion al cliente a partir de la reclamacion recibida.

Tabla 8 Registro de reclamaciones

Producto/
Servicio

LUE&L";J Frg‘:haf Cliente Teléfano Recepcion | Descripcion Peticion

Registro de guejas v reclamaciones.

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 235)



Acuse de recibo de lareclamacion. Cuando la reclamacion llega por correo
convencional es conveniente comunicar al cliente que se ha recibido su quejay que el
servicio de atencion al cliente se pone a trabajar sobre ella. Para ello, se puede utilizar

una carta, pero habitualmente se utiliza un formulario del siguiente tipo:

Tabla 9 Acuse de recibo de reclamacioén

De recepcion de la queja .....ocooviaiciiiiniini i
Fechas:
Dl moisme de recibo .o

Del departamento de atencion al cliente
T I 0P

5e le comunica gue su QUEJA ha sido registrada con el nOmers ..o, ;

%e ha wrasladado en el dia de hoy su comunicacion a la unidad competente para que resuelva la situacion en el plazo
mis brewe posible, Dicha resolucian le sera comunicada de forma inmediata una vez se produzca

Le agradecemos de antemano la confianza mostrada en nuestro servicio de atencion al cliente.
vy e 38 e, g ZOHE

El jefe del departamento de atencitn al cliente

e corfarmidad con |o dmpuessto & el articuls § de la Ley Orgdnica 1501999 de 11 de diciembre de Proteccion de Oats de Cardctar
Persomal, imformamos que sus datos personstes seran incluidos =n un fichero automatizada, cuyo titular ex la empresa, wtilizados para
finess che gestion de comltes w reclarmacionss, pudiendo of recer de este oo un mejor servicin 8 nuestros userios. Los dates sn
ningln casa seran objeto de cesién a terceras

Los daros personakes son almacenados en una base de damos que garantiza las medidas opormunas de indole teonica v estruciura para
prvwnir la integridad de la Informacicn parsonal aportada, de conformidad con los niveles de saguridad presvistos en ol Fral Decratn
241999, do 11 do junic, relatho a Medidas de Seguridad de Las ficheros automatizados que contengan datos de cardcter poersoral,
pudienda el usuario en todo momento ejercitar sus derechos de acceso, rectificachin, cancelacion ¥ oposichon,

Acuse de recibo de quedas v reclamacionss,

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 235)

Documento de andlisis y seguimiento de la queja. Es conveniente registrar
en un documento interno todas las actuaciones que se llevan a cabo para resolver la
gueja o reclamacién. Cada empresa lo hace de la forma que le parece mas correcta, no

obstante, el documento suele ser del siguiente tipo:



Tabla 10 Documento de analisis

1 Problema Acciones correctoras
NUmero Causas ¢
Objeto Errores Situacion propuestas

Decumento de analisis y seguimiento de la quaja.

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 236)

Comunicacion de la respuesta. El proceso suele finalizar con la comunicacion
al cliente de la solucion de la queja o reclamacion. Esta comunicacion se suele hacer

por escrito en una carta con el siguiente formato:

Tabla 11 Comunicacion de la respuesta

De recepciin de la qUEJa ..oo.oveiiaiiiin i s
Fechas:
Ded Bcuse de recibo oo e

Del departamento de atencion al cliente
I

Se le cormunica que su QUEJA ha sida registrada can el nimens ..o

%e ha wasladado en el dia de hoy su comunicacion a la unidad competente para que resuelva la situacidn en el plazo
mas brewe posible, Dicha resalucion le serd comunicada de forma inmediata una wez se produzca

Le agradecemos de antemano la confianza mostrada en nuestro servicio de atencion al cliente.
I TTTIY . FURARRR - tL )

El jefe del departamento de atencidn al cliente

e cordormadad con lo dspucssto en el articule S de la Ley Orgdnica 1501999 de 13 de diciembre de Proteccion de Oatos de Cardcter
Personal, informames que sus datos personstes seran incluidos en un fichero sutcmatizada, cueyo titular s la empresa, otilizados para
Fines che gestion de comultas y reclameaciones, pudiendo of recer de este rode wn mejor servicin g neestbros wvaoarios, Los dabos en
mingin caso serdn objebo de cesion a tercernos.

Los datos personabes son almacenados en una base de damos que Earantiza (a5 medilas opormunas de ndole tonica v eSIruCtura para
prevenir ba ntegridad de la iInformacsdn personal aportada, de conformidad con Los niveles de seguridad previstos en el feal Deoratn
F3/ 1999, do 11 de junic, relativo a medidas de Seguridad de las ficheros automatizados que contengan datos de cardcter persoral,
pudierds @l wLuario en wods moments ejercitar sus derechas de Bocesd, reciTicacion, cancelacidn y oposiciin,

Acuse de recibo de quejeas y reclamaciones,

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 236)



4.2.6 Proteccién al consumidor

La Proteccion al consumidor es el conjunto de normas que regulan las
relaciones de consumo que nacen en la cadena de comercializacion de bienes y
servicios entre productores, proveedores y expendedores. (Superintendencia de

industria y comercio. Proteccién al consumidor, s.f.)

llustracién 3 Proteccion al consumidor

Personas fisicas o juridicas que actan en un ambito ajeno

—  iQuién es? L ! ‘
a una actividad empresarial o profesional
- Proteccion de la salud v la seguridad
.Cuiles son Proteccion de sus intereses economicos
i

—— - Indemnizacion por danos

sus derechos? - Formacién e informacion

- Representacién y consulta

- Proteccion en cualquier situacion de inferioridad

LA PROTECCION —
DEL CONSUMIDOR
- Estatales
Organismos de Autondmicos
proteccion - Locales
- Asociaciones de consumidores
iComo se
— t
p:;;re eg;"g:?l‘l s - Mormativa europea

ROL 1/2007 Texto Refundido
de la Ley de Defensa de
Consumidores y Usuarios y
otras leyes en materia de
consuma.

Mormativa autonamica
Actuacion municipal

Marco juridico —_—

Fuente: (Blanco Garcia, 2013, pag. 228)



4.2.6.1 Derechos y deberes del consumidor

Los derechos y deberes son normativas y responsabilidades que protegen y
guian al consumidor en las interacciones comerciales, las cuales se establecen unos
derechos para una compra mas segura y justa, asi como los deberes que deben
cumplir para mantener la responsabilidad a la hora de interactuar en el espacio

comercial.

Derechos de los Consumidores:

Recibir productos de calidad.

o La seguridad e indemnidad.

o Recibir informacién.

. Recibir proteccion contra la publicidad engafiosa.
o Reclamar.

Como mencionamos anteriormente, ademas de contar con derechos, los
consumidores también cuentan con unos deberes a la hora de comprar, presentados a

continuacion.

Deberes de los Consumidores:

o Informarse respecto de la calidad de los productos, asi como de las
instrucciones que suministre el productor o proveedor en relacién con el adecuado uso
0 consumo, conservacion e instalacion.

o Analizar con atencién la informacién que se le suministre en los mensajes

publicitarios.



. Obrar de buena fe frente a los productores, proveedores y autoridades

publicas.

A partir de lo anterior, se presentan las siguientes recomendaciones para tener

en cuenta a la hora de adquirir cualquier producto o servicio.

o Exija siempre la factura o recibo. Puede necesitarla para un posterior
reclamo.
o Cuando adquiera productos solicite la entrega de los correspondientes

manuales de instrucciones de uso.

o Preste especial atencion a las promociones, recuerde que en el momento
de la compra se deben satisfacer todos los ofrecimientos.

. Si al momento de pagar un producto, el precio en registradora es superior

al precio anunciado, tendra derecho a que se le cobre el precio mas bajo.

(Superintendencia de industria y comercio. Proteccion al consumidor, s.f.)

4.2.6.2 Organismos de defensa del consumidor

Para que la defensa del consumidor sea efectiva y sus derechos se vean
protegidos de forma adecuada es preciso desarrollar un sistema de proteccién
estructurado en diferentes organismos de derecho publico, que tomando como criterios

de clasificacion su funcién primordial y su @&mbito de actuacion, son los siguientes:



Estatal

o Instituto Nacional de Consumo: Integrado en el Ministerio de Sanidad y
Politica Social ejerce las funciones de promocién y fomento de los derechos de los
consumidores y usuarios, y de seguimiento de las acciones destinadas a corregir fallos

en el sistema de proteccion al consumidor.

Autébnomo

o Servicios autondmicos de consumo: Todas las comunidades
auténomas cuentan con un servicio de consumo propio cuya finalidad es mantener
informados a los consumidores de su ambito territorial de sus derechos y desarrollar las
acciones precisas para que estos se cumplan efectivamente.

o Conferencia sectorial de consumo: Formada por todos los
responsables de consumo de las comunidades autbnomas para coordinar sus

actuaciones de forma que el nivel de proteccion al consumidor sea homogéneo en todo

el Estado.
Municipal
o Oficinas municipales de informacién al consumidor (OMIC): Es un

servicio publico de informacion y orientacion al consumidor que, ademas, media en los
conflictos que puedan surgir entre consumidores y empresarios, para intentar una

solucién amistosa.

Judicial: En los tribunales de justicia. Son los juzgados de lo civil los

encargados de dirimirlas



No judicial

o Juntas arbitrales de consumo: Son juntas de ambito autonémico o
municipal cuya funcion es dirigir el procedimiento arbitral que se analizara mas

adelante.

Asociacionismo: Asociaciones reguladas por la ley que tienen como mision
representar a los consumidores ante la administracion y defender sus derechos en

cualquier ambito.

(Blanco Garcia, 2013)



5. Disefio metodoldgico
5.1 Tipo deinvestigacion segun el alcance y enfoque metodolégico
Tipo de investigacidén segun su alcance

Para (Gonzales, 2024) la investigacion segun el alcance de tipo explicativo
tiene la caracteristica de establecer causa — efecto entre sus variables, son mas
profundas y estructuradas a diferente de los alcances previos. Existen las variables
independientes (causas) y las variables dependientes (efectos) y las hipétesis se

pueden plantear de forma que se establezca causalidad.

Disefio experimental: La experimentacion para (Gonzales, 2024) es una
situacion planeada con anticipacion, una forma continua de introducirse a la
informacion en la que se manipulan los objetos de estudio y se examina la influencia de

un variable sobre otra.

De acuerdo con la decision, este tipo de investigacion, para la empresa VR
MULTIMARCA, necesita comprender a fondo las razones detras de las probleméaticas
en su servicio al cliente postventa para implementar soluciones mas efectivas, este
enfoque ayudaria a explorar y a comprender las relaciones de causa y efecto, como la

calidad del servicio, los tiempos de respuesta y la satisfaccion al cliente.

