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GLOSARIO DE TERMINOS

COVID 19: Coronavirus Disease 2019 - Enfermedad por coronavirus 2019

ERP: Enterprise Resource Planning — Sistema de planificacién de recursos
empresariales

OECD: Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico

SIG: Sistema de Informacién Gerencial

USD: United States dollar — délar estadounidense
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RESUMEN

El estudio presenta como objetivo el mejorar la calidad del servicio
entregado a clientes de la empresa TEMCORPSA S.A. proponiendo un sistema
de informacién gerencial. La investigacion se sustenta en la existencia de
debilidades que no solo perjudican el cumplimiento de las expectativas del
publico objetivo, sino que también influyen en la disminucion de contratos e
ingresos percibidos. Para identificar las debilidades en el servicio y como un
sistema de informacién gerencial podria aportar a la solucién del problema, se
aplicé una metodologia con alcance descriptivo de enfoque cualitativo y
cuantitativo, consultandose al talento humano y clientes de la organizacién a
través de encuestas. Como resultado se obtuvo que existen escasos esfuerzos
por transmitir seguridad al cliente respecto al servicio contratado, baja
capacidad de respuesta a sus requerimientos, promociones y beneficios que no
generan suficiente interés en el publico, retrasos en los procesos de atencién al
cliente, entre otras en donde también figura el no disponer de un registro de
clientes efectivo que ayude a pronosticar la demanda y anticiparse a sus
necesidades. Ante estas limitaciones se evaluaron tres sistemas de informacion
gerencial, siendo Microsoft Power BI, Power Pivot y Tableu Partner,
considerando tres variables: Tecnologia, financiero y calidad. Con el andlisis se
consider6 idonea la seleccion del software Microsoft Power BI, respondiendo
de manera efectiva a las debilidades que TEMCORPSA S.A mantiene
actualmente y que influyen en su servicio al cliente, causando pérdidas de

contratos y disminucion de sus ventas.

Palabras claves: Servicio, cliente, calidad, tecnologia, seguridad.
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ABSTRACT

The objective of the study is to improve the quality of the service delivered to
clients of the company TEMCORPSA S.A. proposing a management
information system. The research is based on the existence of weaknesses that
not only harm the fulfillment of the expectations of the target audience, but also
influence the decrease in contracts and income received. To identify the
weaknesses in the service and how a management information system could
contribute to the solution of the problem, a methodology with a descriptive
scope of qualitative and quantitative approach was applied, consulting the
human talent and clients of the organization through surveys. As a result, it was
obtained that there are few efforts to transmit security to the client regarding the
contracted service, low capacity to respond to their requirements, promotions
and benefits that do not generate enough interest in the public, delays in the
customer service processes, among others in where there is also the lack of an
effective customer registry to help forecast demand and anticipate their needs.
Given these limitations, three management information systems were
evaluated, being Microsoft Power BI, Power Pivot and Tableu Partner,
considering three variables: Technology, financial and quality. With the analysis,
the selection of Microsoft Power Bl software was considered suitable,
responding effectively to the weaknesses that TEMCORPSA S.A currently
maintains and that influence its customer service, causing contract losses and

decrease in sales.

Keywords: Service, customer, quality, technology, security.
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INTRODUCCION

El brindar un servicio de calidad al cliente debe ubicarse como el enfoque
principal de las empresas. Sanchez (2018) expresé que este enfoque empieza
a volverse mas notable cuando existe un mayor interés en fidelizar al cliente,
en cumplir sus expectativas y retenerlo. De esta forma se demuestra
verdaderamente la relevancia que tiene la fidelizacion para la supervivencia del
negocio, desplazando a segundo plano la generacion de ventas a corto plazo y

enfocar asi los esfuerzos hacia su aseguramiento en el largo plazo.

El interés en la fidelizacion surge debido a que el mercado se ve colapsado
de productos, provocando que el cliente tenga mas opciones de compra, la
competencia se intensifique y reciba constantemente mensajes de otros
oferentes. Vélez (2018) expresd que la fidelizacion del cliente parte de cémo
una oferta lo satisface, disefiandola de tal forma que cumpla sus expectativas.
Las expectativas se construyen basadas en las referencias del cliente sobre un
producto, mismas que deben ser cubiertas cuando lo adquiere y experimenta,
lo cual vuelve relevante evaluar cuales son estas expectativas para asi lograr

cubrirlas.

De esta manera, en la medida que la experiencia iguale o supere las
expectativas, se alcanzaran mayores niveles de satisfaccion percibiéndose de
mayor calidad y ello contribuira a la fidelizacion del cliente. Hoces (2018) indico
gue la fidelizacién consiste en el vinculo que una empresa 0 marca construye
con sus clientes, los cuales preferiran su oferta en relacién a la proporcionada
por los competidores. Este vinculo se crea no solo cumpliendo las expectativas
de los clientes, sino también mediante estrategias coordinadas, mismas que les
proporcionen un valor agregado, respondan sus dudas o sugerencias como
parte del servicio post venta, y creen asi un vinculo emocional con éstos a
largo plazo que se traducira en un aumento de los ingresos percibidos para la
entidad.

Este incremento obedece a que la empresa retendra clientes, los cuales son

menos sensibles a ofertas de la competencia y poseen mas probabilidades de



realizar compras futuras, incluso incrementarlas si la entidad continda
manteniendo su Optimo desempeiio. Alcaide (2015) expresé que, a pesar de la
importancia de satisfacer a sus clientes, entregando un servicio de calidad y asi
fidelizarlos, son pocas las entidades que les proporcionan una oferta acorde a
sus expectativas. Al contrario, indican que existen entidades que contindan

manteniendo un enfoque mas inclinado hacia las ventas en el corto plazo.

En este grupo de empresas se encuentra TEMCORPSA S.A., misma que ha
experimentado una reduccion en sus ventas ocasionadas por la entrega de un
servicio que no cumple las expectativas del publico, percibido asi de baja
calidad, perdiendo clientes. Silva (2018) determina que mediante estos
sistemas se recopilan y procesan datos a fin de producir informacion que
posteriormente pueda ser utilizada en la planificacion y control de las
operaciones, inclusive para identificar las expectativas del cliente, logrando en
su conjunto que una oferta sea percibida de mayor valor. Dicho esto, el
proyecto plantea como objetivo mejorar la calidad del servicio entregado a
clientes de la empresa TEMCORPSA S.A. proponiendo un sistema de

informacion gerencial, estructurdndose de la siguiente manera:

Capitulo | en donde se desarrolla el marco teérico conceptual, iniciando con
los antecedentes del estudio, tomando como referencia investigaciones
previas, seguido del planteamiento del problema que expone las situaciones
gue vuelven necesaria la investigacion en la empresa TEMCORPSA S.A. A su
vez, se enmarcan los objetivos que se esperan alcanzar y que corresponden a
la mejora de la calidad mediante la propuesta de un sistema de informacion
gerencial que fortalezca el servicio al cliente. Ademas, profundiza en la teoria

desarrollando una serie de temas relacionados a las variables.

Capitulo 1l que expone el marco metodolégico, describiendo los aspectos
considerados para la recoleccion de datos. Asi, presenta el disefio, alcance y
enfoque de la investigacion, ademas de métodos y técnicas para obtener la
informacion de informantes claves, seleccionando al personal de la empresa

TEMCORPSA S.A y sus clientes como unidad de analisis. Por otra parte, el



muestreo fue no probabilistico, realizandose entrevistas a 10 personas entre

directivos y personal operativo, ademas de encuestas a 40 clientes.

Capitulo Il en donde se expusieron los resultados, ademas de la discusion
de éstos. Los resultados analizados se obtuvieron de la aplicacion de las
entrevistas al personal y encuestas a clientes. Ademas, se presento un analisis
de correlacion de Spearman y la escala FUZZY para profundizar en los
resultados y determinar cédmo se percibe la calidad del servicio en
TEMCORPSA S.A y como puede influir un Sistema de Informacién Gerencial

en dicha percepcion.

Capitulo IV en donde se desarrolla la propuesta basada en el modelo Sure
Step para la adopcién del sistema Power BI, ambos desarrollados por
Microsoft. Asi, se abordan las fases que involucran dicho modelo desde el
diagnostico hasta desarrollo, obviando las fases de implementacion y operacion

del sistema, lo cual no se evaluara en el estudio.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
1.1.Antecedentes de la investigacion

En este apartado se toman en referencia estudios que tienen relacion al
propuesto. El primero fue una tesis de tercer nivel presentada por Aguilar y
Quispe (2017) en Perl, enfocandose en el disefio de un SIG que apoye a la
toma de decisiones e incremente la rentabilidad de empresas que se dedican a
la comercializacion de equipos médicos. Su estudio se justifica debido en las
altas probabilidades que tiene la entidad para el alcance de altos niveles de
rentabilidad y que se han visto afectadas por la carencia de un sistema que
apoye a la toma de decisiones, ademas de un servicio al cliente deficiente pues

los pedidos se atienden con retrasos.

Esto se ve motivado por la carencia de un sistema que le brinde informacion
gue les permita mejorar el desarrollo de sus operaciones y el disefio de
estrategias de negocio efectivas para incrementar su rentabilidad. Segun el
precepto, pueden hacerse mencion a que estos sistemas influyen en la calidad
del servicio al cliente puesto que aportan a que la empresa responda en forma
mas efectiva a los requerimientos del publico mientras obtiene informacion que
utilizaria para la toma de decisiones més acertadas sobre las operaciones, lo

cual también sera percibido por el pablico objetivo.

