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INTRODUCCION

El objetivo general del presente trabajo es brindar una propuesta que contribuya al plan de
mejoramiento que el &rea de Compras de la empresa Onelink S.A.S esta elaborando actualmente
para mejorar la percepcion de servicio de sus clientes internos. Para dar cumplimiento con dicho
objetivo se hizo una revision de la literatura del tema en cuestion que es la percepcion del cliente
interno, estudios sobre procesos de compras, indicadores de gestion y se indagd en las
metodologias y herramientas que deben emplearse para conocer y mejorar la percepcion del cliente
interno. Con las encuestas de servicio, entrevistas y los informes que el area de compras ya tenia
previamente sobre este asunto, se hizo un andlisis de la informacion desglosandola en tres objetivos
especificos que apuntan al logro del objetivo principal; luego se procedio a estudiar los datos
proporcionados por el equipo de Compras a la luz del marco conceptual, y se observa que el area
de Compras tiene una carencia en los indicadores de gestion de servicio para medir y controlar la
percepcidn y satisfaccion de su cliente interno. Esta situacion conllevé a indagar en diversos
trabajos académicos sobre este tema y metodologias para proponer unas herramientas que
permitiran al area de Compras definir los indicadores de gestion de servicio adecuados, de esta
manera el departamento de Compras podra tomar decisiones basadas en hechos y datos numéricos
reales que le facilitaran con el tiempo mejorar la percepcion y satisfaccion de servicio de sus
usuarios internos.

El capitulo uno esta conformado por los antecedentes historicos de la compafiia, sus
aspectos generales, y se hace una descripcion de su mision, vision, politicas y recorrido por areas.

En el segundo capitulo se habla sobre el planteamiento del problema, el diagnostico que se
ha realizado en la empresa respecto al tema y los objetivos que se plantean para respuesta a la

formulacion del mismo.



En el capitulo tres se aborda el marco conceptual, donde se conceptualizan las acepciones
como servicio al cliente, calidad de servicio, atencion al cliente interno, instrumentos para medir
la percepcion de servicio, medicion de la percepcion, entre otros elementos que contextualizan y
ayudan a comprender la problematica del trabajo.

El cuarto capitulo contiene el disefio metodologico de la investigacion, aqui se delinean y
analizan los objetivos especificos del trabajo y se plantea la propuesta de instrumentos que el area
de Compras puede utilizar para crear las métricas adecuadas que le ayudaran a cumplir su objetivo
de mejorar la percepcion del cliente interno.

Por ultimo, se expresan las recomendaciones y conclusiones fundamentadas en todo el

contenido del estudio.



I  ANTECEDENTES

1.1  Antecedentes Histdricos

Para comprender mejor el origen y contexto general donde se desenvuelve la sociedad
Onelink S.A.S., es pertinente indicar que Onelink Holdings S.A. (su matriz), es una sociedad
constituida de acuerdo con la ley de la Republica de Panama, cuyo domicilio social se encuentra
en la ciudad de Panam4, Republica de Panama. Asimismo, en el afio 2017, Onelink Holdings S.A.
procedi6 a efectuar el registro ante las entidades pertinentes, de la situacion de control existente
entre algunas sociedades colombianas, dentro de las que se encuentra Onelink S.A.S., la cual es
una sociedad comercial constituida el 19 de abril de 2016, bajo documento privado y esta ubicada
en la Diagonal 55 # 37 - 41, Centro Comercial Estacion Niquia, Oficina 601, Bello, Antioquia. Asi
las cosas, Onelink S.A.S., hace parte del Grupo Empresarial Onelink, conformado hasta la fecha
por las sociedades: Experts Colombia S.A.S, Getcom Colombia S.A.S, Getcom Servicios y
Getcom International S.A.S. Finalmente, el objeto principal de todas estas organizaciones es la

prestacion de servicios de Call Center y cualquier otro servicio de soporte.

1.2 Aspectos generales

Onelink S.A.S (al igual que las deméas empresas que componen a Onelink Holdings S.A.)
se ha denominado asi misma como “El Contact Center de la Felicidad” y ofrece servicios de BPO
y soluciones innovadoras que generan valor agregado para cada uno de sus clientes, es de
naturaleza privada y la préctica de aprendizaje se desarrolla en el Area de Gestion Humana. La

compaiiia actualmente tiene una poblacion de 859 empleados en el site Niquia para el cliente



Avianca, a los cuales se les denomina “Increybles®”, esta dividida en Operaciones de servicio que
corresponde a la atencion de clientes por parte de los Increybles®, en cuanto a Onelink el nimero
de empleados esté alrededor de 1450 y para todo el grupo de Onelink Holdings los Increybles®
ascienden a cerca de 7000.

Direccion electronica de la compafiia: https://onelinkbpo.com/

1.3 Misién, Vision y Objetivos.

Con respecto a la mision y la vision Onelink S.A.S (en adelante Onelink) declara tener un
proposito en lugar de éstas, dicho esto, el propdsito de Onelink es el siguiente:

“Revolucionar la industria del BPO a través de la innovacion, el espiritu emprendedor y
la cultura de la felicidad; generando valor para sus asociados, clientes y su comunidad”.

En lugar de objetivos cuenta con unos valores organizacionales que son: Felicidad,

Liderazgo, Compromiso, Innovacion, Excelencia y Solidaridad.

1.4 Politicas y Reglas
Como politicas cuenta con los siguientes pilares estratégicos: Transformacién Digital,
Estandares y Seguridad, Responsabilidad Social Corporativa, Finanzas y Financieros y Nuestra

Gente.

1.5 Recorrido por areas
Onelink se divide en dos grandes areas que son la administrativa y la operativa. La parte

administrativa a su vez se subdivide en areas como Tesoreria, NoOmina, Relaciones laborales,



Compras, Activos Fijos, Contabilidad, Health, Security and Environment (HSE por sus siglas en
inglés), Responsabilidad social, Contratacién, Reclutamiento, Gestion Humana, Cultura y Vida,
Gestion del cambio, Tecnologia de la informacion, entre otras mas.

Con respecto al &rea operativa las cuentas (los clientes) que atiende Onelink son Supercell,

Lyft, Pepsi, Fitbit, Puntos Colombia, Viajes éxito, Tellsel y VHL.

Il PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La investigacion por las necesidades del cliente interno se ha venido presentando desde
finales de los 90, convirtiéndose en un aspecto fundamental y diferencial para las organizaciones
que han sabido caracterizarse actualmente por su marcada vocacion hacia el cliente interno
(Martinez, 2016).

La importancia de la satisfaccion del cliente interno, tiene implicacion directa con el cliente
externo, de tal forma que un cliente interno satisfecho hara que el cliente externo también lo esté,
y esto se logra a partir del proceso de calidad que implementa la organizacion (Bernal, 2014, p. 9),
en ese proceso es importante identificar las interacciones que se dan con el cliente interno ademas
del producto o servicio que se pone en manos del cliente final, para realizar asi el proceso de la

mejora continua al interior de la organizacion.