Al realizar este tipo de investigacion, la empresa obtendra evidencia mas solida
sobre la efectividad de las intervenciones implementadas, permitiendo tomar decisiones
informadas sobre como asignar recursos y priorizar acciones para mejorar su servicio

al cliente Postventa.



La implementacion de un disefio experimental permite a VR MULTIMARCA
probar diferentes estrategias de mejora en su servicio al cliente postventa de manera
controlada. Esto incluye la posibilidad de experimentar con el desarrollo de un protocolo

postventa validar qué estrategias son mas efectivas en su contexto especifico

La satisfaccion al cliente es fundamental para el éxito de VR MULTIMARCA, al
adoptar el alcance explicativo experimental, la empresa demuestra su compromiso con
el servicio al cliente postventa al probar y mejorar continuamente sus practicas,
fortaleciendo la relacién con los clientes, brindandole una experiencia positiva y

satisfactoria.

. Tipo de investigacién segun su enfoque metodoldgico

Segun (Ortega, 2024), la investigacion mixta es una metodologia de
investigacion que consiste en recopilar, analizar e integrar tanto investigacion
cuantitativa como cualitativo. Los datos cuantitativos incluyen informacion cerrada
como la que se utiliza para medir actitudes, por ejemplo, escalas de puntuacién. Y Los
datos cualitativos son informacion abierta que el investigador suele recopilar mediante

entrevistas, grupos de discusion y observaciones.

Al emplear el enfoque mixto, se puede aprovechar las fortalezas para ambos
criterios: La capacidad del método cuantitativo nos permite medir cuantificar aspectos
especificos del servicio al cliente, asi como la capacidad de los métodos cualitativos
para explorar con profundidad las percepciones, opiniones y experiencias de los

clientes y empleados.



Este enfoque mixto le brindaria a la empresa VRMULTIMARCA a tomar

decisiones mas solidas y fundamentadas en los datos.

5.2 Etapas para el desarrollo del proyecto

Etapa 1: Consiste en el analisis del proceso del servicio al cliente Postventa,
para comprender el estado actual de la empresa e identificar areas de mejora en el

servicio. A continuacién, se tendra la descripcion de las actividades:

. Recolectar informacion relevante sobre el proceso actual de servicio al
cliente Postventa de VRMULTIMARCA.

o Analizar cada etapa del proceso, identificando fortalezas, debilidades y
posibles areas de mejora.

o Utilizar diagramas de flujo o mapas de experiencias del cliente para
visualizar cada etapa del proceso

. Documentar los hallazgos y generar un informe detallado.

Técnicas e instrumentos: Entrevistas, andlisis documental, observacion

directa.

Resultado Esperado: Un informe completo que describa el estado actual del
proceso de servicio al cliente Postventa, destacando areas de mejora y oportunidades

de optimizacion.

Etapa 2: Esta centrada en el disefio del protocolo de servicio al cliente

Postventa, la cual esta enfocada en crear un marco estructurado y detallado que guie el



proceso del servicio al cliente después de una venta en VRMULTIMARCA. Se presenta

con detalle las actividades de esta segunda etapa.

o Desarrollar procedimientos claros y detallados para cada etapa del
proceso de atencion al cliente Postventa.

o Incluir canales de comunicacion eficaces, como correo electronico, chat
en linea y lineas telefénicas dedicadas.

. Documentar el protocolo de manera completa y precisa.

Técnicas e instrumentos: Revisidon de literatura, consultas con expertos,

analisis de buenas practicas.

Resultado Esperado: Un protocolo detallado y bien estructurado que
establezca procedimientos claros y eficientes para la atencion al cliente Postventa,

incluyendo canales de comunicacion efectivos.

Etapa 3: Esta etapa se dedica a la implementacion del protocolo desarrollado en
todas las areas pertinentes de VRMULTIMARCA, y se capacita al personal sobre los

nuevos procedimientos establecidos. Las actividades incluyen:

o Configurar los canales de informacion como correos electronicos, chat en
linea, y lineas telefonicas dedicadas, dentro del entorno de la empresa

o Crear material de capacitacion detallado que explique el uso de los
nuevos canales de comunicacion y los procedimientos del protocolo

o Establecer sistemas de seguimiento para monitorear el cumplimiento del

protocolo y los resultados obtenidos



Técnicas e instrumentos: Capacitaciones mediante pruebas o cuestionarios y

seguimiento del cumplimiento del protocolo a través de revisiones periddicas

Resultado Esperado: La ejecucion exitosa del protocolo de atencion al cliente
Postventa en todas las areas relevantes, junto con un personal capacitado y sistemas

de seguimiento establecidos.

Etapa 4: En esta etapa se lleva a cabo la documentacién y actualizacién del
protocolo Postventa periédicamente mediante un sistema de seguimiento de cambios,

la cual se lleva las siguientes actividades:

. Elaborar un documento detallado que describe todos los aspectos del
protocolo Postventa, incluyendo procedimientos, canales de comunicacion, roles entre
otros.

o Implementar un sistema de seguimiento para registrar y documentar todas
las actualizaciones por medio de herramientas colaborativas en linea que ayuden a
modificar y revisar las que estan realizadas con constancia.

o Establecer un calendario o programacion para las actualizaciones

periddicas del protocolo, definiendo la frecuencia y la optimizacion

Técnicas e instrumentos: Herramientas de seguimiento de cambio

Resultado Esperado: El resultado esperado de esta etapa es el protocolo
Postventa documentado de manera completa y actualizada periddicamente,
proporcionando una guia clara y transparente a todos los empleados, asegurando una

atencion consistente.



5.3  Técnicas e instrumentos para la recoleccién de la informacion

5.3.1 Fuentes de informacion.

Primarias:

. Entrevistas

° Encuestas

. Observacion directa

Secundarias:

o Documentacion interna: Revisar documentos internos de la empresa,
como manuales de procedimientos, informes de servicio al cliente y registros de quejas,
para obtener informacion sobre el proceso actual y las areas de oportunidad.

. Base de datos: Utilizar bases de datos en linea, como publicaciones
especializadas, informes de investigacion sobre el servicio Postventa.

o Publicaciones académicas: Investigaciones sobre mejores practicas en
el servicio postventa

o Libros: Libros especializados en gestion del servicio al cliente y el

servicio postventa

5.3.2 Técnicas pararecoleccion de informacion.

o Entrevistas: Realizar entrevistas con personas claves dentro de la
empresa, como gerentes de servicio al cliente, representantes de ventas o clientes,
para obtener informacion detallada sobre el proceso de servicio al cliente Postventa de

VRMULTIMARCA. Las entrevistas pueden llevarse a cabo en persona o por teléfono



. Encuestas: Disefar encuestas a clientes actuales y anteriores de
VRMULTIMARCA para recopilar sus opiniones y experiencias con el servicio
Postventa. Las encuestas pueden ser en linea o en formato impreso.

o Observacion directa: Observar directamente el proceso de servicio al
cliente Postventa en accion, ya sea en persona o a través de medios digitales, para
identificar areas de mejora y oportunidades de optimizacion. Esto puede ser en el lugar

de trabajo

o Grupos focales: Organizar sesiones de grupos focales con clientes o
empleados de VRMULTIMARCA para discutir temas especificos relacionados con el

servicio al cliente Postventa.
5.3.3 Instrumentos para registro de informacién.

Entrevistas



Tabla 12 Entrevista

(VRS Musmanca

Entrevista

VRMULTIMARCA

Nombre:
Fecha:

¢Ha tenido alguna experiencia negativa o problemdtica con el servicio
postventa?

¢{Como se sinti6é durante esa experiencia?

¢ Qué impacto tuvo en su confianza en la marca?

¢ Qué le hubiera hecho sentir mds tranquila o segura durante el
proceso?

¢(Coémo influyé ese tiempo en su estado emocional?

¢ Considera que el personal del servicio postventa es amable?

¢Hubo algiin gesto o actitud que destacaria positivamente o
negativamente?

Fuente: Elaboracion propia



Encuestas

Tabla 13 Encuesta

ENCUESTA ©

Queé aspectos del servicio postventa le parecieron mas satisfactorios?

i Queé aspectos del servicio postventa podrian mejorarse?

i Tiene alguna sugerencia para mejorar nuestro servicio postventa?

Califique su satisfaccion

insatisfecho

Rapidez del servicio

Calidad del servicio

Amabilidad y
Profesionalismo del
Personal

Probabilidad de
Recomendar nuestros
Servicios a Otros

Muy
Insatisfecho

@) S
e L
Ty —
R R
(' Yy
p— L
£ P
p— p—
(\I —

- A

Comentarios o Sugerencias adicionales

-

Fuente: Propia

Gracias por tu tiempo

Meutral

Satisfecho

Muy
satisfecho

,z\
)



Tabla 14 Observacion directa

OBSERVACION
DIRECTA

Fecha de la observacion

Lugar de la observacion

Nombre completo,

Cordialidad y Profesionalismo

Evaluaciéon de la actitud Y
comportamiento del personal durante la
interaccion inicial.

Recepcién de Consvultas o
Problemas

Cémo se recibieron las consultas o
problemas del cliente.

Calidad del Servicio

Satisfaccién del Cliente

Observaciones sobre la reaccién y
satisfaccion del cliente con el resultado
final.

Resvultado Final

Evaluacién del resultado final del
servicio prestado.

Medios de Comunicacion
Utilizados

Descripcidon de los medios de
comunicacion utilizados (cara a cara,
teléfono, correo electréonico).




OBSERVACION
DIRECTA

Fecha de la observacion

Lugar de la observacion

Nombre completo,

DESCRIPCION

Areas de Mejora Observadas

Descripcion de los aspectos que
necesitan mejora segun la observacion.

Comentarios Adicionales

Cualquier comentario adicional que
pueda ser relevante para mejorar el
servicio postventa.

Firma del observador.

Fuente: Propia




Grupo focales

Tabla 15 Grupo focales

T,
GRUPO FOCALES
K A

Tema del Grupo Focal: Mejora del Servicio Postventa en

VRMultimarca

FECHA

PARTICIPANTES

TEMAS DISCUTIDOS

CONGLUSION

EXPERIENCIA PERSONAL CON EL SERVICIO
POSTVENTA

SUGEREMNCIAS PARA MEJORAR LA
COMUNICACION

CALIDAD DE LA ATENCION DEL PERSOMAL

SATISFACCION GENERAL DEL SERVICIO
POSTVENTA

OPORTUNIDADES DE MEJORA

TIEMPO DE RESPUESTA ¥ RESOLUCION

Fuente: Propia




6. Resultados
6.1 Resultados del objetivo 1

6.1.1 Informacion relevante sobre el proceso actual de servicio al cliente

postventa de VRMULTIMARCA.