Como segundo estudio esta la tesis de tercer nivel desarrollada por Celis
(2018) quien se enfocd en la implementacion de un SIG para monitorear el
servicio de atencién al paciente de un hospital del Peru, servicio que se ha visto
deteriorado al no cumplirse las expectativas del publico. La metodologia para
obtener informacién involucr6 la encuesta y entrevista bajo un enfoque cuali-
cuantitativo, consultandose al personal del establecimiento y demostrando con
los datos que un SIG en plataforma web movil ayudaria a monitorear el
servicio, sirviendo como un punto de referencia para la mejora de la
experiencia de cada paciente, identificando los aspectos que deben mejorarse

y asi alcanzar altos niveles de satisfaccién, es decir calidad.
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Informacion similar expusieron Guevara, Recalde, Avilés y Bravo (2018) en
su articulo cientifico publicado en Espirales Revista Multidisciplinaria de
Investigacion Cientifica, enfocandose en la importancia de los SIG en la
estrategia de marketing de las organizaciones. La metodologia utilizada para
recolectar los datos fue la cuantitativa aplicando encuestas a representantes de
empresas que tienen estos sistemas ERP en funcionamiento. Los resultados
arrojaron que su puesta en marcha aportaria a la planificacion de estrategias
para que una empresa alcance un mejor posicionamiento y supere a sus
competidores, ademas de favorecer a la toma de decisiones mas acertadas
gue contribuyan a la eficiencia de los procesos, identificando las expectativas
del cliente y asi poder cubrirlas logrando que una entidad mejore su imagen
ante el publico quien percibira el servicio como de mayor calidad.

Se consultaron también estudios en Ecuador, siendo una tesis de tercer nivel
encaminada a la implementacion de un SIG en las empresas para el alcance
de una ventaja competitiva. Oleas (2017) aplic6 como metodologia la revisién
documental expresando entre los resultados que los SIG implementados
correctamente permitiran a las entidades mejorar sus procesos, ofreciendo
productos que los clientes percibiran de mayor calidad. Dicha calidad se deriva
de la automatizacion y el acceso a informacién que estos sistemas brinden,
misma que ayudara a ajustar la oferta a los requerimientos del publico objetivo,
ayudando a que cumplan sus expectativas y se alcancen mayores niveles de

satisfaccion.

De esta manera la empresa podra brindar una oferta diferenciada en el
mercado e innovar constantemente sus operaciones, alcanzando una mejor
posicion que sus competidores y derivandose de ello el logro de una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo.

1.2.Planteamiento del problema de investigacién

El desarrollo del proyecto toma como referencia a la empresa TEMCORPSA

S.A. Segun la Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros (2020) la

5



empresa cuenta con el RUC 0992586974001, dedicandose al alquiler de
camaras de almacenamiento en frio, operando en la ciudad de Guayaquil
desde el afio 2008. En relacion a sus ingresos, en los Ultimos afios ha
registrado una reduccion progresiva de sus ingresos, esto segun declaraciones
de su Gerente General Amparo Brocel Mufioz, y que han sido mas notables
durante el periodo 2016 — 2018.

Para fundamentar lo expuesto se procedié a la revision de los informes
financieros de la entidad proporcionados a la Superintendencia de Compaifiias,

Valores y Seguros, presentandose la siguiente tabla resumen:

Eeg:ﬁc%én de los ingresos TEMCORPSA S.A. periodo 2015-2019
Afo Ingresos Variacion
2015 53.182,02
2016 29.759,52 -44,0%
2017 4,492,12 -84,9%
2018 9.902,23 120,4%
2019 3.380,00 -65,9%

Nota: Elaborado a partir de la Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros (2020)

Segun la Tabla 1, la empresa ha sufrido una reduccion significativa de sus
ingresos desde el afio 2016, valor que, si bien mejoré al afio 2018, no fue
representativo y nuevamente se reduce al afio 2019. Cabe sefalar que la
entidad, al afio 2020 por efecto de la emergencia sanitaria por COVID 19, prevé
una mayor afectacion en las ventas volviendo fundamental el desarrollo de

acciones gue mitiguen este impacto.

Las decisiones tomadas para frenar los contagios provocados por el virus
SARS-CoV-2, el cual trasmite la enfermedad COVID-19, han limitado las
actividades econdmicas, ocasionando que las empresas también modifiquen
sus operaciones para responder a la situacion. La Presidencia de la Republica
del Ecuador (2020) en marzo del 2020 declaré la emergencia sanitaria y con

ello se permiti6 operar solo a sectores prioritarios, suspendiendo la jornada
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laboral presencial y autorizando teletrabajo en aquellos donde era posible.
Entre los autorizados para operar fueron todos los relacionados a la provision
de alimentos, el sector exportador y su cadena logistica, estando ubicado en el

este grupo la empresa estudiada.

Dichas operaciones le fueron autorizadas siempre que cumplan las medidas
de distanciamiento social y sanitarias para evitar el contagio de sus
trabajadores, lo cual supone el operar a menor capacidad. Si bien la
emergencia sanitaria ya no se mantiene a Octubre del 2020, las empresas
deben respetar el distanciamiento social, indicando el Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca del Ecuador (2020) que el comercio en
la region prevé reducirse hasta un -31% para las exportaciones y un -44% para
las exportaciones, mientas que en Ecuador las ventas del sector empresarial
registran una disminucion de hasta el -42%, experimentando el sector de

alimentos y bebidas un -22%.

Una reduccién en las ventas de estos sectores, a los cuales TEMCORPSA
S.A ofrece su servicio de almacenamiento, influiria en la disminucion de su
demanda y por ende en la caida de sus ventas. Con ello, resulta ain mas
importante realizar un 6ptimo seguimiento al cliente, mejorando la planificacién
y ofreciéndoles un servicio acorde a sus expectativas para la fidelizacion. Ello
haria posible que continie sus operaciones, fomentando el empleo, tomando
en cuenta que el cierre de empresas y medidas tomadas por las entidades para
reducir costos, ubican al desempleo en un 16,82% segun el Banco Central del
Ecuador (2020).

La empresa para entregar su servicio a clientes del sector pesquero,
acuicola y ganadero, quienes requieren someter sus productos a ambientes
con temperatura controlada, hace uso de seis camaras de frio. Dos de ellas
poseen 54.000 kg de capacidad, mientras los cuatro restantes tienen el doble,
es decir 108.000 kg. Si bien, la empresa brinda al cliente el servicio de
etiquetado en linea para los registros de inventarios, no dispone de un sistema

gue permita darle al cliente una mejor experiencia durante el servicio.



Entre las principales preocupaciones de los clientes, mismas que han sido
recabadas por el Gerente General de la empresa, estan el conocer
rapidamente como se almacena su producto, si cumple con la temperatura
adecuada y con qué otros productos comparten el espacio, siendo dudas que
tardan en responderse puesto que, en el momento que se hace la consulta, el
personal revisa cada hoja de registro donde se coloca informacién de la carga
o acude a verificar las camaras, en caso de imprecision, para informarle. Esta
informacion es esencial puesto que le permite al cliente planificar su cadena
logistica y asegurar que, una vez retirado el producto, su conservacion esta

garantizada hasta entregarlo al punto de venta.

La falta de diligencia al esperar una respuesta ha sido percibida por los
clientes como carencia de compromiso, lo cual alimenta la preocupacion de
gue sus productos almacenados no se encuentren en condiciones optimas.
Con ello, al conocer el cliente qué productos comparte en la camara y las
condiciones de su almacenamiento, le brindaria mayor seguridad respecto al

servicio que recibe y la calidad de la mercancia una vez sea retirada.

Adicionalmente, la falta de seguimiento post venta al cliente ha provocado
gue se pierdan compradores y se marchen a la competencia. En este caso, el
seguimiento post venta resulta esencial porque quienes contratan el servicio
planifican sus operaciones y, en base al volumen de produccion y articulos a
distribuir, buscan proveedores de almacenamiento que cumplan sus
expectativas. De esta manera, si TEMCORPSA S.A los contactara de manera
anticipada para informarles sobre promociones o la disponibilidad de espacio
para que almacenen su carga, podria ayudar a cerrar contratos y aprovechar

mejor su capacidad instalada.

El aprovechamiento de la informacion haria posible no solo mejorar la
experiencia del cliente respondiendo sus dudas en forma inmediata, Sino
también planificar la venta, evaluando cada qué periodo y en qué condiciones
las empresas contratan el servicio, ofertdndoles un espacio en la cadmara para

sus productos de manera anticipada, incluso a precios preferenciales. Con lo



mencionado, se contribuiria a la satisfaccion y fidelizacion de clientes, lo cual

se veria reflejado en un aumento de los ingresos.

Es importante considerar también los retrasos en el retiro de la mercancia,
ya sea por errores en la programacion del despacho asignando un mismo
horario a varios clientes, o porque el contratante desea anticipar el retiro. Si
bien, el sistema podria contribuir al seguimiento de los clientes, durante y
posterior a la venta, la empresa no dispone de esta herramienta. Esto requiere
ser intervenido, teniendo en cuenta que ha experimentado pérdida de
contratantes y reduccion progresiva de ingresos, no planificando la oferta de su

servicio y contactando clientes de manera aleatoria.

En este caso, el estudio pretende aprovechar los datos e informacion de los
clientes, mediante un SIG como herramienta para mejorar el servicio y

seguimiento al usuario, esto en beneficio de los ingresos de la empresa.

1.2.1. Formulacién del Problema.

¢, Como un sistema de informacioén gerencial en la empresa TEMCORPSA

mejoraria la calidad del servicio proporcionado al cliente externo?

1.2.2. Sistematizacién del problema de investigacion.

e ;Cudl es el proceso que involucra la atencion y seguimiento al cliente
dentro de la empresa?

e (;Qué limitaciones mantiene el servicio al cliente que proporciona la
empresa?

e ;/Qué SIG podria adoptarse en la empresa como respuesta a Sus

principales limitantes?



1.3.Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general.

Mejorar la calidad del servicio entregado a clientes de la empresa

TEMCORPSA S.A. proponiendo un sistema de informacion gerencial.

1.3.2. Objetivos especificos.

e Describir el proceso que involucra la atencion y seguimiento al cliente
dentro de la empresa.

¢ Identificar las limitaciones que mantiene el servicio al cliente externo
proporcionado por TEMCORPSA S.A.

e Proponer la adopcion de un SIG que responda a las limitaciones
identificadas y favorezca a la calidad percibida por el cliente en torno al

servicio.