A nivel mundial, la Organizacién Internacional de Normalizacion (ISO, por sus siglas en
inglés) es la encargada de fijar estandares para el servicio al cliente, en donde la serie ISO 10000
son las normas que contribuyen a la gestion de la satisfaccion del cliente, siendo un instrumento

muy Util para la mejora continua en las organizaciones (Marcos, 2018).



Especificamente en la norma ISO 9000:2015 se define satisfaccion del cliente como la
percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus expectativas (Marcos, 2018).

El principal objetivo del sistema de gestion de la calidad es aumentar la satisfaccion del
cliente mediante el cumplimiento de los requisitos del cliente y en esforzarse de satisfacer sus
expectativas (ISO/TC 176, 2015).

La empresa ONELINK S.A.S. esté certificada con la norma ISO 9000:2015, donde los
resultados de su ultima auditoria fueron muy favorables para la compafiia ya que no se le hicieron
oportunidades de mejora y no se encontraron no conformidades. Pese a esto, la manera en que la
organizacion mide el nivel de satisfaccion del cliente interno es a través de la Encuesta de
satisfaccion ( ESAT), elaborada por la misma compafiia y que mide la satisfaccion mediante un
sistema de items cuyas variables son: la atencion desde compras, el tiempo para recibir el pedido,
el tiempo de aprobacion de la solicitud, la calidad del producto o servicio, la calidad del proveedor
y la comunicacién durante el proceso y que se aplica a cada colaborador con respecto al servicio
que recibe de las demas areas, sin embargo no tienen un plan de mejora para gestionar los
resultados del nivel de satisfaccién interna, sino que delegan a cada area la tarea de elaborar un
plan de accion de acuerdo a dichos resultados.

Con relacion a este tema, uno de los grandes retos que afronta el area de Compras de la
empresa ONELINK S.A.S. actualmente es la de mejorar la percepcién del cliente interno, ya que,
segun sus estadisticas, sus analistas de compras cumplen cabalmente con los niveles de servicio
establecidos en las politicas de la compafiia, pero los clientes de Compras tienen en general una
percepcion negativa en cuanto al servicio que el area les presta, porque la perciben como

burocréatica y que no se interesa realmente por sus necesidades. Por este motivo es que surge la
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necesidad de que el area pueda tomar acciones y medidas que le permitan cambiar o mejorar la

percepcion de servicio de su cliente interno.

En la encuesta ESAT, del afio 2020 con respecto al area de Compras se realizaron las

siguientes preguntas:

¢Como calificaria el servicio al cliente proporcionado por el departamento de compras?
Cuando realizo un tramite de RFP (como proyectos nuevos, contratos nuevos, renovaciones
de contratos, nuevos servicios) con el departamento de compras ¢Se realiza en menos de
30 dias como lo indica su acuerdo de nivel de servicio?

Cuando realizo un tramite recurrente (como transporte, alimentacion, arrendamientos,
seguridad) con el departamento de compras ¢Se realiza en menos de 8 dias como lo indica
su acuerdo de nivel de servicio?

En cuanto a los resultados de estas preguntas de la empresa Onelink presente en Colombia,

hubo respuestas positivas y otras muchas donde se les sugeria oportunidades de mejora al area de

Compras. Los comentarios mas frecuentes relacionados a los aspectos a mejorar son los siguientes:

Ampliar proveedores

Mantener informado al usuario sobre el status de su solicitud

El proceso de adquirir un producto/servicio es muy largo

Mejorar tiempo de entrega

El modelo del &rea no se ajusta a las necesidades de la cuenta

No hay una visual de los procesos de compras (0 al menos el cliente no la conoce).

Tener provisiones de insumos que son basicos para algunas cuentas (o al menos de aquellos

insumos gue se solicitan muy seguido).
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Ahora, si bien es cierto que se reconoce el esfuerzo mancomunado que todo el equipo de
Compras hace para cumplir con las politicas de la compafiia y a su vez prestar un buen servicio a
sus clientes internos, se hace pertinente analizar si con los indicadores actuales es posible medir el
nivel de satisfaccion de su cliente interno, de no ser asi, mirar la posibilidad de incorporar los
indicadores adecuados, que realmente se ajusten a las necesidades de los usuarios de compras y a
partir de ahi establecer las estrategias requeridas para mejorar el nivel de satisfaccion del cliente
interno, lo que llevara consecuentemente a mejorar la percepcién de servicio del cliente interno de
Compras.

Por todo lo anterior, se presentan las siguientes preguntas de investigacion: ¢Cuales son los
indicadores del &rea de Compras que permiten evaluar su nivel de servicio?, ¢ Se tienen definidas
politicas para la gestion del cliente interno?, ¢ El area tiene identificados a sus principales clientes
internos?, ¢ Tiene definido el perfil de cada uno de ellos?, ¢ Los clientes de Compras conocen c6mo
funcionan los procesos en el area?, ;(Les han realizado a los clientes internos encuestas de
satisfaccion donde se evalue el servicio de Compras?; ¢Qué acciones han tomado para mejorar
esta situacion? y ¢Compras considera que mejorar esta situacion es importante para que el area

pueda aportarle valor a la organizacién?

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo general

Elaborar un plan de mejoramiento de la percepcion del servicio al cliente para el area de

Compras de la empresa Onelink S.A.S.
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2.1.2 Obijetivos especificos
v" Identificar los instrumentos de medicion actuales de la percepcidn del cliente interno en el
area de Compras.
v Analizar los indicadores de servicio del cliente interno en el area de Compras.

v"Identificar las necesidades y recomendaciones del cliente interno del area de Compras.

111 MARCO CONCEPTUAL

A continuacién, se definiran los principales conceptos abordados en la investigacion con
el fin de contextualizar y comprender mejor el procedimiento que se propone en el presente trabajo
y por ende que se pueda efectuar el proposito del mismo.

3.1 Servicio al cliente
El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar
adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Para determinar cuales son los que el
cliente demanda se deben realizar encuestas periddicas que permitan identificar los
posibles servicios a ofrecer, ademas se tiene que establecer la importancia que le da el

consumidor a cada uno (Gonzélez, Cabrera, & Piguave, 2017, p. 563).