El servicio postventa de VRMULTIMARCA se caracteriza por una atencion agil y
directa, gestionada principalmente a través del canal de WhatsApp, esta herramienta,
por su inmediatez y accesibilidad, se ha consolidado como la via preferida tanto por los
clientes como por las asesoras para tramitar dudas, reclamos o solicitudes de cambio,
sin embargo, dicha inmediatez no va acompafada de un sistema estructurado que
permita el registro, seguimiento y analisis de los casos, lo que genera serias
limitaciones a nivel operativo y estratégico.

Las asesoras de venta, junto con la propietaria de la empresa, son las
encargadas de gestionar los casos de forma directa, esto permite respuestas rapidas,
especialmente cuando se trata de incidentes menores, pero también expone al servicio
a la falta de estandarizacién y a una alta dependencia del criterio individual de quien
atiende, en muchos casos, la solucion se ofrece en el mismo hilo de conversacion sin
ningun tipo de documentacion estructurada, lo que impide su trazabilidad y analisis
posterior, esta informalidad genera una percepcion de desorganizacion y puede afectar
negativamente la experiencia del cliente.

Ademas de WhatsApp, algunos clientes optan por comunicarse via telefonica o
mediante correo electronico. Las llamadas son eficaces en cuanto a cercania, pero no

cuentan con registro, y el correo, usado esporadicamente para enviar soportes, no es



monitoreado de manera constante, lo que genera demoras, por su parte, la atencién
presencial se reserva para situaciones mas complejas como cambios de productos,
aunque tampoco se integra a un sistema de documentacion.

Al analizar las incidencias mas comunes en el servicio postventa, se identifican
cuatro grandes categorias: productos defectuosos, errores en los pedidos, dudas sobre
uso o garantias, y solicitudes de cambio, estos casos, recurrentes y previsibles, no
cuentan con protocolos definidos, lo que dificulta una atencién homogénea. La falta de
un sistema centralizado que permita agrupar y clasificar estos problemas impide
detectar patrones y tomar decisiones informadas para prevenir futuras ocurrencias.

La inexistencia de un historial de casos atendidos representa una de las
limitaciones mas criticas, sin datos consolidados, no es posible calcular cuantos
reclamos se atienden mensualmente, cuales son los mas frecuentes ni medir
indicadores de satisfaccién, esto limita la capacidad de mejora continua y expone a la
empresa a inconsistencias. Como no hay protocolos formales, las asesoras responden
segun su experiencia o intuicién, lo que puede derivar en respuestas distintas para
situaciones similares, asimismo, si un cliente retoma contacto dias después, no existe
garantia de que se recuerde o identifique su caso anterior, dificultando el seguimiento.

El tiempo de respuesta es otro aspecto que presenta variabilidad, aunque los
casos simples suelen resolverse en cuestion de horas, aquellos que requieren
aprobacion de la propietaria pueden tardar hasta 24 horas o mas, sin un plazo limite
establecido. Esta incertidumbre genera frustracion en el cliente y compromete la

imagen del servicio.



El proceso postventa puede dividirse en cinco etapas clave: recepcion de la
queja, registro del caso, analisis y solucién, comunicacion al cliente y cierre del caso,
en la etapa de recepcion, destaca la facilidad del canal WhatsApp y la posibilidad de
incluir evidencias multimedia, aunque se carece de mecanismos que permitan capturar
de forma organizada los datos esenciales, la implementacion de un formulario o
plantilla digital seria una solucién viable para centralizar esta informacion desde el
inicio.

En cuanto al registro del caso, actualmente no existe ningun sistema que
permita documentar los incidentes, la creacion de una base de datos sencilla, por
ejemplo, en Excel o Google Sheets, permitiria recopilar informacién minima (fecha,
cliente, tipo de problema, solucion aplicada) y generar reportes Utiles para la toma de
decisiones.

La etapa de analisis y solucién depende casi exclusivamente del criterio de la
asesora y de la disponibilidad de la propietaria, aqui se evidencia la necesidad de
contar con un protocolo de resolucion para los casos mas frecuentes, asi como con
niveles de responsabilidad delegados, que permitan a las asesoras actuar con mayor
autonomia en casos de baja complejidad.

La comunicacion de la solucion al cliente se realiza también por WhatsApp, con
un tono generalmente cordial, pero sin uniformidad, esto puede llevar a inconsistencias
y afectar la claridad del mensaje, la creacion de plantillas de mensajes para los
diferentes tipos de solucion seria una medida efectiva para fortalecer la profesionalidad

del servicio.



Finalmente, en la etapa de cierre del caso, no se implementa ninguna accién
para evaluar la satisfaccion del cliente o recibir retroalimentacion. Incluir una breve
encuesta posterior, enviada por el mismo canal de atencion, permitiria medir el impacto

de las soluciones aplicadas y detectar puntos criticos de mejora.

6.1.2 Utilizar diagramas de flujo o mapas de experiencias del cliente para

visualizar cada etapa del proceso

Punto de partida

El proceso de servicio al cliente postventa en VRMULTIMARCA carecia de una
estructura formalizada y trazabilidad clara, no existia documentacion de los
procedimientos ni evidencia de seguimiento sistematico de los casos postventa, los
problemas eran tratados informalmente, generando frustracion en los clientes por la
falta de respuestas claras, tiempos indefinidos y canales informales, para evidenciar
esta situacion se elaboraron dos herramientas visuales propias: un diagrama de flujo
del proceso actual de postventa y un Customer Journey Map, creados especificamente
para analizar este objetivo, ambas representaciones fueron construidas con base en
entrevistas, observacion directa y revision de interacciones reales entre clientes y el

equipo de soporte postventa.

Diagrama de flujo
Este diagrama fue construido como herramienta diagnoéstica del flujo operativo
actual, permite visualizar el recorrido que hace el cliente una vez ha adquirido un

producto, en caso de que surja una inconformidad, su analisis revelo:



« Que la atencion inicia de forma espontanea y sin control documental.
. Que las respuestas son personalizadas, pero no sistematizadas, lo que

impide garantizar consistencia en el servicio.

. Que no se registra ninguna trazabilidad formal, lo cual pone en riesgo

tanto la percepcion del cliente como la posibilidad de auditar y mejorar el proceso.

Con base en la observacion directa y las entrevistas realizadas a los clientes y

empleados, se establecieron las principales etapas del proceso:

. Recepcion de la queja: El cliente contacta a la asesora por WhatsApp.
. Registro de la queja: La asesora escribe la queja en el chat.
. Andlisis del problema: La asesora revisa el caso y decide si puede

solucionarlo directamente o si necesita consultar con la propietaria.

. Comunicacién de la solucion: La solucién se comunica por WhatsApp,

llamada telefénica o presencialmente.

. Aplicacién de la solucion: Dependiendo del problema, la solucion puede

ser la reposicion del producto, un reembolso o alguna otra accion correctiva.

Este diagrama permitié visualizar de manera mas clara y detallada el flujo del
proceso, estableciendo posibles puntos de mejora como la falta de un sistema formal

de registro, lo que podria dificultar el seguimiento de las quejas.



llustracién 4 Diagrama de flujo

v

Recepcion de la Queja

“Cliente reporta el problema por

WhatsApp”

v

Registro de la Queja

“La asesora registra la queja solo en el
chat de WhatsApp~

Vv

Andlisis del Problema

“La asesora revisa el caso y decide si puede resolverio
0 consulta con la duefia”

__ ¢Puede resolverlo la asesora?

NO =

¢

Consultar con la duefia y
esperar respuesta

NS

-
ey
=

Asesora aplica solucion
inmediata

o

i

Comunicacion de la Solucién

“Whatsapp, Llamada Telefonica, tienda

presencial’

Wl

Aplicacion de la solucién

Reposicion del producto, reembolso u
ofra accién correctiva

Fuente: Propia

I




El desarrollo del mapa de experiencia al cliente se llevo a cabo mediante
diversas técnicas para la recoleccion de informacion para comprender a fondo el

recorrido del cliente durante la gestidén de queja

Realizar el mapa de experiencia permite una vision clara del recorrido del cliente
y las emociones asociadas en cada etapa del proceso. Ademas, proporciona una guia
visual para priorizar acciones de mejora, permitiendo a la empresa optimizar su

atencion al cliente y fortalecer su reputacion.

llustracién 5 Mapa de experiencia
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6.1.3 Técnicas utilizadas para la recoleccién de informacion:

o Entrevistas: Se realizaron entrevistas con las asesoras encargadas de la
atencion al cliente y con la propietaria de la tienda. Esto permiti6 comprender el
proceso actual para la recepcion, registro y resolucion de quejas. Ademas, se
obtuvieron detalles sobre los principales desafios y limitaciones que enfrentan.

o Observacion directa: Para conocer de primera mano cdmo se maneja
una queja, se llevd a cabo una observacion directa del proceso en la tienda. Esto
incluy6 el andlisis de la interaccién entre las asesoras y los clientes, asi como la gestién
de las quejas a través de WhatsApp, que es el principal canal de comunicacion.

. Andlisis de la experiencia del Cliente: También se recopil6 datos de
clientes para identificar sus emociones y percepciones en cada etapa del proceso. Esto
ayudo a visualizar los momentos de mayor frustracién o satisfaccion.

o Identificacién de puntos de dolor y oportunidades: Con la informacion
obtenida, se identificaron los principales puntos de dolor que afectan la experiencia del
cliente. A partir de esto, se plantearon oportunidades de mejora que podrian

implementarse para optimizar el proceso y brindar una atencién mas eficiente.
6.1.4 Documento de los hallazgos

En este apartado se detallan los hallazgos encontrados durante el analisis del
proceso de servicio postventa en VRMULTIMARCA. Para obtener esta informacion, se
realizaron entrevistas con el personal encargado de la atencién al cliente, se observo
directamente cémo se llevan a cabo las actividades diarias y se revisaron algunos

registros informales utilizados en la gestion de las solicitudes de los clientes.



El propoésito de esta documentacion es identificar las principales debilidades,
fortalezas y oportunidades de mejora, con el fin de proponer soluciones que permitan
optimizar el servicio postventa y brindar una experiencia méas satisfactoria a los

clientes.

1. Canales de comunicacién y atencion al cliente

Hallazgo

Durante la observacion directa, se identifico que WhatsApp es el canal principal
para recibir solicitudes y consultas de los clientes. Este medio es utilizado debido a su
rapidez y facilidad de uso tanto para los clientes como para las asesoras. Ademas, en
algunos casos, se usan llamadas telefonicas o correos electronicos, aunque esto es

menos frecuente.