1.4. Justificacion

El proyecto presentado se justifica desde una perspectiva tedrica al
asociarse los sistemas de informacion gerencial, mediante estudios de otros
autores, a la toma de decisiones Optimas que ademas favorecen a las
operaciones de las empresas, volviéndolas mas eficientes (Alvarado, 2019).
Dicha eficiencia es percibida por los clientes externos quienes pueden verse

mas satisfechos al momento de acceder a un servicio.

En base a lo expuesto, es conveniente identificar cuales son las limitaciones
gue la empresa TEMCORPSA S.A posee respecto a la atencién y seguimiento
a sus clientes, identificando como un SIG ajustado a sus necesidades podria
favorecer a la calidad del servicio proporcionado al publico. Asi mismo, el
proyecto presenta una justificacion practica pues el investigador pondra en
practica sus conocimientos académicos y profesionales a fin de proporcionar
una solucién viable a problemas potenciales en torno al servicio proporcionado
al cliente, esto en una entidad que ha registrado en los Ultimos afios una

reduccion considerable de sus ingresos.
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De esta forma se favoreceria la experiencia del cliente, incrementando su

calidad, contribuyendo a la fidelizacion e incremento de los ingresos percibidos.

1.5.Marco de referencia de la investigacion
1.5.1. Variable dependiente: La calidad en el servicio al cliente.
1.5.1.1. El servicio como un producto.

Para hablar del servicio como un producto, es importante indicar que un
producto obedece a la oferta que una empresa realiza pudiendo ser tangible o
intangible. Giraldo y Esparragoza (2016) expresaron que la empresa, con un
producto, ofrece soluciones y ello conforma el alma de su mezcla de marketing,
dotdndolo de caracteristicas que proporcionardn beneficios al cliente,
asignandole un precio, disefiando un programa de comunicacién y una
estrategia para su distribucion, colocandose asi alcance del publico objetivo.
De esta manera, sin un producto la empresa no podra operar en un mercado

pues, con su comercializacion, obtendria los ingresos que la financiaran.

Si bien, el término producto suele relacionarse solo con bienes tangibles, los
servicios también forman parte de este grupo. Cuando una empresa disefia una

oferta, en relacion al producto debe considerar los siguientes niveles:

e Beneficio esencial, lo cual supone la necesidad que satisface el producto,
es decir el motivo de su oferta. En este caso, TEMCORPSA S.A. ofrece el
servicio de alquiler de espacio en camaras de frio para clientes cuyos
articulos requieren someterse a una atmésfera controlada para la

conservacion.

e Producto genérico, en este caso abarcan las caracteristicas basicas que
debe ofrecerse al cliente para darle una solucién a sus necesidades,
siendo en este caso el espacio dentro de la camara de frio para la

correcta conservacion de la carga.
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e Producto esperado, haciendo referencia a aquello que el cliente tiene la
expectativa de recibir, lo cual involucra el servicio ideal, atencion

adecuada y conservacion de su producto.

¢ Producto aumentado, siendo aquello que permite diferenciar una oferta de
otras disponibles en el mercado, llamandose también valor agregado. En
este caso, en la empresa TEMCORPSA S.A resulta esencial la
estructuracion de este valor a fin de evitar la pérdida de clientes teniendo

en cuenta que sus ingresos se han visto disminuidos.

e Producto potencial, obedeciendo a las caracteristicas del producto actual
y que pueden ser desarrolladas a futuro para una mejor experiencia del
cliente, implementadas o no actualmente por la competencia. En el
estudio corresponden a todas las herramientas que pueden integrarse al
servicio, tales como los Sistemas de Informacion Gerencial, mismos que
permitan mejorar el desempefio de la empresa en la satisfaccion del

cliente.

Respecto al tema, Kotler, Bowen, Garcia y Flores (2015) expresaron también
gue los productos pueden ser percibidos conceptualmente como tangibles,
defendiendo que, sea cual sea el producto que se oferte, su éxito también se
derivara de la creacion de un concepto de servicio dentro de la empresa. Ello
debe forma parte incluso de la cultura organizacional, la cual se centre en
brindar la atencion que el cliente espera mientras se satisfacen sus
necesidades y expectativas. Para lograrse, deben tenerse en cuenta cuatro

caracteristicas fundamentales de los servicios que son:

Intangibilidad, haciendo referencia a que los servicios no pueden palparse
con los sentidos antes de la compra, lo cual significa que la Unica manera como
el cliente cree una expectativa dependera de otros factores como la imagen de
las instalaciones, el personal que lo proporcionard, las referencias de terceros,
su experiencia recibiéndolo, entre otros factores no asociados directamente con

el producto a diferencia de un bien tangible.
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Variabilidad, lo cual supone que la experiencia del cliente con el servicio
puede verse alterada al depender de quien lo provee y su estado actual. Dicho
esto, puede afectarse por el estado de animo, como, cuando y doénde lo
proporcione el responsable, siendo ideal que el personal se mantenga
motivado, capacitado y desenvolviéndose en un ambiente laboral 6ptimo para

evitar este tipo de afectaciones a la calidad de la atencion.

Caracter indisociable, es decir que, no puede ser separado de la persona
gque lo provea. En este caso, la atencibn que brinde el personal de
TEMCORPSA a sus clientes es propia de éstos, razon por la cual las empresas
deben identificar al talento humano que tengan las habilidades y competencias
necesarias para brindar un éptimo servicio al cliente, fortalecer su conocimiento

y retenerlos, evitando la pérdida de capital humano de gran valor.

Caracter perecedero, lo cual supone que los servicios no pueden ser
almacenados. En este caso su adquisicion por los clientes generalmente es
planificada, siendo necesario que los proveedores como TEMCORPSA
mantengan un seguimiento continuo al mercado objetivo y disefien estrategias
de comunicacion donde se indique al publico la disponibilidad del mismo, en las

condiciones que ellos esperan e incluso anticiparse a sus demandas.

1.5.1.2. Importancia del servicio al cliente.

Se indica que los clientes deben percibir de sus proveedores un servicio de
atencion de calidad en todo el proceso de compra. Valdivia (2015) expreso que
este servicio de atencion se ubica como fundamental para que la empresa
transmita una imagen determinada al publico. De esta manera, mientras mas
positivo sea el servicio se asegura que la imagen que se transmite sea la

adecuada.

A pesar que la atencion al cliente acorde a sus expectativas es un
compromiso de todas las areas de la empresa, suele ubicarse como un pilar
fundamental del area comercial por mantener un contacto mas cercano con el

publico objetivo. Esta atencion debe estar enfocada en responder las dudas del
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cliente, proporcionandoles la informacion que necesitan sobre el producto e
incluso atender sus reclamos, relacionandose este desempeiio a la

construccion de una imagen positiva frente al publico.

El brindar esta atencién en forma 6ptima gana relevancia por la situacion
actual del mercado el cual, debido a la globalizacion, se ha vuelto mas
competitivo, existiendo cada vez mas tecnologias encaminadas a mejorar la
experiencia del cliente e influir en sus deseos y comportamiento. A su vez, se
encuentra expuesto a mas informacion sobre los productos disponibles,
requiriendo que los proveedores ajusten su oferta a sus necesidades y
expectativas, lo cual engloba ademas el adecuado servicio de atencion al
cliente como un factor diferencial y una ventaja competitiva frente a empresas

rivales.

Esto involucra incluso el servicio post venta, es decir aquel que se le brinda
al cliente una vez adquirido un determinado producto, ayudando a conocer en
gué medida cumpli6 sus expectativas, ademas de identificar futuras
necesidades que puedan surgir. Cuando comprenden productos intangibles, el
servicio postventa puede encaminarse a identificar cuando el cliente podria
requerir nuevamente la compra, ademas de conocer las debilidades de la
empresa al momento de su prestacién y asi desarrollar mejoras, inclusive
compensarlo para evitar el deterioro de las relaciones, pues el fin primordial del

servicio post venta es la fidelizacion del cliente.

La importancia de un adecuado servicio de atencion parte de asegurar la
satisfaccion del cliente, lo cual también contribuira al incremento del volumen
de compradores mientras se mejora la imagen en el mercado, diferenciandose
de la competencia y asi fortalecer la calidad percibida por el cliente respecto al
producto que adquiri6 para suplir sus necesidades y deseos. Sala (2015)
también defiende la postura de que la atencién al cliente es una faceta
importante dentro de la empresa, comprendiendo actividades que se
desarrollan para relacionarse con los clientes. De esta manera, el servicio de
atencion complementa al producto y tiene como fin alcanzar la maxima

satisfaccion del cliente, siendo un paso fundamental para la fidelizacion.
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Existira una alta probabilidad de que el cliente de un servicio vuelva al
establecimiento donde recibi6 una atencion que valore como satisfactoria,
siendo contraria en aquellos donde su calificacion sea negativa. Para valorar la
atencion que el cliente recibio, la empresa debe disponer de herramientas
donde se registre su experiencia y asi también identificar los puntos débiles del

servicio proporcionado para la aplicacion de mejoras.

1.5.1.3. Proceso de decision de compra del servicio.

Este proceso refleja el comportamiento que tienen los consumidores al
momento de adquirir un producto. Martinez (2015) expresé que la decision de
compra la realiza un individuo en forma consciente para satisfacer una
necesidad acorde a sus expectativas, siendo importante para toda empresa
conocer las variables que influyen en dicho proceso. Las etapas o fases que
atraviesan los clientes, ya sea para adquirir un bien o servicio, son las

siguientes:

e Reconocimiento de la necesidad, iniciandose asi el proceso de toma de
decisiones donde el cliente va a identificar una carencia que podra
satisfacer con la compra de un producto. Esta necesidad puede verse
motivada por estimulos internos, es decir propios del individuo o del

exterior mediante motivaciones como la publicidad.

e Busqueda de informacién, lo cual implica identificar las ofertas disponibles
en el mercado y que pueden satisfacer la necesidad percibida. El cliente
realzara esta busqueda considerando experiencias pasadas y sus
conocimientos sobre distintos ofertes, ademas de atender a la informacion
gue ha recibido acerca de productos disponibles y referencias de terceras

personas.

e Valoracion de alternativas, lo cual comprende evaluar las distintas ofertas
disponibles seleccionando aquellas que mejor se ajusten a las

expectativas. Cabe sefalar que, si el consumidor no valora alguna de
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estas alternativas como adecuada, podria renunciar a la compra o

posponerla.

e Decisién de compra, lo cual implica que una vez identificada la oferta se

procedera a su adquisicion en los términos negociados con el vendedor.