Una de las maneras de conocer la eficiencia del servicio es a través de la imagen que el
cliente tenga sobre éste, Stamatis (2018, como se citd en Gancino, 2020) afirma que, si el servicio

es eficiente, la imagen sera positiva y gozara de aceptacion y satisfaccion, de lo contrario, el cliente
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tendra una imagen negativa y probablemente no vuelva a utilizar los servicios, ademés de ello
desalienta a otras personas (p. 97).
3.2 Calidad del Servicio al cliente

Se puede decir que hay multiples puntos de vista desde los cuales se podria definir la
calidad en el servicio. Gonzalez (2017) lo enuncia de la siguiente manera:
Para el usuario la calidad implica satisfacer sus necesidades y deseos. Esto quiere
decir que la calidad depende de la forma en la cual el servicio responde a las preferencias
del cliente. También puede decirse que brindar un 6ptimo servicio de calidad es aportar
valor al usuario (p. 567).
3.3 Cliente interno

Segin Martinez (2016), los clientes internos son las personas que trabajan en la
organizacion, y al igual que los clientes externos, tienen necesidades y expectativas por satisfacer
dentro de la empresa, por medio de productos o servicios que se proveen mediante diferentes
medios y procesos. (p. 16)

Toda persona interviene en un proceso generador de resultados (productos o
servicios), que son entregados a un cliente. Si éste se encuentra en la misma organizacion
(cliente interno), utilizard los productos resultantes del proceso anterior como entrada
(recursos) para su propio proceso. A su vez, éste Ultimo elaborard las salidas oportunas
(productos) que seran utilizadas por otro cliente interno, o que Ilegaran hasta el mercado,
dirigidas a clientes externos (Martinez, 2016, pag. 16).

De lo anterior, el autor concluye que el cliente interno es el personal de la empresa que
participa en la produccién de bienes y servicios que ofrece la organizacion a sus empleados, e

indirectamente cuando interviene en dicha produccion dirigida a los clientes externos o
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consumidores. Los servidores de los diferenes niveles son los responsables de la calidad que se
ofrece de acuerdo a las necesidades de los clientes internos y externos.
3.4 Atencion al cliente interno

La atencion al cliente interno surge en la interaccion que se da entre el proveedor interno
y el cliente interno (quien recibe el servicio) a través de diferentes canales como internet, llamadas,
e-mails y la presencia fisica (Martinez, 2016).

El servicio al Cliente Interno debe entenderse como una filosofia que se encuentra en el
corazon de la organizacion y que estimula cada miembro de ésta a ayudar a los demas, con una
vocacion genuina en la solucion de las inquietudes y dificultades de las otras personas, en donde
todos los esfuerzos colectivos y de cada empleado se centran en garantizar un nivel més alto de
satisfaccion (Reyes, 2018, p. 22).

3.5 Instrumentos para medir la percepcion del cliente

¢Por qué es importante medir la satisfaccion del cliente? Es importante porque compone
un indicador clave para evaluar el desempefio global de la organizacion, asimismo analizarlo
permite crear una cultura de mejora continua de la gestién (Fundacion CETMO, 2006).

De acuerdo con Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) un instrumento de medicién es
un “recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que
tiene en mente” (p.199).

En la investigacion se dispone de diversos tipos de instrumentos para medir las variables
de interés, los mas frecuentes son los siguientes:

e Cuestionario: Es un conjunto de preguntas con respecto a una 0 mas variables a medir,
deber ser congruente con el planteamiento del problema e hipétesis (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014, p. 217).
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Escalas para medir las actitudes: Antes de definir las escalas mas conocidas que hay
como instrumentos de medicion, es pertinente aclarar lo que es la actitud. “Una actitud es
una predisposicion aprendida para responder coherentemente de una manera favorable o
desfavorable ante un objeto, ser vivo, actividad, concepto, persona o simbolo” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014, p. 237). Asimismo, se debe tener en cuenta que las actitudes
pueden poseer una direccion, esta puede ser positiva 0 negativa, y una intensidad, alta o
baja. Estas propiedades también hacen parte de la medicion (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

Los métodos méas conocidos para medir por escalas las variables que constituyen actitudes

son el escalamiento de Likert y el diferencial semantico:

o Escalamiento de Likert: Este método consiste en un “conjunto de items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccién del sujeto en tres, cinco
o siete categorias” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p. 238).

o Diferencial Semantico: “Serie de pares de adjetivos extremos que sirven para
calificar al objeto de actitud, ante los cuales se pide la reaccion del sujeto, al
ubicarlos en una categoria por cada par” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014,
. 247).

Paneles de clientes: Consiste en seleccionar un grupo de clientes que conozcan muy bien
el producto o servicio para extraer sugerencias y opiniones sobre el mismo (Vasallo, 2020,
p. 31).

Cliente oculto: En este método, un evaluador se hace pasar por cliente de la empresa y

simula una compra para valorar los aspectos relacionados con la misma (Vasallo, 2020).
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Sesiones de grupo: Se planifican reuniones con grupos pequefios de clientes focalizadas
en detalles muy concretos del producto o servicio (Vasallo, 2020).

Entrevistas personales: Se programan reuniones periodicas individuales con clientes
seleccionados en las que se tratan una gran cantidad de pormenores relacionados con el
producto o servicio de una manera formal y asi identificar expectativas reales del cliente
(Vasallo, 2020).

Encuestas de satisfaccion a clientes reales historicos: Consiste en la realizacion de
encuestas mediante cuestionarios de satisfaccion a tres tipos de clientes: clientes nuevos,
clientes que estan reduciendo su volumen de compray clientes que han dejado de consumir
el producto (Vasallo, 2020).

Encuestas de satisfaccion: Se realizan encuestas de satisfaccion mediante cuestionarios
cortos a clientes seleccionados a partir de criterios objetivos previamente definidos que
permitan obtener la opinidn de los clientes con posterioridad a la compra del producto o
servicio (Vasallo, 2020, p. 32).

Encuestas al personal: En determinados casos cuando los empleados estan en contacto
directo con el cliente, se puede realizar encuestas a estos empleados con el fin de obtener
una informacion directa sobre su opinién (Vasallo, 2020).

Quejas y sugerencias: “Establecer un sistema de recogida de quejas y sugerencias es un

método basico para recopilar informacion” (Vasallo, 2020, p. 32).

Indicadores de servicio del cliente interno

En palabras de Sanchez (2014):
“Un indicador se usa para mostrar la presencia o estado de una condicién o una

tendencia. Adicionalmente, se dice que un indicador es algo que da informacion, evidencia
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y prueba. Por lo tanto, indicador es sinénimo de sefial, significando que alguna cosa esta

sucediendo, existe o puede ser verdadera” (p.421).

Con referencia a los indicadores de gestion, se pueden entender como las unidades de
medida organizacional que permiten estimar el desempefio frente a metas, objetivos vy
responsabilidades. Ademas, los indicadores son “expresiones cualitativas o cuantitativas que
permiten medir, evaluar y comparar en el tiempo el desempefio de procesos, productos o servicios
de la organizacion” (Sanchez, 2014, p. 421).

Para completar este concepto, el autor lo delimita de la siguiente manera:

“Un indicador es una sefial, signo, variable, medida, pista o expresion cualitativa o
cuantitativa, que, por su contenido, es portadora de significacion o evidencia el grado,
existencia, estado o tendencia de una situacién, condicion o fendmeno, en relacién con una
expectativa, objetivo o meta deseada” (Sanchez, 2014, p. 422).