Sin embargo, se evidencié que no existe un sistema formal de registro de las
solicitudes recibidas. Toda la informacion se mantiene en las conversaciones de
WhatsApp, lo que dificulta realizar un seguimiento adecuado o tener un control claro de

los casos atendidos.

Impacto

o La falta de un registro formal puede ocasionar la pérdida de informacion
relevante.

o No es posible hacer un seguimiento eficiente de los casos, especialmente

si un cliente tiene una solicitud compleja o requiere varias interacciones.



. En algunos casos, los clientes no reciben una confirmaciéon formal de que
su solicitud ha sido recibida, lo que puede generar incertidumbre.

Recomendacién

Se recomienda implementar un sistema de gestion de casos, que puede ser una
herramienta sencilla como formulario de quejas, registro de reclamacion, seguimiento
de queja y comunicacion al cliente. Este sistema permitira registrar cada solicitud con
informacion clave como la fecha, el nombre del cliente, el motivo del contacto y la
solucion brindada. Ademas, se podria enviar una confirmacion automatica al cliente al

recibir su solicitud, mejorando la percepcion del servicio.
2. Proceso de atencién y resoluciéon de problemas
Hallazgo

El proceso actual de atencién al cliente no esta formalizado. Cuando un cliente
tiene un problema o requiere soporte, la solicitud es recibida por una de las asesoras 'y,
en la mayoria de los casos, se resuelve de manera inmediata. Sin embargo, si la
situacion es compleja o requiere una decisién importante, la solicitud es escalada

directamente a la propietaria del negocio.

Esto genera una dependencia significativa de la propietaria para resolver casos
complejos, lo que puede generar demoras y sobrecarga de trabajo para ella. Ademas,
no existe un protocolo claro que indique como priorizar los casos o cual es el tiempo

esperado para resolverlos

Impacto



. La falta de un proceso formal puede hacer que las asesoras no actien de
manera uniforme ante situaciones similares.

o Los tiempos de respuesta pueden ser variables, dependiendo de la
disponibilidad de la propietaria para resolver los casos complejos.

o La empresa pierde la oportunidad de empoderar a las asesoras, limitando
su capacidad para brindar soluciones autonomas.

Recomendacion

Se recomienda disefiar un protocolo para el servicio postventa. Este protocolo
debe incluir instrucciones claras para identificar, clasificar y priorizar las solicitudes de
los clientes. Ademas, se pueden establecer niveles de autorizacion para que las
asesoras puedan resolver casos simples sin depender directamente de la propietaria.

Esto agilizara los tiempos de respuesta y mejorara la experiencia del cliente.

3. Registro y seguimiento de casos

Hallazgo

Actualmente, no existe un registro estructurado de los casos atendidos. Si bien
las asesoras tienen conocimientos sobre algunos casos recurrentes, no hay una base
de datos que permita identificar tendencias o evaluar el desempefio del servicio

postventa.

Esta falta de informacién dificulta la deteccién de problemas recurrentes, lo que

podria generar insatisfaccion en los clientes. Ademas, no es posible medir de forma



precisa el tiempo de resolucion de los casos o la efectividad de las soluciones

brindadas.
Impacto
o La empresa no cuenta con informacién objetiva para identificar las causas

mas frecuentes de problemas o evaluar la calidad del servicio.
. La falta de trazabilidad impide realizar un analisis detallado sobre la
satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa.

Recomendacién

Se recomienda implementar un sistema de seguimiento de casos. Puede ser

una herramienta sencilla como una hoja en Excel, donde se registren detalles como:

. Fecha de recepcion de la solicitud
o Nombre del cliente

o Descripcion del problema

. Responsable del caso

. Tiempo de resolucion

. Solucioén aplicada

Esto permitira identificar patrones y tomar decisiones informadas para mejorar el

servicio postventa.
4. Evaluacién de la satisfaccion del cliente

Hallazgo



No se realiza una evaluacion formal de la satisfaccion del cliente una vez que se
ha resuelto su solicitud. Aungue las asesoras suelen recibir comentarios informales de

los clientes, no existe un mecanismo estructurado para recolectar opiniones de manera

continua.
Impacto
o La empresa pierde la oportunidad de conocer la percepcion real de los

clientes sobre el servicio recibido.

. No se identifican areas especificas de mejora.

o La falta de retroalimentacion limita el desarrollo de estrategias para
aumentar la satisfaccion del cliente.

Recomendacién

Se recomienda implementar una encuesta de satisfaccion sencilla que pueda
enviarse a los clientes después de que se haya solucionado su solicitud. Esta encuesta

podria incluir preguntas como:

. ¢ Como calificaria la rapidez con la que fue atendido?
) ¢, Se sintio satisfecho con la soluciéon brindada?
o ¢, Qué sugerencias tiene para mejorar nuestro servicio postventa?

Este tipo de retroalimentacion permitira identificar oportunidades de mejora 'y

fortalecer la relacién con los clientes.

5. Fortalezas identificadas



A pesar de las areas de mejora, VRMULTIMARCA cuenta con diversas

fortalezas que aportan valor al servicio postventa:

Atencidn personalizada: El uso de WhatsApp permite una comunicacion

cercana y directa con los clientes, generando confianza y fidelidad.

Compromiso del equipo: La propietaria y las asesoras muestran una
disposicion genuina para resolver los problemas de los clientes, priorizando su

satisfaccion.

Flexibilidad y adaptabilidad: La empresa tiene la capacidad de encontrar

soluciones rapidas y ajustarse a las necesidades especificas de cada cliente.

La observacion permitié registrar de manera objetiva el comportamiento de la
asesora, destacando su disposicion proactiva, amabilidad y capacidad de resolucion.
Ademas, se identificaron puntos de mejora, como la falta de un registro formal que
dificulté el acceso a informacion previa del cliente. Este tipo de observacion es (til
porque proporciona evidencia directa del desempefio del personal y la efectividad de

los procesos.

A través de esta técnica, fue posible evaluar no solo la rapidez de respuesta,
sino también la calidad de la atencion y la satisfaccion del cliente en situaciones
problematicas. Esta metodologia complementa los resultados obtenidos en entrevistas,
ofreciendo una vision integral para la toma de decisiones y la mejora continua del

servicio.



[lustracion 6 Observacion directa
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con el cliente

Cordialidad y
profesionalismo

Recepcion de
consultas o

problemas

Calidad del
servicio

Satisfaccion
del cliente

DETALLE DESCRIPCION
El cliente se contactd inicialmente a través de WhatsApp para
reportar un producto defectuoso. La asesora respondié en menos de
10 minutos, mostrando una actitud positiva y dispuesta a colaborar.
Interaccion Posteriormente, el cliente fue invitado a visitar la tienda para evaluar

un nuevo producto. Sin embargo, no se dej6 evidencia formal de la

fisicamente el producto y brindar una solucién inmediata.

La asesora se mostré amable y empética, utilizando un tono
de voz cordial tanto en la comunicacion escrita como presencial. A
pesar de no contar con un protocolo formal, mantuvo una actitud
proactiva, ofreciendo soluciones sin demoras.

La consulta fue recibida y atendida de manera inmediata. La
falta de un registro formal dificult6 el acceso a informacién previa del
cliente, por lo que se basaron Uunicamente en la conversacion de
WhatsApp. Sin embargo, la asesora solicito fotos del producto para
agilizar la evaluacion.

La asesora priorizo la satisfaccion del cliente al proponer una
solucién rapida. Aungue no se realizé un analisis formal del
problema, la solucion ofrecida (reposicion del producto) fue aceptada
por el cliente, quien valoré la rapidez del proceso.

El cliente expresé conformidad con la solucion brindada y
agradecio la atencién rapida. No se llevo a cabo un seguimiento
posterior para evaluar la satisfaccién a largo plazo, lo que podria
representar una oportunidad de mejora.

El problema fue resuelto de forma inmediata con la entrega de
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Fuente: Propia

solucion aplicada, lo que limita la trazabilidad del caso para futuras

referencias.

La comunicacion fue efectiva y directa. WhatsApp facilité el
intercambio de informacién visual y rapida, y la atencion presencial
permitié reforzar la confianza del cliente. No obstante, la falta de
mensajes estandarizados puede generar inconsistencias en futuras
interacciones.

Se utilizaron dos canales principales: WhatsApp para la
recepcion inicial y atencion presencial para la resolucion. No se
contemplaron otros medios como correo electronico o llamadas
telefonicas, lo que podria ser una limitacion en la documentacion del
caso.

El cliente recibié una respuesta rapida y efectiva a través de
WhatsApp, vy la solucion se gestioné en tienda sin mayores
inconvenientes. Sin embargo, no existe un registro formal de la
situacién para futuras referencias.

Implementar un sistema de registro para centralizar las quejas
y soluciones, permitiendo un seguimiento adecuado. También se
recomienda capacitar al personal en protocolos de atencion al cliente
para asegurar mayor consistencia en las respuestas.

A pesar de la falta de un proceso estructurado, el equipo
mostré compromiso y disposicion para resolver el problema de forma
inmediata. Esto refleja una buena orientacién al cliente, pero
formalizar este proceso podria fortalecer alin mas la experiencia del
usuario.

Para comprender de manera mas profunda las falencias y oportunidades del

proceso postventa en VRMULTIMARCA, se llevé a cabo un grupo focal con clientes

reales de la empresa. Esta actividad permitié recolectar informacién cualitativa basada

en experiencias personales, ya que actualmente no existe un sistema formal de




atencion al cliente y la gestion de quejas se realiza principalmente por medio de
WhatsApp. Las asesoras se esfuerzan por brindar soluciones, pero sin procedimientos
estandarizados, lo que puede afectar la trazabilidad y la uniformidad en la atencién. El
grupo focal sirvié para identificar los aspectos més valorados por los usuarios, como la
empatia de las asesoras, asi como aquellos que requieren mejora, como los tiempos
de respuesta y la comunicacion postventa. Esta técnica facilito la recopilacién de
sugerencias para el disefio de un protocolo mas efectivo, basado en las necesidades
reales del cliente y alineado con las buenas préacticas observadas en el dia a dia de la
empresa. La informacion obtenida se us6 como insumo clave para estructurar el

protocolo propuesto de forma funcional y empética.
llustracion 7 Grupo focales

Grupo focales
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general del servicio
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La mayoria de
los participantes
expreso inconformidad
con los tiempos de
respuesta y
seguimiento de quejas.
Se percibe informalidad
en el proceso.

Se propuso
establecer un canal
oficial exclusivo para
atencion postventa
(linea fija 0 WhatsApp
empresarial con
horarios definidos).