Evaluacién, siendo el dltimo paso y suele llamarse también servicio post
venta. Ello implica una retroalimentacion con el cliente a fin de valorar su
experiencia, proporcionando a la empresa una base para la toma de decisiones
respecto a como mejorarla en un futuro y que los clientes muestren mayores
niveles de satisfaccion. Ademds, también comprende estrategias para
fidelizarlo mediante un seguimiento continuo y entrega de beneficios post venta

a clientes claves que ellos valoren como atractivos.

Las empresas como TEMCORPSA deben identificar los factores que
motivan la demanda de sus productos e influyen en todo el proceso de decision
de compra considerando que los clientes toman decisiones basadas en sus
experiencias y expectativas, lo cual vuelve esencial su evaluacion previa para

el disefio de una oferta atractiva para el publico meta.

Si bien es cierto, aunque el disefio de una oferta acorde a las expectativas
del cliente es esencial, también se requiere que el publico conozca de su
existencia. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) identificaron tres factores
esenciales que influyen en la decision de compra que son la comunicacion de
marketing, las referencias de terceras personas, y finalmente el conocimiento
previo que el cliente posea del producto. En primera instancia, la comunicacion
de marketing lo que busca es que el cliente conozca la oferta a través de
distintos medios, en forma atractiva, mientras que las referencias de terceras
personas brindan mayor confianza respecto al producto que debe adquirir,

sirviendo de base para la decision cuando no lo haya comprado previamente.

Cuando si haya realizado una compra, el cliente evaluara su experiencia y la
utilizara como referencia para seleccionar al proveedor que se ajuste a sus

expectativas teniendo en cuenta que el proceso se vera menos tedioso en los
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clientes fidelizados donde, al identificarse la necesidad, se procede a la compra
directamente. Cabe sefialar que, en aquellos casos cuando el producto no
tenga mayores complejidades, el cliente tampoco destinara grandes esfuerzos

a la compra.

En el caso de TEMCORPSA, donde los clientes son industriales y el servicio
se ubica como determinante para garantizar la vida Gtil de su inventario
destinado para la venta, los compradores tomardn su tiempo y dedicarén
mayores esfuerzos para seleccionar al proveedor que mejor se ajuste a sus
expectativas, siendo ideal el enfoque hacia la satisfaccion y fidelizacion del

publico objetivo asegurando asi ventas futuras.

1.5.1.4. La calidad en el servicio.

La calidad es subjetiva y se construye basada en las expectativas y
experiencias. Cortés (2017) indico que la calidad en las empresas se asociaba
directamente al producto y para garantizarla se realizaba una evaluacion
cuando el articulo se encontraba elaborado; sin embargo, ello evolucioné hasta
ubicarse como un aspecto esencial que debe asegurarse a lo largo de todo el
proceso de satisfaccion del cliente. En este caso, la calidad se mide segun
cémo el producto se ajusta a las expectativas del cliente y se desempefia en su

satisfaccion.

Cabe sefalar que las empresas para garantizar altos niveles de calidad en
sus productos, sean bienes o servicios, realizan controles constantes desde
coémo se disefia la oferta hasta cémo es proporciona al cliente, incluso el
servicio post venta. Para asegurar la calidad en sus productos, las empresas
implantan una serie de acciones que les brindan mayor confianza respecto a
satisfacer los requerimientos para comercializar la oferta, tanto legales y del
publico objetivo, como un paso para alcanzar la calidad total, involucrando esta
ultima la revision periddica de las operaciones para evidenciar debilidades y a

partir de ello realizar ajustes, basandose en una cultura de mejora continua.
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Sobre la calidad en el servicio exclusivamente, Mateos (2019) expreso que
resulta esencial en las empresas que quieren alcanzar una posicion reconocida
en el mercado y mantenerla con el tiempo, esto en base al criterio de los
clientes. Para este fin los elementos de control y las medidas correctivas que
apliguen son fundamentales pues le permitiran detectar, corregir y evitar

inconformidades en el publico meta.

Resulta esencial que una entidad enfoque sus esfuerzos en evaluar
periddicamente los niveles de calidad que sus clientes perciben, especialmente
en la atencion y el desempefio del producto adquirido, existiendo una mayor
relacion cuando se ofrece un producto intangible pues se conjuga la atencion
recibida con el servicio contratado. El seguimiento que debe realizarse en las
empresas para garantizar altos niveles de calidad, y por ende la satisfaccién

del publico objetivo, comprenden:

e Determinar las necesidades del cliente, lo cual ayudara a disefiar una
oferta que cumpla sus expectativas, incluyendo su continuidad en el
mercado, surgiendo de ello la importancia de realizar un estudio de
mercado donde se conozcan los factores que inciden a la compra, lo que
el cliente espera y recibe, el desempefio de la competencia, entre otros

puntos esenciales.

¢ Revision de los ciclos de servicio, es decir todas las etapas donde se tiene
un contacto directo con el cliente a fin de garantizar que la atencion

entregada sea la adecuada.

e Encuestas de servicio con los clientes donde ellos podran exponer
periddicamente su apreciacion sobre como fue atendido en la entidad,
ademas del desempefio del producto una vez lo adquirié. De esta manera
también sera posible identificar las limitaciones de la empresa y tomar

decisiones respecto a mejoras para favorecer a su experiencia de compra.

En relacion a este tema, Arena (2016) indicé que todo cliente tiene una
expectativa al momento de adquirir un producto, ya habiéndose mencionado
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esto en puntos anteriores. EI cumplimiento de esta expectativa determinara el
nivel de calidad percibida, sirviendo como referencia para calificarla como
positiva 0 negativa. En una empresa que ofrece servicios, los esfuerzos iran
direccionados a que los clientes, en general, perciban que sus expectativas
fueron cubiertas, realizando esfuerzos coordinados para lograr este fin y
debiendo ser el objetivo de TEMCORPSA.

1.5.1.5. Cuestionario SERVQUAL para medir la calidad del servicio al

cliente.

De acuerdo a Torres y Vasquez (2015) este cuestionario se orienta a evaluar
la calidad del servicio al cliente, siendo disefiado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, quienes tenian como objetivo analizar dicha calidad percibida por
clientes de instituciones del sistema financiero. Su implementacién ayuda a
determinar si el servicio cumple las expectativas de los clientes, estando
compuesto de 22 preguntas distribuidas en cinco dimensiones que evalia la

calidad.

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico OECD
(2017) explica estas dimensiones, variables o elementos que comprenden este

cuestionario, siendo descritas a continuacion:

Fiabilidad, asociandose al grado como los clientes perciben que el servicio
recibido, cumple sus expectativas.

e Seguridad, donde se evalla el nivel de conocimiento de los empleados y

la confianza que se proyecta al cliente respecto al servicio.

e Elementos tangibles, donde se realiza una evaluacion de las
instalaciones, equipos, talento humano y materiales dentro de la

organizacion.

e Capacidad de respuesta, siendo en este caso la disposicién por ayudar al

cliente y entregarles una atencion agil a sus requerimientos.
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e Empatia, siendo el grado como los clientes perciben que la entidad se

preocupar por brindarle un servicio de excelencia.

La OECD (2017) afade que la ventaja de este instrumento es su
aplicabilidad en cualquier @mbito, teniendo una aceptacion generalizada como
instrumento para medir la calidad del servicio. Como escala de valoracion de
las respuestas puede emplearse la Escala de Likert comprendiendo: 1, Total
desacuerdo; 2, En desacuerdo; 3, Neutral; 4, De acuerdo; 5, Total de acuerdo.

Respecto a la fiabilidad del instrumento, Rojas y Sanchez (2019) propusieron
su implementacion para medir la calidad percibida del servicio al cliente
proporcionado por una empresa de seguros, analizandose su fiabilidad a traves
del coeficiente Alfa de Cronbach. Este indice se obtiene mediante un céalculo
estadistico que determina el nivel de fiabilidad y validez del instrumento

asociandose al nivel de correlacion de las variables.

Su célculo arroja valores entre 0 a 1, considerandose validas puntuaciones
>80 al significar que los items dentro del cuestionario son validos y son aptos
para su implementacion. Tras su calculo, Rojas y Sanchez (2019) obtuvieron
un coeficiente de 0,855, significando que el instrumento es fiable para medir la
calidad del servicio al cliente. Cabe sefialar que este instrumento seria
adaptado para evaluar la calidad percibida por los clientes de TEMCORPSA en

relacion al servicio recibido.

1.5.1.6. Satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Tanto la satisfaccion como la fidelizacion del cliente son temas que guardan
relacion, dependiendo la fidelizacién del nivel de satisfaccion percibida. Valdivia
(2015) sobre la satisfaccion indicé que se constituye en el objetivo que persigue
toda empresa al momento de entregar su oferta al publico, esperando cumplir
las expectativas de los clientes y asi, ser un punto de partida para construir y
mantener relaciones a largo plazo. Existen empresas que se enfocan solo en

vender, considerandose un riesgo y desperdicio de recursos pues los gastos en
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marketing incrementaran debido a la basqueda constante de compradores sin

crear un vinculo con los actuales, quienes pueden marcharse a la competencia.