Anélogamente, con los indicadores de satisfaccion del cliente, solo se lograran los
resultados predichos si son nutridos con informacion confiable, de modo que, es imprescindible
contar con los instrumentos adecuados para recopilar toda la informacién relativa a la satisfaccion
de los clientes y transferirla a los indicadores para posteriormente realizar los andlisis pertinentes
(Sanchez J. , 2017). A la hora de elegir la herramienta de medicién, el elemento méas importante
que se debe considerar es el nimero de clientes que tiene la organizacion, si es un nimero muy
elevado, la mas recomendable son las encuestas por su bajo costo y tiempo, si los clientes son entre
12 y 20 personas pueden realizarse entrevistas personalizadas o sesiones grupales para evaluar el

nivel de satisfaccion (Sanchez J. , 2017, p. 13).
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Algunos de los indicadores mas utilizados para medir la satisfaccion del cliente en las

organizaciones es el porcentaje de quejas y respuestas solucionadas a tiempo, fidelidad de los

clientes, cumplimiento de los plazos de entrega, entre otros (Sanchez J. , 2017, p. 15).

Por otra parte, los indicadores pueden reportarse por medio de las fichas técnicas u hojas

de vida de indicadores, en las cuales se puede observar la informacion de una forma mas concreta

y facil de leer y analizar; tal como se puede apreciar en la figura siguiente:

Figural

Ficha técnica del indicador

HOJA DE VIDA DEL INDICADOR

Nombre del mdicador

Porcentaje de Satsfaccion de Clentes

Objetvo del mdicador

Medir el porcentaje de satisfaccion de los chentes de la
Organzacion

Fuente de mformacion

Encuestas de satisfaccion

Responsable de reportar

el mdicador

Drirector de Servicio al Clente

Formula del mdicador

(Sumatoria de los resulfados obtemdos en la encuesta de
satisfaccion / mimero de encuestados) *100

Meta

| o5%

Unidad de medida | %

Medicion

Periodo | Valor Obtemdo

Desemperfio

Representacidn Grafica

95%

100%

92%

97%

93%

95%

94%

99%

LS T S R W I S

95%

100%

Nota. Aunque cada organizacion es libre en el disefio de este recurso, se sugiere que se

incluya el nombre del indicador, meta, responsable, frecuencia y reportes de medicion. Tomado

de “Hoja de vida del

indicador” [Ficha técnica], Sanchez J.

(https://repository.unimilitar.edu.co/handle/10654/17049).

2017


https://repository.unimilitar.edu.co/handle/10654/17049
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3.7 Medicion de la percepcion de satisfaccion del cliente interno

La percepcion de satisfaccion del cliente interno hace referencia a la “diferencia entre lo
que la Empresa le debe garantizar al trabajador (por mandato legal) y lo que recibe en el desempefio
laboral cotidiano” (Reyes, 2018, p. 24).

Para conocer el nivel de satisfaccion en el que el personal se encuentra es necesario llevar
a cabo investigaciones en donde se debe tener en cuenta que puede existir un alto grado de
subjetividad en las respuestas de los participantes. Dicha indagacion debe realizarse cada periodo
de tiempo donde pueden utilizarse diversos instrumentos como Conversatorio, Encuesta
Telefonica, Encuesta Escrita, Encuesta online, Concursos, etc. (Martinez, 2016).

Martinez (2016) establece cuatro tipos de medicion que se pueden aplicar:

1. Qué se provee a los demas: Esta medida proporciona informacion sobre los servicios
que se generan a nivel de puesto de trabajo, para determinar el nivel de importancia de
lo que cada persona hace y a quien o quienes van dirigidos los servicios, lo cual permite
conocer las dificultades o problemas en la prestacion del servicio interno.

2. Qué se recibe de los demads: Es importante contar con la informacion acerca de qué
servicios se recibe y quién los abastece.

3. Percepcion por dependencia: Se analiza la percepcién de satisfaccion que tienen los
clientes internos de la empresa respecto de cada dependencia de forma independiente.

4. Percepcion de satisfaccion a nivel de Empresa: Se investiga la percepcion de
satisfaccion de los trabajadores con respecto a la organizacion, en otras palabras, como
se sienten atendidos por ella, como es la satisfaccion en el servicio entre colegas de la

misma unidad y entre las deméas dependencias.
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En esa misma linea, uno de los métodos para construir indicadores es a través de modelos

que busquen medir la satisfaccion del cliente. Uno de los modelos establecidos por la ISO 9001,

es el modelo de satisfaccion del cliente ACSI, por sus siglas en inglés American Customer

Satisfaction Index (indice de satisfaccion del cliente americano). Este indicador es empleado para

establecer el nivel de satisfaccion de los habitantes de Estados Unidos. Los componentes de dicho

modelo son:

1.

5.

Expectativas del cliente: “Las expectativas del cliente son una medida de la anticipacion
del cliente de la calidad de los productos o servicios de una empresa” (Gancino,
Chasillacta, & Viteri, 2020, p. 99).

Calidad percibida: Se mide en términos de personalizacion, que es el grado en que un
producto o servicio satisface las necesidades individuales del cliente, y la confiabilidad,
que es la frecuencia con la que las cosas salen mal con el producto o servicio (Gancino,
Chasillacta, & Viteri, 2020, p. 99).

Valor percibido: Aqui se mide la calidad en relacion con el precio pagado. Aunque con
frecuencia el precio es un factor relevante en la primera compra del cliente, generalmente
tiene un impacto menor en la satisfaccion de las compras repetidas (Gancino, Chasillacta,
& Viteri, 2020, p. 99).

Satisfaccion del cliente (ACSI): Este indicador es el resultado del promedio ponderado
de tres preguntas que se realizan en la encuesta que miden facetas distintas de satisfaccion
con un producto o servicio. (Gancino, Chasillacta, & Viteri, 2020).