Los clientes
valoran la amabilidad,
pero consideran que
hace falta mayor
capacitacion técnica
sobre los productos
para resolver
inquietudes de forma
MAas precisa.

La satisfaccion
general fue calificada
como aceptable. Los
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Fuente: Propia

Oportunidades
de mejora

Tiempo de
respuesta y resolucion

clientes afirmaron que
han tenido que insistir
varias veces para
obtener solucion.

Se recomenddé
implementar un sistema
de seguimiento con
namero de caso y
responsable asignado,
ademas de un
protocolo claro de
atencion.

El tiempo actual
fue percibido como
largo. Se sugiere
establecer tiempos
estandar de respuesta
segun la complejidad
del caso (por ejemplo:
24-48 horas para
primeras respuestas).



6.2 Resultados objetivo 2

6.2.1 Elaboracion del protocolo de servicio al cliente Postventa, la cual
esta enfocada en crear un marco estructurado y detallado que guie el proceso del

servicio al cliente después de una venta en VRMULTIMARCA.

El presente manual operativo ha sido disefiado con el propdésito de estructurar
de manera clara, estandarizada y comprensible la atencién al cliente posterior a la
venta, respondiendo a las deficiencias identificadas en el diagndstico del proceso
actual, su construccion se fundamenta en la necesidad de fortalecer la trazabilidad,
eficiencia y empatia durante cada interaccion con el cliente, consolidando asi una
experiencia de servicio positiva y coherente con los valores organizacionales de

VRMULTIMARCA.

Este manual se compone de cinco médulos secuenciales, los cuales abarcan
desde la recepcion de la solicitud hasta el cierre formal del caso, permitiendo
documentar y controlar cada etapa del proceso postventa. Los médulos estan
organizados en funcion de objetivos operativos concretos, responsabilidades
designadas, procedimientos, tiempos estandar de ejecucion y errores comunes que

deben evitarse.

Modulo 1: Recepcion de la queja o solicitud

Elemento Detalle

Asegurar que toda solicitud postventa sea recibida con
Objetivo empatia, respeto y quede registrada desde el primer momento,
brindando tranquilidad al cliente.



Responsable

Procedimiento

Tiempo
estimado

Errores
comunes

Asesoras de ventas (en tienda fisica o redes sociales)

1. El cliente se comunica por medio de redes

sociales (WhatsApp, Instagram) o por medio de correo
electrénico o via telefonica

2. La asesora escucha activamente la situacion.
3. Recoge los siguientes datos:

o Nombre completo y contacto

o Producto, numero de factura y fecha de
compra

o Descripcién del problema

o Evidencia (fotos, videos o0 muestra
fisica)
4. Le informa al cliente que su caso sera

evaluado y que recibira respuesta en 24h habiles.

5. Se genera un namero de caso (Formato de
Excel).

Primer contacto dentro de los primeros 30 minutos desde

gue se recibe la queja.

o No registrar el caso formalmente
o Falta de evidencia

o Respuestas automaticas o desinteresadas



Mdédulo 2: registro y clasificacion de la queja

Elemento Detalle

Organizar de manera formal la queja y categorizarla

Objetivo . .
J correctamente para que pueda ser atendida de forma eficaz.
Responsable Asesoras de atencion / Coordinador postventa
1. Registrar la queja en el formulario de Excel
con:
o Fecha/hora
o Nombre y datos del cliente
o Descripcién del problema
o Tipo de incidencia (producto dafado,
reaccion, error de entrega)
o Estado del caso
Procedimiento o Evidencia adjunta
2. Asignar numero de caso.
3. Se notifica al cliente que su queja esta en
proceso.
4. Revisar condiciones:
o Producto con 90% de contenido
o Solicitud dentro de los 15 dias desde la
compra
° Que el defecto se relacione con

fabricacion, entrega o reaccién

Tiempo : e ., L. .
: P Registro y clasificacion maximo en 12h habiles.
estimado
Errores ° No clasificar correctamente
comunes

o Dejar el formulario incompleto



Mdédulo 3: Analisis del caso y solucion

Elemento Detalle

Responsable Asesora asignada al caso

Tiempo o Quejas: 48h
estimado . Cambios: 72h
. Dudas: 24h




Modulo 4: Comunicacién al cliente

Elemento Detalle

Obietivo Explicar con claridad la solucion aprobada y garantizar que
J el cliente entienda sus opciones.

Responsable Encargado de seguimiento

1. Contactar al cliente por el mismo canal donde
se recibio la queja.

- 2. Informar la solucién aprobada.
Procedimiento _ . _
3. Confirmar aceptacion o rechazo del cliente.
4. Dejar constancia en el formulario de
seguimiento.
Tiempo Dentro de las 24 horas siguientes a la aprobacién de la
estimado solucion.
o No dejar evidencia de la conversacion
Errores . .
o Mensajes ambiguos
comunes
o Demoras en la respuesta

Mdbdulo 5: Aplicacion de la solucion y cierre

Elemento Detalle
L Ejecutar el cambio de producto y asegurar la satisfaccion
Objetivo . . .
del cliente con la solucion brindada.
Responsable Asesora responsable y Coordinador de calidad
1. Coordinar entrega (en tienda o envio).
Procedimiento 2. Registrar fecha de entrega y cerrar el caso en

el Excel.



3. Contactar al cliente 3 dias después para
confirmar satisfaccion.

4. Clasificar el caso como:
o Conformidad
o Inconformidad (requiere reapertura)

5. Archivar en la base digital.

Cierre total dentro de las 24h posteriores a la verificacion
con el cliente.

Tiempo
estimado Satisfecho: Cierre total del caso
Insatisfecho: Requiere continuar seguimiento
o Cerrar sin seguimiento
Errores . .
o No recolectar la percepcion del cliente
comunes
o No alimentar la base de datos

Su implementacion es indispensable para todos los colaboradores que
intervienen en la atencion al cliente, ya que garantiza un servicio coherente, empéatico y
alineado con los valores de la empresa. La correcta implementacion del manual permite
mejorar significativamente la percepcion del servicio, reducir los tiempos de respuesta y

fortalecer la relacidn con los clientes a través de una gestion mas organizada y

profesional.



6.3 Resultados de objetivo 3

6.3.1 Configurar canales de comunicacion eficaces, tales como correo
electronico, chat en linea y lineas telefonicas dedicadas, dentro del protocolo,

para asegurar una interaccion claray fluida con los clientes Postventa.

La incorporacion de canales de comunicacion dentro del protocolo de atencion
postventa fue clave para crear un sistema de atencibn mas organizado, empatico y
funcional. Conforme al andlisis realizado en los objetivos anteriores, VRMULTIMARCA
evidencio una dependencia de WhatsApp como Unico medio para atender las quejas o
solitudes después de la venta. Si bien, este canal es til y practico, pero resultaba
limitado en cuanto a la trazabilidad, formalidad y control documental, se volvio
importante incluir mas opciones de contacto e integrarlos al protocolo de atencién como

herramientas estratégicas de gestion relacional.

A partir de esta necesidad, se disefid una estrategia multicanal integrada al
manual operativo, con el objetivo de responder a las particularidades de cada tipo de
solicitud, al perfil de cliente y a los criterios de calidad previamente definidos, los
canales seleccionados por su accesibilidad, capacidad de registro, adaptabilidad

tecnoldgica y posibilidad de integrarse a flujos de trabajo existentes.

Canales implementados

1. Correo electrénico institucional: postventa@vrmultimarca.com

Este canal se utiliza para atender todas las solicitudes formales relacionada con

el servicio postventa, su principal ventaja es que permite conservar un historial



completo de la comunicacion, anexar documentos probatorios (como facturas,
garantias, fotos) y enviar los casos a las areas correspondientes dentro de la empresa.
A su vez, facilita respuestas mas organizadas, personalizadas y documentadas, lo que

mejora la percepcién de orden y profesionalismo por parte del cliente.

Tiempo de respuesta: 24 horas habiles

Escalamiento: Al coordinador postventa en casos no resueltos en 48 horas

2. Chat en linea, integrado al sitio web corporativo

VRMULTIMARCA integro una herramienta de chat a través de WhatsApp,
accesible directamente desde su pagina web, permitiendo que los clientes inicien
contacto de manera rapida y sencilla. Al hacer clic en el icono de WhatsApp, el usuario
es redirigido automaticamente a la conversacion, sin necesidad de abandonar el sitio
web. Para mejorar la atencion, se hace una propuesta de configurar mensajes
automaticos de bienvenida, como “Hola, bienvenido a VRMULTIMARCA. 4 En qué
podemos ayudarte?”, Con opciones guiadas que facilitan la orientacién del cliente
segun su necesidad, como consultas sobre el estado de pedido o reclamos por calidad.
Durante el horario laboral, el sistema permite derivar la conversacién a una de las

asesoras para ofrecer una atencion mas personalizada.

Por otro lado, Instagram se configura como un canal adicional de atencion,
aunque mas informal, fortalece la cercania con los clientes permitiendo recibir

solicitudes y responder inquietudes de manera rapida y accesible.

Tiempo de respuesta: Maximo 2 horas habiles



Escalamiento: A correo electronico en caso de requerir envié de documentos o

formalizaciéon de reclamo.

3. Linea telefénica exclusiva para atencion postventa

La empresa debe habilitar un nimero fijo de atencidn postventa, atendido
exclusivamente por personal capacitado, este canal permite gestionar casos urgentes,
situaciones emocionales o confusas, y clientes con preferencia por la comunicacion
verbal, se desarrolla un guion base que guia la conversacion desde el saludo inicial
hasta el cierre, garantizando una atencién empatica, respetuosa y orientada a la

resolucion.

Tiempo de respuesta: Atencion inmediata o dentro de 1 hora hébil

Escalamiento: Al coordinador postventa en tiempo real si el caso lo requiere

Integracion al protocolo

Cada canal es integrado al protocolo, asignando roles, tiempos de respuesta
maximos, protocolos de escalamiento y buenas practicas por canal. El protocolo
establece, por ejemplo, que las consultas generales o solicitudes sencillas se prioricen
a través del chat, mientras que las solicitudes con documentos adjuntos o reclamos
formales se atiendan por correo, para situaciones que involucren inconformidades
complejas, el canal telefénico se designa como via prioritaria, con posibilidad de

escalamiento directo al coordinador del area.

Se disefa un instructivo técnico y comunicacional por canal, incluyendo plantillas

de respuestas, tiempos estandar (SLA), formatos de saludo, firma y cierre, ademas, se



implementa una matriz de registro de interaccion, donde se identifica el canal utilizado,
tiempo de atencion, satisfaccion reportada y observaciones operativas, esta
herramienta permite generar indicadores clave de desempefio (KPIs) y ajustar

estrategias segun la evolucion de la demanda y la retroalimentacion del cliente.