La satisfaccion se lograra en la medida que una oferta, en este caso de un
servicio, cumpla y supere las expectativas del cliente, lo cual demanda que las
empresas identifiguen dichas expectativas y ajusten sus productos, incluyendo
mejoras a sus operaciones de valor para el publico meta. Pérez, Alonso, Pérez
y Leal (2015) expresO que los clientes, segun el nivel de satisfaccién que
perciban una vez adquirida la oferta, pueden también ser clasificados. Dicha

clasificacion es presentada a continuacion:

e Cliente complacido, alcanzandose este nivel de satisfaccion cuando el
producto entregado al cliente supera sus expectativas. La empresa para
fidelizar a estos clientes debe proporcionarles siempre una oferta de valor
mayor al esperado, identificando aquello que desea recibir y

acompafnandola de un servicio personalizado.

¢ Clientes satisfechos, cuando el cliente percibe un producto acorde a sus
expectativas, mostrando poca disposicion al cambio de proveedores
mientras no reciba una oferta superior. Los servicios especiales suelen
ser una estrategia ideal para elevar los niveles de satisfaccion y asi

fidelizarlos.

¢ Clientes insatisfechos, siendo aquellos que perciben el desempeiio de la
empresa como inferior a sus expectativas, siendo probable que no esté
dispuesto a repetir esa experiencia y busque otro proveedor. El recuperar
la confianza de estos clientes requiere identificar las razones que
provocan su insatisfaccion, corregirlas y entregar un incentivo a aquellos

gue tuvieron una experiencia negativa.

En este punto se hizo mencion a la fidelizacion, definida en forma mas
especifica por Vélez (2018) como un estado donde se ha construido con el
cliente una relacion soélida y continuada en el tiempo. Los clientes fidelizados
preferirdn una empresa en relacion a otra, percibiendo de ella una imagen
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positiva, pues su proveedor ha coordinado esfuerzos en cumplir sus

expectativas, creando un vinculo positivo y alimentandolo para el largo plazo.

Puede llegar incluso a ser mas rentable fidelizar al cliente que invertir en
captar nuevos, pues el fin primordial de la fidelizacion no es solo crear esta
relacion a largo plazo, sino también que ello se traduzca en ventas futuras que
aportaran al crecimiento de los ingresos y por ende a la obtencion de
ganancias. La base para alcanzar este objetivo es que en la empresa los
esfuerzos se enfoquen en entregar un producto acorde a las expectativas del
publico, que el servicio al cliente sea el adecuado y se gestionen con eficiencia

las dudas y reclamaciones que ellos realicen.

También el servicio post venta aporta a la fidelizacién pues, a través de él
puede identificarse el nivel de cumplimiento que tuvo la empresa respecto a las
expectativas del cliente, realizar mejoras, ademas de involucrar acciones
estratégicas que agreguen valor a la oferta y aportan a la satisfaccién del
publico ya sea capacitaciones, asistencia gratuita, entre otras.

1.5.1.7. Camara de frio como un servicio de TEMCORPSA S.A.

Es un ambiente de temperatura controlada y que permite el almacenamiento
de productos que, por sus condiciones, requieren refrigeracién o congelacién
(ISOPAN Insulating Design, 2020). Se considera esta definicion debido a que el
servicio que ofrece TEMCORPSA involucra el uso de estas estructuras, siendo
importante evaluar los niveles de satisfaccion del cliente respecto y como se

veria influenciada la calidad con un sistema de informacién gerencial.

1.5.2. Variable independiente, calidad, tecnologiay financiero de

Microsoft Power BI.
1.5.2.1. Definicion de Sistema de informacién gerencial.

Son componentes que se relacionan entre si y trabajan en conjunto para un
proceso de transformacion de informacién organizada. Delgado (2015) indico

gue estos sistemas de apoyo proporcionan informacién necesaria para que los
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gerentes tomen decisiones, siendo un sub sistema de los sistemas de
informacion y su proposito es satisfacer las necesidades de la direccion

respecto a informacion general o de determinados departamentos.

Como tal, son sistemas en donde es posible trazar las tacticas, operaciones
y las estrategias para el conocimiento, la administracion y el futuro de las
organizaciones a fin de fortalecer y contribuir a la toma de decisiones
(Tundidor, Nogueira, & Medina, 2018). Crean informacion necesaria para todas
las areas de la entidad, lo cual ayuda a promover la comunicacién, el analisis y

el entendimiento de quienes los utilizan en calidad de usuarios

La adopcion de un sistema de informacién gerencial inicia partiendo de un
diagnostico de las necesidades de informacién de cada area especifica, al igual
gque de sus proyectos y programas (Suarez, 2017). Este sistema se
interrelaciona y comunica con todos los modulos para asi lograr los propésitos
definidos estando entre sus beneficios el acceso rapido a la informacion, evitar
pérdidas de tiempo recogiendo informacion, solucionar el problema de falta de

comunicacion entre las diferentes instancias, etc.

Son necesarios actualmente ya que analizan grandes cantidades de datos
qgue contienen informacion relevante y sirven para tomar las decisiones
necesarias, alcanzando con ello los objetivos de la institucién (Isaza, 2018). La
creacion y aplicacion de este este sistema brinda apoyo para que la empresa

pueda competir exteriormente.

1.5.2.2. Tipos de sistema de informacién gerencial.

Son sistemas de informacién que interactlan entre si, proporcionando
informacion beneficiosa para la eficiencia de las operaciones y la toma de
decisiones por parte de la administracion (Ramirez & Vega, 2015). Tiene como
objetivo apoyar a la solucion de los problemas que surgen desde gerencia,
aplicando tecnologias, procedimientos, ademas de sistemas de informacion,
ubicAndose estos ultimos como una herramienta que aporta al analisis de las

operaciones en una empresa.
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Entre los tipos de sistemas de informacidon gerenciales se encuentran:
Sistemas de procesamiento de transacciones, sistemas de soporte de
decisiones, sistemas de planificacion de recursos, sistemas expertos, sistemas
de automatizacién de oficinas y sistemas de informacion ejecutiva. Garcia
(2018) expreso6 que cada tipo de sistema provee informaciéon mediante reportes
actuales de la empresa estando dirigidos a mejorar la eficiencia de los
procesos internos mediante la toma de decisiones acertadas de la gerencia.

Los tipos de informacién son abordados en forma mas amplia a continuacion:

e De procesamiento de transacciones: Son diseflados para recopilar,
procesar y almacenar transacciones que ocurren en las operaciones

diarias de una empresa.

e De Soporte a la Decision: Ayudan a los empresarios a tomar mejores
decisiones al generar proyecciones estadisticas a partir de datos

analizados.

e De informacion ejecutiva: Ofrecen informes rapidos utilizandose para

informar datos de toda la empresa a los principales ejecutivos.

e De Informacién Gerencial: Se utilizan tecnologias de la informacion para

ayudar a que exista un manejo eficiente de la organizacion.

1.5.2.3. Ventajas en la aplicacion de sistemas de informacién gerencial.

Entre las ventajas que Borja y Ferruzola (2015) indicaron respecto a estos
sistemas estan el hecho que permiten ajustar la maniobra gerencial para
aumentar o disminuir el impacto de las decisiones y conseguir resultados. A su
vez, agregan valor a la gestion después de dar soporte al manejo de los
procesos; analiza la rentabilidad econémica, social y financiera de la empresa,;
integra datos para dar informacion actualizada; y apoya a las funciones

gerenciales de planeacién, organizacion, direccion y control.
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Por su parte, Pequefio (2015) expres6 que las ventajas de este sistema
implican el dar soporte mas amplio a las tareas que se ejecutan dentro de una
empresa y funciona como un gestor de toma de decisiones. Como tal, impulsan
la creacién de grupos de trabajo ya que cada area debe recolectar informacion

general sobre su funcioén.

En estos procesos se toman decisiones dentro de la organizacion
basandose en la informacion recolectada para mejorar su desarrollo, orientada
a solucionar problemas empresariales, almacenandola y manteniéndola para la
toma de decisiones eficaces. Por sus caracteristicas y funcionalidades resultan
en modelos comodos para empresarios, demandando que los datos sean
ingresados correctamente y asi las decisiones se tomen para favorecer

verdaderamente a la entidad.

1.5.2.4. Sistemas de Informacion Gerencial, caracteristicas y

funcionalidades.

Entre los sistemas que se pueden mencionar en este apartado y guardan
relacion a las necesidades que por ahora se han podido evidenciar de los
clientes, siendo en este caso el débil seguimiento durante y posterior a la venta

gque TEMCORPSA S.A realiza sobre sus clientes, se encuentran:

Microsoft Power Bl, siendo un servicio de analisis empresarial de Microsoft
(2020) que proporciona visualizaciones interactivas en una interfaz simple que
facilita su manejo para los usuarios finales. Su implementacion permite en la
empresa tomar decisiones con confianza basado en analisis de tiempo real,

presentando datos sobre el servicio ofrecido.

Por sus caracteristicas hace posible que los datos del cliente sean
explorados, se identifiquen patrones y se pronostiquen eventos. Es decir,
podria convertirse en una herramienta ideal para anticiparse a la demanda de
los clientes, ofreciéndoles el servicio en forma anticipada y realizar una
planificacidon efectiva para el aprovechamiento del espacio en las camaras de

frio.
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Power Pivot, es el segundo sistema considerado funcionando como un
complemento para Microsoft Excel también dirigido para el analisis de datos.
Su uso crea modelos sofisticados de datos, combinandolos para presentar
informacion rapida y compartirla con facilidad (Microsoft, 2020). El modelo de
datos que se presenta en un libro de Excel es el mismo modelo que se

presenta en Power Pivot y viceversa.

Si bien permite hacer relaciones de datos, crear calculos y presentar
indicadores, su rendimiento dependera de los conocimientos que el usuario
posea en el manejo de Excel para lograr analisis mas profundos y que ayuden

a identificar patrones en el comportamiento de los clientes frente a Power BI.

Tableu Partner, es el tercer sistema, siendo una plataforma de analisis de
datos, segura y flexible que permite a quienes lo utilizan el ingreso de datos,
ademas de permitir su analisis desde un dispositivo movil o PC, presentando
calculos estadisticos, andlisis avanzados y tablas que facilitaran la
interpretacion de datos, ademas de identificar patrones que permitan combinar
la informacién de distintas areas organizacionales (Xertica, 2020). Con este
andlisis brinda soporte a areas como marketing, servicios, ventas, finanzas y

recursos humanos.