Reclamos:

Las quejas de los clientes se miden como un porcentaje de los usuarios que indican que han

recibido un servicio que no ha estado acorde a sus expectativas, directamente sobre las
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caracteristicas y la forma del servicio recibido dentro de un marco de tiempo especifico, la
correlacion es a mayor insatisfaccion aumenta el nimero de quejas de los clientes (Gancino,
Chasillacta, & Viteri, 2020, p. 99).
6. Lealtad: La fidelidad del cliente es el componente critico del modelo, es la plataforma de
la rentabilidad del negocio (Gonzélez, Cabrera, & Piguave, 2017, p. 566).
Otros modelos que se destacan para medir la satisfaccion del cliente son: EI modelo
SERVQUAL vy el modelo SERVPERF.
Modelo SERVQUAL
“propone medir la calidad percibida de un servicio como la diferencia entre la percepcién
y la expectativa. Este modelo utiliza cuestionarios de 22 items, agrupados en 5 dimensiones
(elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia)” (Gonzalez,
Carmona, & Rivas, 2007, p. 13).
Modelo SERVPERF
Este modelo usa exclusivamente la percepcion como una aproximacion a la satisfaccion
del cliente. Servperf se fundamenta sélo en el resultado del servicio omitiendo las expectativas del
cliente. En este aspecto, el modelo Servperf emplea Gnicamente las 22 aseveraciones referentes a
las percepciones sobre el desempefio percibido del modelo Servqual (Ibarra & Casas, 2015). La
puntuacion Servperf se calcula como la sumatoria de las puntuaciones de percepcion: SERVPERF
=3 Pj (1).
De esta manera, la calidad del servicio sera més alta, en cuanto mayor sea la suma de las
puntuaciones de percepcion. Asi, el modelo Servperf presenta algunas ventajas, entre las cuales

Ibarra & Casas (2015) nombran las siguientes:
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“requiere de menos tiempo para la administracion del cuestionario, pues solo se
pregunta una vez por cada item o caracteristica del servicio; las medidas de valoracion
predicen mejor la satisfaccion que las medidas de la diferenciay el trabajo de interpretacion
y el anélisis correspondiente es mas facil de llevar a cabo, ya que se fundamenta solo en
las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo con ello el 50 % de las
preguntas planteadas por el método Servqual”.

3.8 Identificacion de necesidades del cliente interno
3.8.1 ¢Cudl es el perfil del cliente interno?

Martinez (2016) destaca que a lo largo de los afios se han venido presentando variaciones
en la conceptualizaciéon de las necesidades de los trabajadores, por esta razén merece la pena
considerar la realidad del cliente interno actual donde se ha constatado nuevos comportamientos
que llevan a mirar la manera de usar métodos en temas de servicio y atencion.

Las caracteristicas que definen el perfil del cliente interno actual de acuerdo con Martinez
(2016) Son:

e Frente a la empresa y sus propios comparieros, presenta un alto nivel de exigencia en
términos de condiciones y calidad del servicio y maneja la idea de que “siempre tiene la
razon”, pero a veces no se ubica en el lado contrario para dar lo mejor en el proceso de
servicios que desarrolla.

e Marcado sesgo de preferencia por ciertas personas y areas, en detrimento de otras, que a
veces ignora o estigmatiza. Esto equivaldria a prestar servicio “de primera” para unos y

“de segunda” para otros.
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e En ocasiones, descarga las frustraciones y problemas personales con algunos de sus
comparieros, a quienes convierte en victimas, sobre todo si son de menor rango dentro de
la estructura jerarquica.

e No le agrada que lo vean como una “cosa”, quiere ser valorado como persona y exige trato
individualizado.

e Da la idea de que no quiere detener su espiral de deseos y exigencias, reclamando valor
agregado en permanente aumento.

e En algunos casos, asume actitudes agresivas y aun teatrales para extraerle mayores
beneficios al servicio que se le brinda internamente.

e Realza la exigencia en sus derechos, omitiendo a veces sus deberes con la empresa o con
los deméas compafieros que lo atienden.

e Evalua constantemente y de manera incisiva el servicio que recibe, llegando a ser un juez
implacable y con posibilidades de acudir a diferentes instancias internas y aun externas
(incluidas las acciones legales). No tiene reparo en censurar la mas minima falla o defecto
cuando es atendido, bien sea por la empresa o por algln colega.

e Se vale de influencias y amistades internas para ser atendido de manera preferencial y
disfrutar de algunos privilegios.

e Sufre de “elitismo” por creer que su area es de “mejor familia” y las demas dependencias
y compafieros deben ser sus siervos (p.17).

Este basico perfil hace menester que se ahonde en el conocimiento evidente y
actualizado de los nuevos y distintos comportamientos de los trabajadores como clientes
internos con el fin de emprender acciones de intervencion no solo en lo que atafie a la empresa

como tal sino a cada departamento y empleado en particular y gradualmente irse adaptando a
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esta situacion que no deberia ser ignorada por ninguna persona en la organizacion, si se desea

disfrutar de un nivel alto de satisfaccion al interior de la organizacion (Martinez, 2016, p. 18).

Figura 2

¢, Cudl es el perfil del cliente interno?

Traducir necesidades
{Qué perfil tienen? en mejoramientos

{Qué necesitan?

{Quiénes son mis Traducir especificaciones

;Coémo lo /
clientes internos? fommpe nuevas en calidad del servicio

3 g ? b

{Cuando? Satisfacer necesidades

y monitorear

Fuente: Martinez (2016).

De acuerdo a Bernal (2014) las principales necesidades que tiene el cliente interno dentro
de la organizacion son:

e Necesidad de ser comprendido: Se refiere a la importancia de interpretar
claramente lo que dice necesitar el cliente. Escuchar con atencion lo que demanda
para asi dar una respuesta pertinente a lo que requiere.

e Necesidad de sentirse bienvenido: A las personas les agrada saber que alguien se
alegra de recibirlas y de que se tiene la disposicion de trabajar con ellas.

e Necesidad de sentirse importante: La autoestima es un factor muy relevante para
cada persona, cualquier cosa que se pueda realizar en pro de hacerle sentir a a cada
cliente interno que es especial es un paso més hacia la calidad en el servicio.

e Necesidad de sentirse comodo: Darle la seguridad psicoldgica de ser atendido y

garantizarle al mismo tiempo de que sus necesidades seran cubiertas.
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Gonzélez, Carmona, & Rivas (2007) consideran que las necesidades y las expectativas de
los clientes pueden tomarse de las opiniones que los mismos clientes tengan sobre el producto o
servicio, sobre las caracteristicas mas predominantes que ellos observan en toda la cadena de
servicio, y de esta manera, determinar las dimensiones de la calidad del mismo. El desarrollo de
dichas dimensiones segun Gonzélez, Carmona, & Rivas (2007) puede constar de 3 etapas:

1. Revisar la bibliografia existente acerca de organizaciones similares a la del estudio
(incluyendo no sélo libros, sino también revistas profesionales, del sector, entre otras
alternativas).

2. Realizar un analisis propio del servicio en el que participen el mayor nimero posible
de personas de la organizacién (desde la fase de disefio hasta la de comercializacion),
asi como de clientes.

3. Con la informacién resultante de las etapas anteriores se elaborara el listado de
dimensiones de la calidad del producto o servicio, describiéndolas en la medida de lo
posible.

Agregando a lo anterior, en cuanto a las expectativas del cliente interno Vasallo (2020)

indica lo siguiente:

“las expectativas del cliente podemos decir que son aquellas circunstancias o
experiencias que el cliente espera de la empresa lo que desea vivir o encontrase. Es
necesario tener en cuenta que las expectativas de cada cliente son diferentes y
depende en gran medida de las experiencias adquiridas ademas de la imagen que

proyecte de la empresa” (p.26).