Resultados obtenidos tras la implementacién multicanal:

1. Mejora significativa en los niveles de satisfaccion del cliente, atribuida a la
posibilidad de elegir el canal mas comodo para su perfil.

2. Disminucion del tiempo promedio de respuesta gracias a la segmentacion
por tipo de solicitud y canal adecuado.

3. Fortalecimiento de la trazabilidad documental, especialmente en los casos
tratados por correo electronico.

4, Profesionalizacion del lenguaje y estandarizacion del tono en las
comunicaciones.

5. Mayor control y seguimiento interno de las solicitudes postventa.

La implementacion de canales de comunicacion no solo facilita la interaccion con
los clientes, sino que ademas contribuye a fortalecer el servicio postventa de
VRMULTIMARCA a un nivel méas profesional y organizado. La incorporacion de una
atencion multicanal, permite optimizar los recursos, atender con mayor precision las
necesidades de los usuarios y ofrecer una experiencia mas coherente, empatica y
gestionable, este avance no solo mejora el funcionamiento interno, si no que
representa una estrategia clave para generar confianza con los clientes y consolidar

una imagen positiva de la empresa basada en la calidad del servicio.



6.4 Resultados de objetivo 4

6.4.1 Documentar el protocolo de atencion al cliente postventay su
actualizacion periédica mediante un sistema de seguimiento de cambios para
registrar y documentar las actualizaciones realizadas en el protocolo, con el fin
de asegurar la transparencia en el proceso y el cumplimiento de las expectativas

de los clientes.

Una de las principales necesidades identificadas en VRMULTIMARCA fue la
falta de un protocolo postventa formal y claro que guiara el proceso de atencion al
cliente después de una venta. Las quejas y los reclamos se atendian de forma directa
por WhatsApp, lo cual permitia respuestas rapidas, pero también generaba muchos
problemas: no habia registros organizados, no se tenia un seguimiento y las soluciones
dependian del criterio personal de quien atendia. Esto hacia que, aunque la atencion

fuera cordial, la experiencia del cliente variara mucho entre casos similares.

Por eso, se propuso elaborar un protocolo escrito y estructurado, que permitiera
atender de forma mas organizada, clara y coherente. Este protocolo fue desarrollado
paso a paso, tomando en cuenta como ocurre realmente el proceso en la empresa,
desde que el cliente se queja hasta que se le da una solucion. Cada médulo se
describi6 con claridad y se asignaron responsables, tiempos aproximados, errores
comunes que se deben evitar, formatos para dejar todo por escrito. El objetivo es que
este protocolo no solo oriente al equipo actual, sino que también sirva como guia para

capacitar a personas nuevas que lleguen a la empresa.



Ademas, se entendié que no basta con tener un protocolo si este no se revisa y

mejora con el tiempo. Por eso, se disefi6 también un sistema para actualizarlo

periédicamente, que incluye cuatro herramientas sencillas pero efectivas:

1.

Historial de versiones: Se desarrolla una tabla clara y sencilla, que se

usa para llevar el control de todos los cambios que se le hagan al protocolo postventa.

En ella se escribe la fecha de cambio, responsable, tipo de cambio, seccion modificada

y motivo de cambio. Ademas, a cada version se le asignan un niumero, por ejemplo,

(versién 1.0,1.1...) lo cual ayuda a saber cual es el mas reciente y cuales han quedado

atras. Esto permite hacer comparaciones si algo no funciona bien, recuperar una

version anterior si fue més clara, y, sobre todo, que todos los miembros del equipo

trabajen con la misma informacién actualizada.

Version

Fecha de cambio

Responsable

Tipo de cambio| Seccion modificada

Motivo del cambio

Observaciones

Fuente: Propia

2.

Actas de revision: Cada vez que se plantea una modificacién al

protocolo, el coordinador del area postventa o de calidad realiza una reunion formal con

participacion de la propietaria y asesoras. En estas reuniones se determina que

aspectos deben ser ajustados, cuales se mantendran sin cambios y quien asumira la

responsabilidad de implementar las actualizaciones. Para garantizar una

documentacion clara y organizada, se elabora un acta de validacion que registra la

fecha de la reunion, los nombres de los participantes, las ideas o sugerencias

discutidas, las decisiones tomadas, los encargados de aplicar los cambios y los plazos

establecidos para su cumplimiento.

Fecha de reunion

Participantes

Aspectos amodificar

Aspectos que permanecen igual

Responsable de implementacion

Decisiones tomadas

Plazo para ejecucion

Observaciones




Fuente: Propia

3.

Sistema de retroalimentaciéon continua: Con el objetivo de que todos

los miembros del equipo puedan aportar ideas y contribuir a la mejora del protocolo se

implement6 un formulario simple en Excel. Este formulario puede ser llenado por

cualquier persona que trabaje en el protocolo, como el personal de atencion postventa,

supervisores, coordinadores o integrantes del equipo operativo que lo utilice en la

jornada laboral diaria. A través de este formulario, puede redactar observaciones,

sefalar problemas detectados o proponer mejoras. Esta retroalimentacion seria util, ya

gue quienes aplican el protocolo todos los dias, son quienes conocerian mejor de co6mo

funciona. Las respuestas se revisan cada tres meses y se presenta en las reuniones de

mejora para decidir qué cambios implementarse.

Fecha

Nombre del colaborador

Area

Descripcion de la observacion o propuesta

Problema detectado

Sugerenciade mejora | Estado de revision

Fuente: Propia

4.

Matriz de impacto y priorizacion de ajustes: Como herramienta

transversal, se cred una matriz que permite analizar el impacto potencial de cada

cambio propuesto, valorando su urgencia, su alcance operativo, el esfuerzo de

implementacion y su efecto sobre la experiencia del cliente, esta matriz orienta la toma

de decisiones, evitando ajustes aislados y asegurando que cada actualizacion

responda a necesidades reales y prioritarias

Cambio propuesto

Urgencia

Alcance operativo| Esfuerzo de implementacion | Impacto en la experiencia del cliente | Prioridad final

Comentarios adicionales

Fuente: Propia

Para garantizar la ejecucion de estas herramientas, se asigné formalmente la

funcidn de responsable del control documental del protocolo a un integrante del equipo




de calidad, esta persona no solo custodia la version vigente del protocolo, sino que
también gestiona las comunicaciones internas sobre actualizaciones, verifica que se
apliquen los contenidos nuevos y elimina copias obsoletas, ademas, lidera auditorias
internas semestrales enfocadas en medir la adecuacion del protocolo en la practica

operativa.
6.4.2 Descripcion de la propuesta de formatos (ver anexo A)

Como resultado del andlisis integral del proceso de atencidn postventa en
VRMULTIMARCA, se identifico la necesidad de estructurar y sistematizar la gestion de
guejas, reclamos y comunicaciones con los clientes, en respuesta a esta problematica,
se disefiaron una serie de formatos en Excel que permiten mejorar la trazabilidad, el
seguimiento y la calidad de atencion ofrecida. Estos formatos representan una solucion
practica, accesible y de facil adopcion para la empresa, especialmente considerando
gue sus canales principales de atencién contindan siendo WhatsApp vy la atencion

presencial.
Los formatos propuestos incluyen:

1. Formato de Registro de Quejas: Disefiado para centralizar la
informacion relacionada con cada reclamo recibido, facilitando la identificacion de
patrones recurrentes, la clasificacion de los casos por nivel de urgencia, y la

trazabilidad desde su recepcion hasta su resolucion.

2. Formato de Seguimiento de Quejas: Permite monitorear en tiempo real

el estado de cada queja, las acciones correctivas implementadas, los responsables



asignados y los plazos estimados para su resolucion. Este instrumento promueve la

rendicion de cuentas y mejora la organizacion interna en la atencion de postventa.

3. Formato de Comunicacion con el Cliente: Su propdésito es registrar
cada interaccion sostenida con el cliente, documentando el motivo del contacto, la
respuesta brindada, los compromisos adquiridos, y la percepcion del cliente respecto a
la atencidn recibida. Con ello se busca garantizar transparencia, seguimiento y mejora

continua.

6.4.3 Analisis de la gestion del servicio postventa

El servicio postventa de VRMULTIMARCA se caracteriza por una atencion agil y
directa, gestionada principalmente a través del canal de WhatsApp, esta herramienta,
debido a su rapidez y facilidad de acceso, se ha consolidado como la via preferida
tanto por los clientes como por las asesoras para tramitar dudas, reclamos o solicitudes
de cambio. Sin embargo, dicha rapidez de respuesta se ve limitada por la falta de un
sistema estructurado que permita el registro, seguimiento y analisis de los casos, lo que

genera serias limitaciones a nivel operativo y estratégico

Resultados obtenidos:

. El protocolo fue documentado con una estructura modular, clara,

actualizable y alineada con los procesos reales de la empresa.

. Se implementé un sistema de control de versiones que facilita la

trazabilidad, elimina duplicidades y fomenta la transparencia en las modificaciones.



. Se establecié un mecanismo formal de retroalimentacion continua, para la
mejora del proceso, facilitando la comunicacion constante de sugerencias por parte del

equipo.

. Se desarroll6 una matriz de impacto que fortalece la toma de decisiones

estratégicas sobre actualizaciones, priorizando siempre la experiencia del cliente.

La documentacion y actualizacion periédica del protocolo de atencién postventa
permiti6 a VRMULTIMARCA pasar de un modelo informal a un sistema estructurado,
dindmico y participativo, este proceso no solo garantiza la vigencia y relevancia
operativa del documento, sino que también fomenta una cultura de mejora continua y
aprendizaje organizacional. Gracias a esta estrategia, el protocolo se mantiene
alineado con las expectativas del cliente, los estandares internos de calidad y los
principios de transparencia, garantizando asi su sostenibilidad como eje fundamental

del servicio postventa.
6.4.4 Actualizacion del protocolo

Con el fin de garantizar que el protocolo postventa se mantenga alineado con las
necesidades de los clientes, las dinAmicas del mercado y las capacidades operativas
de VRMULTIMARCA, se propone establecer un calendario de actualizaciones
periodicas. Esta planificacion tiene como objetivo asegurar la mejora continua del

servicio y la adaptacion agil a posibles cambios internos o externos.



6.4.5 Frecuencia de actualizacién

. Revisién mensual basica: Evaluacion interna del cumplimiento del
protocolo por parte del equipo, revision de casos cerrados y analisis de incidentes
recurrentes. Esta instancia permitira realizar ajustes menores de forma agil y

preventiva.