En lo que involucra servicios, los datos pueden utilizarse para optimizar la
experiencia del cliente, incrementar su satisfaccion y fidelizarlos pues los
andlisis permiten conocer el comportamiento del cliente y qué se necesita para
gue este perciba una mejor atencién basado en dicho comportamiento. En este
caso, la empresa podria identificar sus patrones de compra, qué tipo de
parametros considera para contratar el servicio de alquiler de camaras de frio y
realizar un seguimiento post venta planificado, asi mismo ofrecer el servicio

cuando el cliente lo requiera, lo cual beneficiaria al area de ventas.

En la siguiente tabla se detallan las caracteristicas tecnolégicas, financieras

y de calidad de cada modelo a fin de analizar la mejor opcion posible:
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Tabla 2.

Alternativas de modelos Bl para la toma de decisiones

Criterio Subcriterio Tendencia Medida Microsoft Power | Power Pivot J:::Le:r Hr:)::}larrllo
Bl

Generacion de Escalade 1a

base de datos 5 (minimizar) 4 31 : 4

Estabilidad de

cantidad de datos T 45 3.9 4.1 4.5

Reportes

interactivos T 4.6 38 4.2 4.6

Escala de 0,0

Integracion T as0 48 40 45 4.9

Reportes (maximizar)

financieros T 4.0 32 4.9 4.9

Soporte de T

dispositivos 5,0 41 5.0 5
Tecnologico  |mdviles

Costos de

permisos y $9,99 $5,99 570,00 70,00

licencias

Costo de uso de

UsD §

softwa.re y (minirmizar) $50,00 - $50,00 $50,00

(capacitacion)

Costo de consultor

externo para 525,00 - 525,00 525,00
Financiero reportes

Experiencia del Escala del 1 al 4 5 5 5
Calidad proveedor T 5 {maximizar)

Nota: Elaborado a partir de la investigacion.

1.5.2.5. Calidad, tecnologia y aspecto financiero del software Microsoft

Power BI.

En base a la evaluacion realizada dentro de la Tabla 2, Microsoft Power BI
ofrece mayores ventajas al usuario, teniendo una mayor puntuacion en la
generacion de bases de datos que posteriormente serian analizadas para la
toma de decisiones. Cabe sefialar que los reportes son generados por estos
sistemas, teniendo también una mejor puntuacién Microsoft Power Bl. Situacién
similar ocurre con su integracién con otros sistemas, haciendo posible reforzar

el andlisis de datos para la toma de decisiones.

Si bien, tiene la segunda puntuacion en lo que respecta a analisis
financieros, los problemas de TEMCORPSA S.A se derivan de la gestion de los

datos e informacion de los clientes para brindarles un servicio éptimo, acorde a
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sus expectativas, mostrando Microsoft Power Bl ser una herramienta con
grandes beneficios para solucionar esta debilidad actual y ubicandolo como el

sistema seleccionado en el presente proyecto.

Como se menciond previamente, es un software disefiado por Microsoft
(2020), el cual promete ser facil de usar y brindar visualizaciones interactivas.
Esta facilidad facilita el aprendizaje del talento humano, quien se adaptara
rapidamente a su aprovechamiento para la gestion del servicio y la informacion

del cliente, lo cual ademas contribuird a la toma de decisiones.

¢, Qué caracteristicas poseen los reportes financieros de este sistema?

Su principal caracteristica es que facilitan el analisis de los datos y permite
una visualizacion atractiva, y a la vez sencilla de éstos. Ademas, su
personalizacion, siempre y cuando los usuarios tengan conocimiento sobre
como emitir estos informes, se vuelve una tarea facil y que es posible también
por la amplia biblioteca de visualizaciones de datos de cdédigo abierto que

posee el sistema y que son totalmente personalizables.

¢,Con qué software puede integrarse este sistema?

Los analisis se ven fortalecidos mediante su integracion con otros software,
entre ellos Microsoft Excel, ademas de conectores que pueden personalizarse
segun las necesidades. De forma mas especifica pueden mencionarse

Exchange, Office 365, Dynamics 365, SharePoint, Cortana y equipos.

¢, Cuantas plataformas posee para dispositivos moviles?

La empresa dispone de la aplicacion Power Bl Mobile que puede ser
utilizada en cualquier Smartphone, permitiendo visualizar los datos que genera
el sistema, compartir informes y estd disponible para usuarios del software
Power Bl Desktop y el servicio Power Bl. Cabe sefialar que Power Bl Desktop
es la opcidn gratuita del sistema, pero para desbloquear sus ventajas requiere

el pago de una licencia Power Bl Pro o Premium segun la eleccion del usuario.
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¢Cuales el costo de la licenciay permisos?

La version PRO tiene un costo de licencia por usuario de USD 9,99 mientras
gue su version PREMIUM asciende a USD 4.995. La diferencia radica en su
amplio almacenamiento y funcionalidades para la gestion de los datos,
presentando informes que pueden ser compartidos sin limitaciones ademas de
disponer de una mejor presentacion. Con ello, otras personas que no tienen
acceso al sistema pueden recibir informacion que sea facil de interpretar para
tomar decisiones, afladiendo que el nUmero de usuarios es ilimitado, mientras
gue en la version PRO solo se permite un usuario. En ambas se accede a
capacitaciones y a asistencia continua, recomendandose el uso de la version
PRO en empresas pequeias como TEMCORPSA S.A.

¢, Cuénto cuesta implementar este software?

Este valor puede observarse en la tabla 2 en donde se expone que los
costos de capacitacion ascienden a USD 50. Por otra parte, debe considerarse
gue los equipos deben cumplir requisitos minimos para el funcionamiento

optimo del sistema, entre los cuales se consideran:

Funciona en Sistemas operativos Windows 7 o superior, recomendandose
su uso para Windows 10. Adicionalmente, requiere que el CPU sea de 1 GHz o
superior y disponga de una memoria (RAM) de al menos 1 GB disponible.
Estos son requisitos que facilmente son cubiertos por los equipos que dispone
la empresa TEMCORPSA S.A. actualmente, mostrandose un detalle de las

especificaciones técnicas de uno de ellos:
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Ver informacion basica acerca del equipo

Edician de Windows
Windows 10 Enterprise LTSC

2 2012 Microsoft Corporation, Wl n d OWS 1 O
Todos los derechos reservados, ..

Sisterna
Fabricante: Daniel Redriguez Montano
Modelo: Win10-MiniQs LTSC v2019.01
Procezador: Intel(R) Core(TM)2 Duo CPU  EZ500 @

3.16GHz 3.16 GHz
Mermoria instalada (RAM): 4,00 GB

Tipo de sistema: Sisterma operative de 64 bits, procesador x64

Lapiz y entrada tactil: La entrada tactil o manuscrita no esta
disponible para esta pantalla

Figura 1. Especificaciones técnicas de los equipos de TEMCORPSA S.A.

Dicho esto, la empresa no tendria que invertir en infraestructura tecnoldgica,
disponiendo que equipos que pueden soportar el sistema, requiriendo solo

adquirir la licencia y asumir otros costos de aprendizaje.

¢,Cual es el costo de la capacitacion externa?

Tomando como fuente de consulta la tabla 2, puede evidenciarse que el

costo del consultor externo para los reportes asciende a USD 25.

¢, Cuéntos afos tiene el programa en funcionamiento?

Tomando como referencia al sitio web Bit Computer Training By Netmind
(2017) este sistema fue lanzado al mercado el 24 de julio del 2015 e involucré
Microsoft Power Bl Desktop, Microsoft Power Bl Service que hace referencia a
las versiones Pro y Premium, y Microsoft Power Bl Mobile. Esto permite

mencionar que la trayectoria del sistema en el mercado es de cinco afos.

¢Cuantas bases de datos genera el programa?

Las bases de datos que se pueden generar en este sistema son amplias; sin

embargo, debe considerarse que para el servicio Pro existe un limite de 1GB
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respecto a un conjunto de datos individual que puede procesarse, mientras que
en la versibn Premium esta capacidad es de 10GB. Por otro lado, el
almacenamiento maximo del sistema corresponde a 10GB en la versién Pro,
mientras en la versidbn Premium alcanza los 100TB. Para obtener datos basta

con dar clic en la opcién Obtener datos dentro del sistema.

Buenas noches, Mega n

Favoaitos y frecusnies

® 0 o

Wi dres de drekaje pernpin de Tjervgils de anilah jermpls ds
rermintiidad dal oty da gurtne de 71 racurio: huremar
Reciantes e i
E Wil dress de frakua Ejermpin de anilss de gasscs de T Hemplo de recurics humencs templo de renishbdas dsl clente

Figura 2. Visualizacion de la opcion Obtener Datos dentro del sistema Microsoft Power
Bl, tomado de Microsoft (2020).

Con ello se podran acceder a cuatro opciones que el sistema brinda para

poder obtener los datos y que se muestran a continuacion:

Descubrir contenido Crear contenido
Mi arganizacion Servicios Archivos Bases de datos
Jescubira aplcacionss 3 aplicaciones de |os Imparte informes, |ibre Lse Pawer Bl Dekiog
publicadas por atras personas saracios en lines que use o dates de archivas de para conectarse & los
Janizacio bxcel, Power Bl Deskiaf dates de Azure S0
latabase ma
Obtener Obtener Obtener Obtener

Figura 3. Opciones que brinda el sistema Microsoft Power Bl para obtener datos,
tomado de Microsoft (2020).
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Entre las bases de datos, ofrece una amplia gama de opciones para
utilizarse, ademas de permitir importar archivos desde una variedad de
origenes, proporcionando este sistema grandes ventajas en el analisis de

datos.

¢,Cual es su capacidad para procesar datos?