26

Diez de las expectativas mencionadas anteriormente son: Fiabilidad, Capacidad de
respuesta, Profesionalidad, Accesibilidad, Cortesia, Comunicacion, Credibilidad, Seguridad,
Comprension y conocimiento de los clientes y Calidad en los elementos tangibles.

Por altimo, la autora concluye que no siempre estas son las expectativas que los clientes
internos pudieran presentar, por lo que es necesario realizar estudios periddicos sobre las
expectativas de los clientes con el objetivo de satisfacer sus necesidades con el servicio ofrecido

por la organizacién (Vasallo, 2020).

IV DISENO METODOLOGICO

Para el logro del objetivo general se observaran las situaciones ya existentes, con relacién al
servicio al cliente, de tal manera que se establezca un procedimiento para el alcance de cada

objetivo especifico.

Objetivo 1:  Identificar los instrumentos de medicion actuales de la percepcion del
cliente interno en el area de Compras. Para hacer dicha identificacion se analizara el
instrumento de satisfaccion del servicio actual a la luz del marco conceptual y de los indicadores

establecidos por la empresa, que permitan establecer la pertinencia y eficacia del mismo.

Objetivo 2: Analizar los indicadores de servicio del cliente interno en el area de Compras.
Para llevar a cabo este analisis se tendra en cuenta el plan estratégico del area de compras o en su

defecto la correspondencia entre objetivos e indicadores actuales para el servicio al cliente.

Objetivo 3: Identificar las necesidades y recomendaciones del cliente interno del area de
Compras. Esta identificacion se hace con base en las encuestas que el area de compras implementa

de forma periddica.
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4.1 ldentificacion de los instrumentos de medicion actuales de la percepcion del cliente
interno en el area de Compras.

El instrumento actual que el area de Compras utiliza para medir la percepcion de servicio
de sus clientes es la encuesta electrénica que se viene implementando desde el mes de mayo de
este afio. La encuesta consta de 7 preguntas y utiliza una escala Likert de 5 categorias para valorar
la satisfaccion de sus clientes. Ademas, se estima que se conteste en un tiempo no mayor a cinco

minutos.

Tabla 1

Anélisis de evaluaciones encuesta de servicio mayo vs junio de 2021.

VARIABLES may-21 jun-21

¢ QUué tan satisfecho quedaste con la atencion que te brindamos en Compras? 4,04|4p 4,24
¢ Qué tan satisfecho gquedaste con el tiempo para recibir tu pedido? 3,71|dp 4,17
Facilidad para montar la solicitud 432 @ 441

Tiempo de aprobacion de tu solicitud ih 3,68|ip 3,79

Calidad del producto o servicio 4,14[fp 4,34

Calidad del proveedor seleccionado dh 4,25 421

Comunicacion durante el proceso 393 @ 421

Promedio mes 4,01 |fn 4,2

Fuente: Adaptada de Analisis de evaluaciones encuesta de servicio mayo vs junio de 2021
(Compras Colombia Onelink).

En total los clientes internos de Compras son 29, los datos de la tabla anterior fueron
obtenidos de la encuesta realizada en el mes de mayo y junio del presente afio. De acuerdo a dichos
resultados la atencion en Compras ha mejorado con respecto al afio anterior en un 19%. Vale la

pena resaltar que en cuanto al tiempo de aprobacion de la solicitud mejor6 en un 11% con relacion
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al mes de mayo y la Unica variable que decayo fue la calidad del proveedor seleccionado en un

4%.

4.2 Analizar los indicadores de servicio del cliente interno en el &rea de Compras.

El area de Compras de la empresa Onelink S.A.S. cuenta con un objetivo principal que es

el siguiente:

“Suministramos oportunamente los bienes y servicios requeridos por nuestros

clientes internos en las mejores condiciones de calidad y costo ofrecidos por los mejores

proveedores del mercado, a través de un proceso de suministro confiable y seguro con un

enfoque estratégico que respalda la mejora continua de la empresa”.

De acuerdo a dicho objetivo, los indicadores que el area utiliza para cumplir con los

acuerdos de nivel de servicio (SLA, por sus siglas en inglés) son los que se presentan a

continuacion:

Tabla 2

Acuerdo de nivel de servicio.

Service level agreement

Tipo de Compras

Tiempo total - Dias habiles

Consideraciones

Ya se tiene un contrato, o por la recurrencia de la

monto mayor a USD 30K.

Compras recurrentes 3 - o
solicitud se cuenta con un histdrico de proveedores
No se tiene en contrato, ya que por ser compras poco
frecuentes no permiten negociaciones por periodos
Compras no recurrentes 5 . L L
determinados, cada requerimiento implica hacer el
procedimiento desde el inicio
Compras regionales o proyectos con 15 Negociaciones realizadas por el equipo de Compras
monto menor a USD 30K. corporativas (RFP)
Compras regionales o proyectos con 25 Negociaciones realizadas por el equipo de Compras

corporativas (RFP)

Generacion de orden de Compra,
seguimiento de aprobaciones y envio
de orden de compra OL

Entre 2 y 6 dias

Aqui los dias son directamente proporcionales al
monto ya que eso depende del nimero de personas
que intervienen.
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Fuente: Adaptada de Acuerdo de nivel de servicio (Compras Colombia Onelink).

Conforme a la informacion de la tabla anterior, se puede observar que los SLA establecidos
contribuyen al cumplimiento del objetivo principal del area que es suministrar oportunamente los
bienes y servicios que se requieren, esto siempre y cuando se cumpla en el tiempo definido en los
SLA.

Para conocer el cumplimiento de los indicadores se tomara como referencia la informacion

que se muestra en la siguiente figura:

Tabla 3
Anélisis SLA Mayo-Julio 2021.
2021
mayo junio julio
DENTRO DE SLA FUERA DE SLA DENTRO DE SLA FUERA DE SLA DENTRO DE SLA

SLA Cantidad SLA Cantidad SLA Cantidad SLA Cantidad SLA Cantidad

B o99% | 414 | " 1% 5 B 99%| 463 |[® 1% 3 i 100% | 493
M 9905 | 414 |8 1% 5 M 99% | 463 | 1% 3 M 100% 493

Fuente: Tomado de Analisis SLA Mayo-Julio 2021 (Compras Colombia Onelink).

De acuerdo a los resultados que en la tabla anterior se evidencian, observando el mes de
junio, solo 3 casos de los 466 que se tramitaron no se cumplieron dentro del plazo maximo
establecido, se puede observar que el 99% de los casos cumplieron con los tiempos definidos en
los SLA. Para el mes de julio el 100% de los casos que se recibieron, que fueron 493, se gestionaron
todos en el periodo de tiempo fijado en los acuerdos de nivel de servicio.