. Actualizacion trimestral: Revision mas amplia con base en los datos
recopilados mediante los formatos de registro, seguimiento y comunicacion. Se
identifican oportunidades de mejora, se ajustan procedimientos y se evalla el impacto

de los cambios aplicados anteriormente.

. Revision semestral estratégica: Incluye retroalimentacion de clientes,
analisis de indicadores clave (como tiempos de respuesta y nivel de satisfaccién), y, si
es necesario, redisefio de componentes del protocolo. Esta revisién puede derivar en la
incorporacion de nuevas herramientas tecnolégicas o ajustes estructurales en el

proceso.
Responsables del seguimiento y optimizacion:

. La supervision de este calendario estara a cargo de la propietaria de la
empresa, con el apoyo de las asesoras de ventas, quienes aportaran insumos desde su

experiencia directa con los clientes.

. Se sugiere asignar un responsable por ciclo de revision

(mensual/trimestral/semestral), que documente los hallazgos y propuestas de mejora.



Optimizacion continua:

. Todas las actualizaciones deberan ser documentadas y comunicadas al

equipo mediante una hoja de control de versiones del protocolo.

. Se recomienda implementar una reunion breve mensual para revision de

mejoras sugeridas por el equipo.

. En cada ciclo, se debe validar si los cambios han tenido impacto positivo
sobre la experiencia del cliente, utilizando como fuente los registros de satisfaccion

integrados en los formatos propuestos.



7. Conclusiones

1. A partir del analisis inicial, se evidencié que VRMULTIMARCA carecia de
un sistema estructurado para gestionar las solicitudes de servicio postventa, lo cual
generaba una atencién informal y dependiente al criterio individual de cada asesora.
Esta falta de formalizacion se traducia en tiempos de respuestas variables, ausencia de
en los casos, escasa retroalimentacion del cliente y un alto grado de subjetividad en la
toma de decisiones. Este hallazgo confirmd la estimacion inicial sobre la necesidad de
disefiar un protocolo formal que garantizara eficiencia, consistencia y calidad en el
proceso.

2. Como resultado del trabajo investigativo, se desarroll6 un protocolo
estructurado, conformado por cinco médulos operativos que abarcan desde la
recepcion de la solicitud hasta el cierre del caso. Cada mddulo fue disefiado con
objetivos claros, responsables asignados, procedimientos detallados, tiempo estandar
de ejecucion y advertencias sobre errores comunes. Este protocolo no solo ordena el
proceso postventa, sino que también establece una cultura organizacional basada en la
planificacion, control de calidad y mejora continua. La implementacion del protocolo
contribuye a mejorar la atencion al cliente y fortalecer la confianza de los usuarios en la
marca.

3. El proyecto incorpord nuevos canales formales de atencion como correo
electronico, redes sociales (WhatsApp e Instagram) y una linea telefonica exclusiva.
Esta estrategia de atencion multicanal fue disefiada para responder a diferentes perfiles
de clientes y tipos de solicitud. Ademas, cada canal fue documentado con guias de

uso, tiempo de respuesta definidos y protocolos de escalamiento. Este proceso de



ampliacion y estructuracion de los medios de atencién ha mejorado la accesibilidad, el
control documental y la eficiencia en la gestién postventa, permitiendo un servicio mas
adaptable.

4. Uno de los logros mas destacados del proyecto fue la implementacién de
un sistema integral para la actualizacion y mejora continua del protocolo. Se disefiaron
herramientas como un historial de versiones, actas de revision, un formulario de
retroalimentacion continua y una matriz de impacto y priorizacion de ajustes. Estas
herramientas garantizan que el protocolo evolucione conforme a las necesidades del
entorno, evitando su desactualizacion. Este enfoque permite a la empresa adaptarse
rapidamente a cambios internos o del mercado, asegurando la vigencia y efectividad
del proceso postventa en el tiempo.

5. El desarrollo del protocolo postventa tiene un impacto positivo no solo en
la satisfaccion del cliente, sino también en la imagen corporativa de VRMULTIMARCA.
Al optimizar su servicio y establecer procesos orientados a la calidad y la transparencia,
la empresa fortalece su presencia y competencia en el mercado. Este proyecto sienta
las bases para el crecimiento sostenible de la organizacién y representa un modelo

replicable para otras empresas del sector interesadas en mejorar su gestion postventa.
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Anexo

Anexo A. Propuesta de formatos para el seguimiento y registro de quejas

El desarrollo de los formatos en Excel para el registro y seguimiento de quejas,
asi como para la comunicacion con el cliente, se planteé como una solucion practica y
flexible para VRMULTIMARCA. Dado que la empresa actualmente no cuenta con un
sistema formal para la gestidn de estos procesos y maneja la mayoria de sus
interacciones a través de WhatsApp o de manera presencial, la implementacion de

estos formatos representa una alternativa eficiente y de facil adopcion.

Excel fue una alternativa como la herramienta principal para desarrollar estos
formatos ya que brinda accesibilidad y es conocida para el equipo de trabajo, facilita la
creacion de un historial mas detallado de quejas, permitiendo registrar e identificar los

problemas recurrentes que se presenten.

Formato de registro de quejas

El formato de registro de quejas fue disefiado para plasmar un registro formal y
organizado de las reclamaciones, facilitando el seguimiento y la evaluacion del proceso

de atencidn al cliente, con este enfoque se lograra:

. Una mejor trazabilidad de las quejas.

. Un seguimiento efectivo de las soluciones aplicadas.

. Un historial para evaluar patrones de problemas



. Mayor satisfaccion del cliente a través de respuestas oportunas y

organizadas.

Tabla 16 Formulario de quejas

Formulario de queja /\/]RIS MULT|MARCA

DADO & BIENEST!

Registro Detalle
Fecha de recepcién 8/04/2025
Nombre del cliente

Teléfono

Correo eletrénico

Canal de contacto

Descripcién de la
queja
Producto o Servicio

NuUumero de factura
(Si aplica)

Area Involucrada

Tipo de queja
Nivel de urgencia Medio

Descripcién de la
accion
Responsable
Fecha
comprometida
Estado de la queja Abierta

Fecha de cierre

Satisfaccion del
cliente

Comentarios
adicionales




Formato de registro de reclamos

El formato de registro de reclamos fue disefiado para llevar un seguimiento
organizado y detallado de cada queja o solicitud que se reciba por parte de los clientes,
permitiendo mejorar los procesos postventa. A continuacion, se detallan los items

incluidos en el registro:

. Fecha de recepcion: Para conocer el momento exacto en el que la queja

fue recibida.

. Nombre del cliente: Se anota el nombre completo del cliente que realizo

el reclamo, permitiendo personalizar la atencién y un trato directo.

. Canal de reclamo: El medio por el cual el cliente se comunica
(WhatsApp, Instagram, correo electronico, tienda presencial) identificando que canal

estan siendo mas utilizado y efectividad.

. Descripcién del reclamo: Para registrar de forma detallada el motivo del
reclamo.
. Estado: Clasifica el reclamo como abierta, pendiente y resuelta,

permitiendo hacer un seguimiento visual y rdpido del avance de cada caso.

. Acciones tomadas: Describe que se hizo para solucionar el reclamo.

. Observaciones: Permite hacer el seguimiento continuo del caso después
de que se ha diligenciado el formulario inicial de la queja y comenzando las acciones

para resolverla.



Tabla 17 Registro de reclamos

j”‘—;a MULTIMARCA

=
T~

Registro de reclamos

Fecha de Canal de Observaciones
» Nombre del cliente  Contacto Descripcion de reclamo Responsable Estado Acciones tomadas L. 3
recepcion reclamo (seguimiento de queja)

Resuelta

Fuente: Propia
Formato de respuesta con el cliente

El formato de respuesta con el cliente fue creado para registrar de manera
organizada cada interaccion realizada durante la atencién de una queja o consulta.

Este formato incluye:
o Datos del cliente: Para identificar facilmente al interlocutor.

. Motivo del contacto: Para clasificar la razon por la cual el cliente se

comunico, ya sea por consulta, reclamo, sugerencia, o solicitud de seguimiento.

. Respuesta brindada: Para documentar con claridad la solucion o la

informacién proporcionada.

. Compromisos adquiridos: Registra cualquier promesa de accion futura,

como reembolsos, reposiciones o0 seguimiento adicional.

. Fecha comprometida para seguimiento: Si se requiere una accion

posterior, esta fecha asegura que la gestion no quede inconclusa.



. Satisfaccion del cliente: Evalua si el cliente quedo6 conforme con la

solucién ofrecida, permitiendo obtener retroalimentacion inmediata.

Este formato no solo mejora la transparencia en la atencién al cliente, sino que
también brinda a la empresa una herramienta para evaluar la calidad del servicio

proporcionado.

Tabla 18 Formato de respuesta al cliente

KVR-”% MULTIMARCA Formato respuesta al
%‘ j DADO & BIENES Cliente

Fecha

Nombre del cliente
Contacto

Canal de comunicacién
Motivo del contacto

Descripcién del motivo

Respuesta brindada
Acciones a tomar
Fecha comprometida
Responsable

¢Estas satisfecho con la
respuesta?

Comentarios adicionales
del cliente

Fuente: Propia



Anexo B. Entrevistas

Las entrevistas se llevaron a cabo como parte del proceso investigativo para
comprender de qué manera funciona actualmente el servicio postventa en la empresa
VRMULTIMARCA. Esta técnica fue fundamental para recoger informacion real y
contextualizada, no solo desde la perspectiva del personal encargado de la atencion,

sino también desde la experiencia del cliente.

Por un lado, se entrevisto a la asesora de ventas y a la propietaria de la
empresa, ya que ellas son quienes gestionan de forma directa las quejas, reclamos y
solicitudes después de una compra. A través de sus testimonios, fue posible conocer
coémo se atienden los casos, qué herramientas utilizan, qué dificultades enfrentan y qué

oportunidades de mejora identifican en su dia a dia.

Por otro lado, se realizaron entrevistas a clientes que han hecho uso del servicio
postventa, con el objetivo de entender como perciben la atencion recibida, qué
emociones experimentaron durante el proceso y qué recomendaciones tienen para

mejorar la experiencia.



[lustracion 8 Entrevista cliente 1

@*&5 MULTIMARCA

o JIDADO & BIENES

Entrevista

VRMULTIMARCA

Nombre: Isabela Castaio
Fecha: 21 de marzo

¢Ha tenido alguna experiencia negativa o problematica con el servicio
postventa?

Sf, tuve un problema con un producto que llegé defectuoso.

({Coémo se sintid durante esa experiencia?

Al principio me preocupé porque no habfa un sistema formal para hacer el
reclamo, pero contacté por WhatsApp y la respuesta fue rapida.

¢Qué impacto tuvo en su confianza en la marca?