Es un sistema que permite obtener analisis en autoservicio a escala
empresarial, ayudando a procesar datos en informacién para la toma de
decisiones en diferentes niveles, que va desde cada usuario, cliente externo,
area u organizacion en general. De esta forma, haria posible evaluar de
manera individual el comportamiento de cada cliente mediante el registro de
sus contratos previos y asi predecir su comportamiento de compra futuro,
planificando la oferta, anticipandose a sus necesidades y ofrecerles una oferta

acorde a sus expectativas.

Las respuestas ademas son rapidas, haciendo posible la gestion de los
datos mediante tecnologia de inteligencia artificial, haciendo preguntas en
lenguaje de conversacion, que son procesadas por la plataforma de manera
inmediata y posteriormente muestran los resultados. Esto optimiza el tiempo
para tomar decisiones estratégicas, identificando variaciones en la demanda, el
comportamiento de cada cliente e incluso mostrar rapidamente informacién que

requiere el cliente externo.

W AsK a question

usA @ Number of games by publishier

sy o

™ Sentiment by Suggestia.. On—@

Figura 4. Inteligencia artificial para la presentacion de datos, tomado de Microsoft
(2020).



Ademas, ayuda a proteger los datos de andlisis, puesto que su configuracion
y funcionalidades hacen posible que se evite la pérdida de éstos, dando
seguridad a la informacion incluso cuando es exportada. Con ello,
TEMCORPSA S.A garantiza que la informaciéon disponible de sus clientes no

llegue a la competencia y se mantenga a disposicidn de los clientes internos.

Powsr 81 Compary feports 3 Sales and Marheting

Sales and Marknting | Oats updatedt 11/1219

“What If* Analysis Forecast
OPredicied Net Sales  OForecast
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Figura 5. Datos comparados en Power Bl, tomado de Microsoft (2020).

¢, Qué caracteristicas poseen los reportes interactivos del sistema?

Los reportes que se generan son faciles de comprender y aportan en forma
significativa a la toma de decisiones estratégicas y aprovechables, esto en
todos los niveles de la organizacion puesto que hace posible colaborar con
aplicaciones populares de Microsoft Office, decisiones soportadas en

informacion valiosa que impulsan acciones estratégicas.
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Figura 6. Ejemplificacion de decisiones estratégicas y aprovechables, tomado de
Microsoft (2020)

Cabe sefalar que utiliza herramientas inteligentes que ayudan a obtener
resultados solidos, haciendo posible que los datos ingresados al sistema sean

visualizados de manera interactiva, de una variedad de formas.

i OVERVIEW $5.3M $5.3M $2.6M $2.3M $3.3M
Units by Product and Sale Size Sales Amount by Brand Nan

Key influencers Top segments

What influences NPS to be 7

SalesAmount

‘l'll

‘ Sales Amount by Year, Month and Brand Name Sales Amount by Year, Mont
+

Figura 7. Visualizacion de los datos en Power BI, tomado de Microsoft (2020).

Una vez descritas las caracteristicas del sistema y respondidas cada

interrogante, se presenta a continuacion una tabla comparativa entre las
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versiones PRO y PREMIUM que posee esta plataforma, las cuales varian en el

costo de su licencia:

Tabla 3.
Funcionalidades del software POWER BI (parte 1)

PRO PREMIUM

DIFERENCIAS DE LAS LICENCIAS

Incluido en Office 365 Enterprise ES X X
Licencia por usuario X
Almacenamiento en la nube X X

IMPLEMENTACION Y ADMINISTRACION

Informes locales mediante Power Bl Report Server x
Publicacién de informes para compartir X
Distribucién generalizada de contenido sin necesidad de

licencia de Power Bl Pro X
Publicacién y consumo de informes paginados en Power Bl X
Asignacion de recursos de calculo X
Supernvision del rendimiento de los recursos de memoria y

calculo dedicados X
Tamario maximo de un conjunto de datos individual 1G 10G
Almacenamiento maximo 10g 100TB
Numero maximo de actualizaciones automaticas por dia B 48
IMPLEMENTACION, ADMINISTRACION, CUMPLIMIENTO

Y SEGURIDAD

Supervision de la creacion, el consumoy la publicacidn de

contenido con meétricas de usuario X X
Seguridad y cifrado de datos x X
Disponible en las nubes nacionales de Microsoft X X

Nota: Elaborado por la autora a partir de Microsoft (2020)
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Tabla 4.
Funcionalidades del software POWER BI (parte 2)

PRO PREMIUM
PREPARACION, MODELADO Y CREACION DE
VISUALIZACIONES DE DATOS
Modelado de datos basado en inteligencia artificial X X
Creacidn de visualizaciones, informes y paneles de datos X X
Acceso a una biblioteca de objetos visuales de Power Bl X X
Acceso a conectores de datos para origenes de datos enla
nube y locales X X
Visualizaciones, temas y opciones de personalizacion de uso
inmediato X X
CONSUMO DE CONTENIDO
Los informes paginados proporcionan documentos con disefio
fijo optimizados para imprimirlos y archivarlos X
Analizar datos en Microsoft Excel X X
Visualizacién e interaccidn de contenido en Power Bl X X
Aplicacidn mévil para visualizar e interactuar con el contenido X X
Formule preguntas sobre los datos para obtener respuestas
mediante inteligencia artificial X X
Visualizacién de contenido de Power Bl en ofras interfaces X X

Nota: Elaborado por la autora a partir de Microsoft (2020)

1.5.2.6. Modelos tedricos parala adopciéon de un SIG.

Como modelos teodricos, se realizd la busqueda documental

identificaron tres opciones potenciales, los cuales estan orientados a la
adopcién de un sistema de informacion gerencial en las empresas. Como
primera opcion esta el modelo Waterfall o cascada, el cual fue desarrollado en
1971 fundamentandose en el ciclo de vida de desarrollo de un software,
componiéndose de etapas, cada una ejecutada en forma secuencial (Taipe &

Vera, 2018). Asi, para iniciar cada fase se requiere que la anterior termine, por

lo cual toma el nombre de waterfall o cascada.

Como tal, figura como la primera metodologia formal o tradicional e

involucra;
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Figura 8. Etapas del modelo cascada, elaborado a partir de Taipe y Vera (2018)

Andlisis, lo cual supone conocer las necesidades de la empresa y su entorno
para el posterior disefio del software acorde a este requerimiento. Una vez
disefiado, aunque también puede darse que la empresa decida adoptar uno ya
existente que se ajuste a sus necesidades, se procede a su implementacién
considerando requerimientos para que opere de manera eficiente, adoptandose
ademas controles que minimicen el riesgo. El Ultimo paso es el mantenimiento,
el cual garantiza que el sistema funcione con eficiencia, identificando

problemas y corrigiéndolos.

Por otra parte, se indica que tiene desventajas como el exceso de
documentacion, ademas de centrarse en la eficiencia en cuestion de
tecnologia, pero minima participacion del cliente externo. La segunda opcién es
el modelo SCRUM y gue se basa en las necesidades del cliente externo para el
disefio del software, ademas de surgir como una metodologia que sustituy6 a
las tradicionales caracterizadas por ser rigidas, llamandose metodologia agil
por flexibilizar y gestionar con mayor eficiencia en desarrollo de un software de
una manera mas colaborativa, apareciendo a principios de los afios 90 (Kuz,
Falco, & Giandini, 2018). Toma su nombre del trabajo en equipo y se base en

el establecimiento y alcance de objetivos en tiempos cortos.

Luego de cada objetivo, llamado Sprint, los técnicos y el cliente se rednen
para analizar los resultados e incluso plantear mejoras. Si bien, los cambios
pueden hacerse en tiempo real durante las sesiones, demanda continuidad de

sesiones hasta la implementacion. Las Etapas que comprende son:
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Figura 9. Etapas del modelo SCRUM, elaborado a partir de Kuz, Falco y Giandini
(2018)

Planificacién del Sprint, en donde se establece lo que involucra el objetivo,

los plazos de su ejecucién, recursos necesarios, involucrados y demas.

Etapa de desarrollo, lo cual supone la puesta en marcha del objetivo para su

alcance en las condiciones fijadas.

Revision del Sprint, siendo la etapa en donde se analizan y evalla los
resultados de la etapa anterior, para lo cual interviene el equipo de trabajo,
incluso el cliente, conociendo las novedades durante la ejecucion, los
problemas, e incluso decidir si regresar a la fase de planificacion para mejorar
el sprint o qué debe considerarse para evitar los mismos problemas con el

siguiente.

Retroalimentacion, lo cual involucra la entrega de los resultados para recibir
un veredicto, no solo de profesionales en el proyecto, sino también de los
clientes potenciales, ayudando asi a que el siguiente Sprint sea mas agil y

efectivo.
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Para ajustarse a este modelo, la empresa debe distribuir el proyecto principal
en objetivos cortos llamadas Sprint. De esta manera, las fases del ciclo de vida
del desarrollo del software serian distribuidas en objetivos cortos. Por sus
caracteristicas, este modelo se emplea cuando existen suficientes recursos,
ademas de un equipo experimentado, acompafiada de una empresa madura y

una estructura organizacional innovadora y agil.

El tercer modelo fue el Sure Step, siendo desarrollado por Microsoft en el
2007 cuyo objetivo es que se disponga de un producto de calidad para
beneficio del usuario (Astudillo & Méndez, 2020). Como tal, es un modelo
secuencial que consta de un total de seis fases que se describen a

continuacion:

Diagnéstico
o m
e m
Desarrollo

Figura 10. Etapas del modelo Sure Step, elaborado a partir de Astudillo y Méndez
(2020)

Diagnostico, en donde la empresa evalia qué solucién requiere para su

organizacion, para lo cual se realiza un levantamiento de informacion.
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Andlisis en donde, segun la informacion recabada, se identifican las
necesidades, lo cual sera util para luego determinar qué tipo de solucion se

requiere.

Disefio que aborda el desarrollo de prototipos para determinar qué solucién

podria ser util el cliente, adaptandose asi a sus necesidades.

Desarrollo, en donde el software de Microsoft es adaptado a las necesidades
de la organizacion segun la informacién que ha sido recopilada en las fases
anteriores. De existir sistemas anteriores, también se procede a la migracion de

ellos.