Analizando los SLA, se puede contemplar que los indicadores han sido definidos conforme

a las politicas de compras que el area ya tiene establecidas para lograr el funcionamiento de sus
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procesos y no estan disefiados realmente para medir la satisfaccion del cliente interno. Esta
situacion es algo de lo cual ya es consciente el equipo de Compras, por lo que desde el mes de
abril del afio en curso han realizado una serie de reuniones y capacitaciones con sus clientes
internos con el objetivo de definir sus expectativas y conforme a éstas realizar acuerdos y
cumplirlos, ademés de personalizar los SLA con los principales clientes internos teniendo en
cuenta las diferentes categorias. Para lograr el objetivo que se menciond anteriormente el area de
Compras plane6 un cronograma de reuniones y capacitaciones con cada cliente interno para
conocer asi sus sugerencias y necesidades, de igual forma, educandolos acerca de las politicas que
rigen al departamento, sobre las responsabilidades del area y las que posee el cliente interno en

cada caso que se tramita, desde el momento que se hace una solitud de compra hasta que finaliza.

4.3 ldentificacion de las necesidades y recomendaciones del cliente interno del area de
Compras.

Para conocer las necesidades y recomendaciones del cliente interno el area utiliza tres
mecanismos principales que son la encuesta de satisfaccion previamente descrita, ademas de
examinar las variables que alli se preguntan, también se deja una seccion para que los encuestados
dejen sus recomendaciones, la otra forma es a través de las reuniones quincenales que cada
miembro de Compras programa con su respectivo cliente, en este espacio el cliente interno puede
dar a conocer sus requerimientos e inquietudes, y por Gltimo esta la encuesta del Esat, por medio
de esta herramienta el &rea ha podido recabar informacion muy valiosa para conocer las
necesidades de sus clientes y conocer también el nivel generalizado de satisfaccion de los mismos

con respecto al servicio recibido por el departamento.
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A la luz del marco conceptual, el &rea utiliza uno de los instrumentos mas recurrentes segun
Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) a la hora de medir la percepcion del cliente que es el
cuestionario, alli se incluye una escala Likert de 5 categorias para identificar la actitud de su cliente
interno frente al servicio. En cuanto a los indicadores de servicio, estos estan sujetos a las politicas
de compras establecidas por la organizacion y no realmente a los requerimientos que ha
manifestado los usuarios de compras. Estos indicadores como lo menciona Sanchez J. (2017)
pudieran ser algunos como el porcentaje de quejas y respuestas solucionadas a tiempo, fidelidad
de los clientes, entre otros. También se podria recurrir a que el &rea pueda crear su propio indicador
de satisfaccion del cliente interno utilizando modelos como el SERVQUAL y SERVPERF. En
cuanto a la identificacion de las necesidades Martinez (2016) recomienda, antes que nada, conocer
el perfil de cada cliente interno y a partir de alli definir las estrategias que se ajusten a las
necesidades de los clientes, y esto llevara a que eventualmente se logre experimentar de un nivel
mas alto de satisfaccion interna.

A fin de alcanzar el objetivo de mejorar la percepcién del servicio en el usuario interno de
compras es necesario contar con los indicadores pertinentes para dicho objeto, ya que lo que no se
mide no se conoce, Yy si nNo se conoce no se mejora. Para encontrar o definir los indicadores que
sean idoneos para medir este aspecto se propone al area la realizacion de las siguientes encuestas
para los colaboradores de compras, clientes internos y proveedores; se recomienda que las
encuestas se hagan en una escala Likert del 1 al 5, donde 1 es el nivel mas bajo (Muy insatisfecho)
y 5 el mas alto (Muy satisfecho). El departamento puede ajustarlas a sus necesidades o a la manera
que lo considere mas conveniente. Los cuestionarios que se muestran a continuacion fueron
tomados de Analisis del proceso de compras para disefiar una propuesta de indicadores de gestion

que permita mejorar los procesos del area de compras (Espinoza, 2018):
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Encuesta al Personal del &rea de Compras

Esta encuesta va dirigida al personal del area de compras con el fin de evaluar las diferentes
etapas del proceso de Compras, al igual que las perspectivas sobre el proceso de Compras y el
alcance de los objetivos de la organizacion.

Negociaciones

1. ¢Las negociaciones cumplen con las politicas internas del departamento?

2. ¢Cumplen con la revision de las especificaciones técnicas y de calidad?

3. ¢Se establecen contratos o licitaciones con proveedores?

4. (Se toman decisiones con estadisticas de mercado que permitan realizar buenas
negociaciones y obtener buenos precios?

Compras

1. ;Cuentan con un presupuesto anual de compras?

2. ¢Se realizan evaluaciones periddicas a proveedores?

3. ¢Se realizan compras sin el cumplimiento del debido flujo de aprobacion gerencial?

4. ¢ Se reciben 6rdenes de compras con faltantes o sobrantes de items?

5. Los proveedores son calificados y evaluados de acuerdo a las politicas de la empresa.

6. ¢Disponen de proveedores debidamente categorizados acorde a su importancia?

Indicadores de Gestion

1. ;Se lleva un control del cumplimiento de los tiempos de entrega de las ordenes de
compras?

2. ¢Cuentan con un control para medir los reclamos por calidad en la recepcion de la orden

de compra?
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¢Controlan a través de una medicion el crecimiento de las compras en relacion a las

ventas de la empresa?

4.

¢Cuenta con un alto nimero de solicitudes de compras sin procesar?

Encuesta a los clientes internos

Corresponde a preguntas que se efecttian al personal de las diferentes areas de la compafiia

que solicitan requerimientos al departamento de compras, y con base a esta determinar el

cumplimiento efectivo y eficiente en el proceso de compras.

1.

2.

8.

9.

¢Recibe buen trato y amabilidad del personal de compras?

¢ Los tiempos de entrega de sus requerimientos son oportunos?

. ¢ Existe accesibilidad y facilidad para contactar con la persona adecuada?
. ¢Conoce usted la Politica de Compras?

. ¢Usted recibe informaciédn del estatus de su requerimiento de compra?

. ¢, Sus reclamos son atendidos y solucionados oportunamente?

. ¢Los requerimientos de compra los recibe acorde a la ficha técnica?

¢ Qué considera usted que es critico para la calidad?

¢Cémo planifican sus necesidades?

10. ¢ Qué grado de satisfaccion considera usted se encuentra el Departamento de Compras?

Encuesta a los Proveedores

La siguiente encuesta tiene como objetivo identificar las deficiencias en el proceso de

compras de la empresa. Los resultados conseguidos, contribuiran a mejorar el servicio que

actualmente brinda el departamento de compras.

1.

¢Se realizan devoluciones o anulaciones por inconsistencia en la informacion?
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2. ¢Considera que en la relacion comercial que mantiene con la empresa le ha generado
perspectivas de crecimiento?

3. ¢Existe una adecuada comunicacién con el personal del departamento?

4. ;Se realizan los pagos en las condiciones acordadas?

5. ¢Los requerimientos recibidos son claros y tienen las debidas especificaciones?

6. ¢Se coloca la orden de compra con la debida anticipacion?