La atencién directa por WhatsApp me parecié muy efectiva. Aunque no
tengan un sistema formal, me resolvieron en menos de un dia.

{Qué le hubiera hecho sentir mas tranquila o segura durante el
proceso?

Tener algtin ndmero de seguimiento o confirmacién habria sido ideal para
mayor tranquilidad.

¢(Como influyé ese tiempo en su estado emocional?

Me sentf aliviada cuando vi que daban respuesta inmediata.

¢ Considera que el personal del servicio postventa es amable?

Si, muy amable y dispuesto a solucionar.

¢Hubo algtin gesto o actitud que destacarfa positivamente o
negativamente?

Positivamente, destacaria la rapidez en la respuesta. Fue muy practico
resolverlo por WhatsApp.

Fuente: Propia



[lustracion 9 Entrevista cliente 2

VRS MULTIMARCA

DADO & BIENES

=N

\¢

Entrevista

VRMULTIMARCA

Nombre: Mariana Garcia
Fecha: 22 de marzo

¢Ha tenido alguna experiencia negativa o problematica con el servicio
postventa?

Si, fui a la tienda para cambiar un producto con una falla.

¢{Coémo se sinti6 durante esa experiencia?

Me senti un poco incémodo porque no tenian un sistema para registrar mi
reclamo, y dependian de revisar el historial de compra manualmente.

¢Qué impacto tuvo en su confianza en la marca?

La falta de un sistema de registro me hizo dudar al principio, pero como la
tienda me reconocié como cliente frecuente, resolvieron sin complicaciones.

{Qué le hubiera hecho sentir mas tranquila o segura durante el
proceso?

Un sistema donde pueda ver el estado de mi reclamo desde mi celular serfa
excelente.

(Cémo influyd ese tiempo en su estado emocional?

Tuve algo de incertidumbre hasta que confirmaron que harfan el cambio.

¢Considera que el personal del servicio postventa es amable?

Si, fueron comprensivos y me ayudaron rapidamente.

¢Hubo algun gesto o actitud que destacaria positivamente o
negativamente?

Positivamente, destacaria la disposicién de la asesora en la tienda. Su
atencion personalizada compensd la falta de un sistema formal.

Fuente: Propia



[lustracion 10 Entrevista cliente 3

ot

@ MULTIMARCA

_/ JIDADO & BIENEST
3 /

Entrevista

VRMULTIMARCA

Nombre: Andrea Pérez
Fecha: 22 de marzo

¢Ha tenido alguna experiencia negativa o problematica con el servicio
postventa?

No exactamente negativa, pero tuve una duda sobre el uso de un
producto.

(Coémo se sintié durante esa experiencia?

Me senti bien porque pude resolverlo rapidamente por WhatsApp. La atencién
fue muy personalizada.

¢ Qué impacto tuvo en su confianza en la marca?

Fue positivo. Aunque no tienen un sistema formal, la comunicacién directa
por WhatsApp es eficiente.

(Qué le hubiera hecho sentir mds tranquila o segura durante el
proceso?

Tal vez recibir un resumen o confirmacién de la conversacién por correo seria til.

¢(Cémo influyo ese tiempo en su estado emocional?

Me senti confiada y satisfecha con la rapida atencion.

(Considera que el personal del servicio postventa es amable?

Si, la persona que me atendi6 fue muy cordial y paciente.

¢Hubo algtin gesto o actitud que destacaria positivamente o
negativamente?

Positivamente, la asesoria fue muy detallada, y no senti que estuvieran
apresurandome.

Fuente: Propia



llustracion 11 Entrevista propietaria VR

@ 3 MULTIMARCA

™
DADO & BIENES
e

Entrevista

VRMULTIMARCA

Nombre: Verdnica Gémez
Fecha: 28 de marzo

¢{Coémo describiria el proceso actual de atencion post-venta en la tienda?

Actualmente, la atencién postventa es informal. Manejamos todas las
consultas y quejas a través de WhatsApp o en la tienda. No tenemos un
sistema de registro, lo que a veces dificulta el seguimiento de cada caso.

¢Cudles son los principales desafios en la atencién al cliente después
de la compra?

Lo mas dificil es llevar un control estructurado de las solicitudes, porque
muchas veces los clientes escriben en horarios diferentes y las
conversaciones se pierden entre otros mensajes.

¢Coémo manejan las reclamaciones o quejas actualmente?

Si el cliente viene a la tienda, tratamos de resolver el problema en el momento.
Si es por WhatsApp, intentamos dar respuesta lo antes posible, pero si la
persona no insiste, muchas veces se nos olvida hacer seguimiento.

¢Cree que el personal estd lo suficientemente capacitado para
manejar casos de post-venta?

No del todo. Se enfocan mas en vender que en resolver problemas
después de la compra.

¢ Ha recibido comentarios de clientes sobre mejoras en el servicio post-
venta?

Si, algunos han mencionado que les gustaria una respuesta mas rapida o que
los contactemos para hacer seguimiento a su caso.

¢Coémo evalda la implementacién del nuevo protocolo post-venta hasta
el momento?

Me parece una buena iniciativa porque nos ayudara a estructurar mejor la
atencion y dar seguimiento a las quejas.

Fuente: Propia



[lustracion 12 Entrevista asesora VR

MULTIMARCA

DADO & BIENES

A7)
2)

\¢

Entrevista

VRMULTIMARCA

Nombre: Deisy Restrepo
Fecha: 28 de marzo

¢Cudl es su rol dentro del servicio post-venta en la tienda?
Yo soy asesora de las dudas y quejas de los clientes cuando vienen a la

tienda. También respondo mensajes en WhatsApp si la duefia no esta
disponible.

{Qué dificultades enfrenta al momento de gestionar las solicitudes
post-venta?

A veces los clientes escriben en distintos momentos y no hay un historial
ordenado, entonces cuesta recordar en qué quedd cada caso.

¢Cudles son los problemas mds comunes que presentan los clientes
en este proceso?

Los principales son demoras en entregas, problemas con productos
defectuosos y consultas sobre cambios.

¢ Consideras que actualmente cuentas con herramientas suficientes
para dar una atencién adecuada en el proceso postventa?

No del todo. Nos hace falta un formato o sistema donde podamos registrar las
quejas. Muchas veces las cosas quedan solo en el chat.

Desde tu experiencia, ;crees que implementar un protocolo mejora la
forma en que se atienden las quejas? ¢ Por qué?

Me ha gustaria porque nos ayuda a organizarnos mejor. Ahora tendremos
c6mo registrar cada caso.

¢ Qué tan dtil te parecen los canales actuales de comunicacién que usan
para atender a los clientes (WhatsApp, llamadas, atencion en tienda)?

Son practicos, sobre todo WhatsApp, pero también hacen falta canales mas
formales como un correo. Seria bueno que todo quedara mas ordenado.

Fuente: Propia



Anexo C propuesta de instructivo técnico y comunicacional por canal de

atencion postventa - VRMULTIMARCA

Correo electrénico

Correo: postventa@vrmultimarca.com

Uso: Para solicitudes formales, reclamos con evidencia, garantia del producto
Tiempo de respuesta: 24h habiles

Respuesta a su solicitud - VRMULTIMARCA - a X
postventa@vrmultimarca.com

Respuesta a su solicitud - VRMULTIMARCA

Estimado/a [Nombre del cliente],

Gracias por contactarnes. Hemos recibido su solicitud relacionada con [tipo
de caso: garantia, devolucidn, reclamao].

Hemos revisado su caso y [resumen de |3 accidn tomada o en curso).

Agradecemos su padiencia y quedamos atentos a cualquier comentario
adicional.

Cordialmente,

[Mombre del asesor]
Servicio Postventa VRMULTIMARCA

© & SansSerif ~ 7T+ B I U A~ ~

mi@J@@@@&?i' @

Fuente: Propia


mailto:postventa@vrmultimarca.com

Whatsapp
Acceso: Boton flotante en la pagina web VRMULTIMARCA
Uso: Reclamos rapidos, consultas y seguimiento

Tiempo de respuesta: Durante la jornada laboral, respuesta dentro de los 15 a

25 minutos

Mensaje automatico y cierre de atencion

i VR MULTIMARCA (VR: VR MULTIMARCA

Gracias por confiar en
VRMULTIMARCA.

¢Podrias contarnos como
fue tu experiencia de
atencion del 1 siendo muy
maloy 5 siendo
excelente?

1.Consulta sobre el [ opnonnescycoio

Hola, bienvenido a
VRMULTIMARCA.

Gracias por escribirnos.
Para ayudarte mejor, por
favor selecciona una de
las siguientes opciones

estado de mi pedido mejorar. &
2. Reclamo por calidad

del producto
3. Pregunta general
4. Hablar con un asesor

Responde con el nimero
correspondiente para
continuar.

Fuente: Propia

Instagram

Acceso: Botdn flotante en la pagina web VRMULTIMARCA

Uso: Asesoria y consultas



Tiempo de respuesta: Durante la jornada laboral, respuesta dentro de los 15 a

25 minutos

% Multimarcas (Pocion, kaba, anyeluz, Lz, click hair) @

Multimarcas (Pocion, kaba, anyeluz, Lz, click hair)

Ver perfil

jHola! Gracias por contactarte con VRMULTIMARCA @
Para brindarte una mejor atencion, por favor indicanos tu
numero de pedido y el motivo de tu mensaje. Nuestro
equipo postventa te respondera lo antes posible.

Fuente: Propia

Linea telefénica

Uso: Casos urgentes, clientes inconformes, orientacion

Tiempo de respuesta: Atencion inmediata durante el horario laboral
Guion de comunicacion

-Gracias por comunicarse con VRMULTIMARCA, le habla [nombre], ¢en qué

puedo ayudarle hoy?

(Registrar numero de pedido, datos personales, motivo del reclamo)



-Vamos a darle solucion lo antes posible. Le confirmaremos via WhatsApp o correo el
avance del caso.

-Gracias por confiar en nosotros. Seguimos atentos a lo que necesite.

Matriz de registro de interaccion

Fecha |Cliente Canal  |Tipo de caso Tiempo 1rarespuesta |[Tiempo resolucién [Satisfaccién (1-5) |Responsable |Observaciones

20/04/25 | Maria Gémez | WhatsApp [Reclamo por calidad |20 min 2 dias 4 Natalia Cliente satisfecha con cambio de producto

Fuente: Propia

Indicadores claves generados desde esta matriz (KPIS):

Tiempo promedio de atencion

o Nivel de satisfaccion por canal
. Porcentaje de reclamos resueltos en primer contacto
o Casos por tipo (garantia, devolucion, consulta, etc.)

. Evaluacion por asesor (segun satisfaccion promedio)