7. ¢Recibe pedidos urgentes sin orden de compra?

Con los resultados que se obtengan se espera conocer respuestas como si el personal de
Compras cuenta con los instrumentos necesarios para auto medir su gestion, el nimero de clientes
que conocen las politicas de compras, si estan conformes con los tiempos de entrega, si las
herramientas de acceso les facilitan la informacidén de manera oportuna, si hay falta de control en
el manejo de reclamos, si hay dificultades en la atencidn del requerimiento por parte del proveedor,
el porcentaje de retrasos en el proceso de compras, entre muchas otras mas; y todo esto aportara a
conocer y entender la actitud del usuario solicitante frente al proceso de compras y determinar asi
el indicador adecuado para su medicion.

Por otra parte, Reyes (2018) menciona que el nivel generalizado de satisfaccion de los
clientes puede verse como un reflejo del nivel de satisfaccion que tienen los empleados e indica
que los trabajadores satisfechos contribuyen a un aumento en la productividad y afiaden calidad y
valor a su trabajo. Teniendo esto en cuenta se recomienda los siguientes indicadores de satisfaccion
del colaborador y relacién con otros departamentos propuestos por Morales (2015) en su proyecto
de investigacion Las Compras y el Balanced scorecard:

Descripcion del indicador
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Nombre: Satisfaccion del Colaborador

Objetivo: Medir la satisfaccion del empleado

Metodologia: Encuesta de satisfaccion del colaborador. Es una serie de preguntas que
mide el nivel de satisfaccion del empleado en una escala Likert de 1 a 5, donde 1 es el nivel mas
bajo (Muy insatisfecho) y 5 el méas alto (Muy satisfecho).

Los elementos de la encuesta pueden ser:
Tabla 4

Encuesta de satisfaccion del empleado

Que tan satisfecho te sientes respecto a: 1({2|3]|4]5
Participar en las decisiones del &rea de Compras
Ser reconocido por haber hecho bien el trabajo
El acceso a la informacion es suficiente para
hacer bien el trabajo
A ser creativo y tomar la iniciativa
El apoyo del gerente de Compras

Fuente: Adaptada de Encuesta de satisfaccion del empleado (Morales, 2015).

Frecuencia de actualizacién: Anual.

Meta alcanzable: Satisfaccion = 5 (Si contesta todas las preguntas indicando que esta muy
satisfecho).

Indice aceptable: Satisfaccion = >3 (Si contesta la mayoria de las preguntas en los
parametros del 3 al 5)

Indice critico: Satisfaccion = < 2 (Si contesta la mayoria de las preguntas en los parametros
1ly2).

Afadiendo a lo anterior para conocer la imagen que los otros departamentos tienen del

equipo de Compras, se propone la métrica siguiente:
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Descripcion del indicador

Nombre: Relacion con otros departamentos

Objetivo: Medir y gestionar la relacion con los deméas departamentos.

Metodologia: Este indicador mide el cociente entre el nimero de las solicitudes pendientes

en el dia dividido para el nimero total de las solicitudes realizadas en ese mismo dia.

Solicitudes pendientes

Formula: %Solicitudes de Compras =

Solicitudes realizadas

Frecuencia de actualizacion: Diaria

Meta alcanzable: 5%

indice aceptable: =< 25%

indice critico: > 25%

Finalizando, conociendo que el objetivo principal del area es su suministrar oportunamente
los bienes y servicios de sus clientes internos en las mejores condiciones de calidad y costo
ofrecidos por los mejores proveedores del mercado, a través de un proceso de suministro confiable
y seguro con un enfoque estratégico que respalda la mejora continua de la empresa; el
departamento puede optar por descubrir cuales son los tiempos oportunos de sus clientes internos
y elaborar estrategias que permitan cumplir con los plazos solicitados por sus usuarios. Como otros
objetivos puede considerar los siguientes: Proveer un flujo ininterrumpido de materiales y
servicios al sistema de operacion, Mantener la inversion en el inventario al minimo, Maximizar la
calidad, Encontrar y desarrollar fuentes competitivas de suministros y Estandarizar materiales
disponibles a bajos costo (Heredia, 2013).

En cuanto al proceso de Compras que permita cumplir con los objetivos descritos en el

apartado anterior, se deduce que el area debe trabajar en los siguientes procesos:
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o Capacitacion y desarrollo; tanto de los miembros del equipo de compras como de

sus clientes internos.

. Analisis de la necesidad
. Evaluacion de las ofertas
o Negociacién de las condiciones

o Seguimiento de los pedidos y de los acuerdos (Espinoza, 2018, p. 28).

Y, por ultimo, para lograr implementar los indicadores de forma correcta segun Mora

(2012) se deben considerar los siguientes factores:

o Tener a disposicion informacion referente al proceso a analizar
. Cuantificar y medir las variables

o Establecer el indicador a controlar

. Comparar el indicador global con el de la competencia interna
o Realizar retroalimentaciones periddicas

o Mejorar continuamente el indicador.

CONCLUSIONES

-Los resultados de la encuesta electrdnica de servicio del mes de mayo y junio evidencian una

mejora significativa de la satisfaccion sobre el servicio prestado por Compras en un 19%, esto se
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debe a las acciones que el area pudo implementar con base a la informacion obtenida de la encuesta
realizada en el mes de mayo. En esta situacion se evidencia la eficacia de este tipo de herramientas
para detectar los fallos en la cadena de servicio y asi poner en marcha las actividades necesarias
para mejorarlo.

-Considerando los indicadores que el &rea utiliza para evaluar su nivel de servicio, se observa que
estos estan disefiados para cumplir con las politicas de Compras de la organizacion, pero no se
ajustan verdaderamente para satisfacer las necesidades de sus clientes internos. Por tanto, el hecho
de que el &rea alcance un buen desempefio con los Acuerdos de Nivel de Servicio, no se traduce
en que estén cumpliendo de la misma manera en satisfacer las necesidades y/o expectativas reales
de su cliente interno.

-Para identificar de una manera més precisa las necesidades de sus clientes, el area debe procurar
conocer a cada uno de ellos y realizar asi un perfil personalizado, de esta manera se podréan crear
los indicadores adecuados para medir la percepcidn y satisfaccion con respecto al servicio ofrecido
por compras.

- El anélisis de los objetivos aqui planteados permite observar que la carencia de los indicadores
adecuados de gestion podria ser la causa (o una de ellas) de los inconvenientes que se presentan
en el proceso cotidiano de compras impactando asi de una manera no muy favorable a los usuarios
solicitantes del area. Por lo tanto, la implementacion de los indicadores pertinentes de gestion
facilitaria al departamento de Compras la mejora de todo el proceso con base informacion
numérica fundamentada en hechos reales y que pueden convertirse en un utensilio gerencial para
reconocer los fallos y hacer las intervenciones pertinentes para mejorar el funcionamiento del

proceso Y la participacion de todas las personas involucradas en el.
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