Implementacion, es decir poner a prueba el sistema cumpliendo con los
requerimientos técnicos para que pueda funcionar. De ser necesario, en esta
fase se haran modificaciones, ademas de involucrar las actividades de

entrenamiento de los usuarios.

Operacion, la cual implica la puesta en marcha definitiva del sistema y dando

por terminado el proceso.

Por su estructura, resulta idénea su adopcion, teniendo en cuenta ademas
gue el modelo fue disefiado por Microsoft, compafia que también desarroll6 el
SIG Microsoft Power Bl y que fue seleccionado por ajustarse mejor a las
necesidades de TEMCORPSA S.A. El modelo ademés no demanda de una
gran estructura organizacional y no resulta completo como en los anteriores,

considerandose también una metodologia agil.

Si bien, el estudio no llega a la fase de implementacion, si involucra un
diagnostico y andlisis de la empresa, en donde también participaran sus
clientes, sumando a esto el disefio que comprende la seleccion del sistema que
mejor se ajuste a las necesidades. En lo que respecta al desarrollo, se
determina coOmo este sistema puede adoptarse, y como ayudaria a mejorar el

servicio de los clientes externos.
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO
2.1.Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacion

En este apartado se describen los aspectos metodolégicos para la
recoleccibn de datos. Sobre los tipos de investigaciéon se incluyeron el
documental y el de campo, expresando Baena (2017) que el documental
involucra la consulta de fuentes bibliograficas que permiten comprender una
situacion desde una perspectiva tedrica. En este caso se definieron las
variables de la investigacion a la calidad del servicio al cliente y los Sistemas

de informacién gerencial.

Sobre la investigacion de campo, esta involucré la interaccién en la realidad
objeto de andlisis. Amat y Rocafort (2017) expusieron que se enfoca en la
recoleccion de datos del entorno, directamente en donde el problema se
desarrolla, lo cual permite describir una realidad. Su implementacion en el
proyecto ayudo6 a identificar como el servicio proporcionado al cliente en la
empresa TEMCORPSA S.A es percibido, las limitaciones existentes y cémo el

Sistema de Informacion Gerencial puede contribuir a su calidad.

Respecto al alcance, se consideré el descriptivo ya que ayudé a identificar
las caracteristicas del problema. Sez (2017) mencioné que implica describir
una realidad de interés, exponiendo un problema, las causas, consecuencias y
asi favorecer a su comprension. Al implementarse, se pudo conocer la calidad
del servicio que el cliente percibe en la empresa, los procedimientos
relacionados y como un Sistemas de Informacion Gerencial podria influir en la

satisfaccion del cliente.

Como parte del enfoque, los seleccionados fueron el cuantitativo y el
cualitativo. En relacion al cuantitativo, Alonso (2017) indic6 que se emplean
procedimientos estadisticos para obtener datos cuantificables que permitan
describir la realidad de una situacién. En el presente proyecto, este enfoque

ayuddé a conocer la postura de individuos relacionados a la empresa
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TEMCORPSA, permitiendo evaluar la calidad del servicio al cliente, sus
limitaciones, como un SIG podria influir en la calidad del servicio y otros puntos

relacionados.

A su vez, el enfoque cualitativo implica el empleo de procedimientos no
estadisticos para recopilar informacion que no puede ser expresada de forma
numérica (Alonso, 2017). De esta forma se obtuvo informaciéon documental
para describir las caracteristicas del sistema Microsoft Power Bl y sus

funcionalidades, justificando su seleccién dentro del proyecto.

2.2.Método de investigacion

El método empleado en este proyecto fue el explicativo a través del cual se
expuso la situacion de la empresa TEMCORPSA S.A respecto a la calidad del
servicio ofrecido al cliente y como un SIG podria influir en ella. Zarate, Carbajal,
Velasquez, Figueredo y Robles (2017) indicaron que va mas alla de describir
un fendbmeno o situacién, centrandose en explicar cudles son las condiciones
gue dan origen a ello y también sus efectos. De esta manera, su
implementacion ayuddé al cumplimiento del objetivo general respecto a

evidenciar como este SIG puede influir en la calidad del servicio al cliente.

2.3.Unidad de analisis, poblacion y muestra

Para la investigacion, la unidad de andlisis involucr6 a la empresa
TEMCORPSA S.A a fin de conocer las caracteristicas del servicio que ofrece a
sus clientes, midiendo asi la calidad y qué necesidades debe cubrir el SIG. Con
ello la poblacién estuvo conformada por el talento humano de la empresa y sus

clientes.

El tipo de muestreo aplicado fue no probabilistico, escogiéndose los
individuos a consultar en funcién de su relevancia y facilidad de acceso para el
estudio. Dicho esto, la muestra del talento humano en TEMCORPSA S.A fue el
personal directivo, entre ellos el Gerente General, Gerente Financiero y

Administrativo, Gerente de Logistica y Operaciones, ademas del personal
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involucrado en el servicio al cliente, desde Ila atencién inicial, el

almacenamiento de la carga y su despacho.

Estos sumaron un total de 10 trabajadores considerados como individuos de
interés para la investigacion. En relacion a los clientes, se pudo evidenciar que
entre enero a octubre del afio 2020 la empresa TEMCORPSA S.A mantuvo una
cartera de conformada por 40 clientes. Bajo este muestreo no probabilistico a
conveniencia se determind que se consultarian al total de clientes registrado

para evaluar la calidad percibida en torno al servicio.

2.4.Variables de la investigacion, Operacionalizacion

Variable Dependiente: Calidad del servicio al cliente

Variables Independientes: Calidad, Tecnologia, Financiero.

2.5. Fuentes, técnicas e instrumentos para larecoleccion de informacion

En relacion a las fuentes para la recoleccion de datos, estas involucraron las
primarias y las secundarias. Grande y Abascal (2017) mencionaron que las
secundarias comprenden referentes bibliograficos que aportan informacion
sobre una situacion o problema desde la perspectiva de otros autores, mientras
gue las primarias involucran los datos recopilados del entorno donde se
desarrolla el fendbmeno mediante técnicas e instrumentos de investigacion. Con
la informacion secundaria, obtenida mediante la revision documental, fue
posible conocer caracteristicas esenciales del software Microsoft Power Bl y

sus ventajas frente a otros sistemas.

Por otro lado, la informacion primaria hizo posible explicar la situacion de la
empresa TEMCORPSA S.A y como influiria un SIG la calidad del servicio que
ofrece al cliente. A través de la investigacién de campo, se consideré6 como
técnica la encuesta, indicando Garcia (2017) que se aplica para abordar la
postura de individuos en relacion a un tema, expresando los resultados en

forma cuantificable para su analisis. Dicho esto, el instrumento en mencion

43



permitié conocer la situacién de la empresa TEMCORPSA S.A segun el criterio
de su talento humano (VER ANEXO 5)

También se consider6 a clientes de la empresa TEMCORPSA S.A,
aplicandose una encuesta para evaluar sus percepciones en funcion de la
calidad del servicio recibido, identificando si cumple o no sus expectativas.
(VERO ANEXO 6).

Respecto a las opciones de respuesta, éstas se presentaron en escala de
Likert entre 1 a 5, en donde 1 hacia referencia a totalmente desacuerdo y 5 a
totalmente de acuerdo. En forma detallada, se exponen a continuacion las

respuestas para cada valor dentro de la escala:

(1) Totalmente desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

2.6. Tratamiento de la informacion

La informacion se recolecté mediante encuestas, aplicandose a informantes
clave. Para las encuestas aplicadas al talento humano de la empresa existié un
contacto previo con cada individuo de interés, coordindndose una reunién
virtual para responder cada interrogante. En relacién a los clientes, se remitio el
cuestionario via correo electrénico y luego se procesaron, permitiendo los
resultados medir la percepcion de calidad respecto al servicio, las debilidades

gue existen en la empresa y como podria influir un SIG en la calidad.
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CAPITULO 1l

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis de la situacion actual

En este apartado se presentan los resultados de la recoleccién de datos,
permitiendo ello describir la realidad de la empresa TEMCORPSA S.A respecto
a como se ofrece el servicio al cliente, las debilidades existentes, la calidad
percibida por el publico en torno al servicio, entre otros aspectos. Los

resultados se recopilaron a través de encuestas, tanto al talento humano de la

empresa y a sus clientes.

3.1.1. Recoleccion de datos.
3.1.1.1. Resultados de la encuesta al talento humano.

En primer lugar, se presentan los datos recolectados mediante encuestas al

talento humano, teniendo en cuenta que ascienden a 10 participantes:

Fiabilidad del servicio.

1. En cada contratacion, el cliente recibe fotografias de la carga cuando es

almacenada
Tabla 5.
Recepcion de fotografias de la carga en cada contrato
Frecuencia Frecuencia
Pregunta 1 ]
absoluta relativa
(1) Totalmente desacuerdo 6 60,00%
(2} En desacuerdo 4 40,00%
{3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,00%
(4) De acuerdo 0 0,00%
(5) Totalmente de acuerdo 0 0,00%
Total 10 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 11. Recepcién de fotografias de la carga en cada contrato

Los resultados permiten evidenciar, segun comentarios del talento humano,
que los clientes no reciben un respaldo visual de su carga una vez es
almacenada en las camaras de frio. Estos les permitiria reducir la incertidumbre
del cliente respecto a si la mercancia se coloco en Optimas condiciones y esta

segura, evitando que realice llamadas posteriores con este fin.

Seguridad del servicio.

2. En cada contratacion, el cliente recibe un informe sobre el status de la

carga

Tabla 6.
Recepcién de informe sobre el estado de la carga

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 2

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 2 20,00%
(2) En desacuerdo 4 40,00%
{(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 10,00%
(4) De acuerdo 3 30,00%
(5) Totalmente de acuerdo 0 0,00%
Total 10 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 12. Recepcion de informe sobre el estado de la carga

Las respuestas del talento humano permiten denotar que es poco probable
gue un cliente reciba un informe sobre el estado de su carga una vez ha sido
almacenada. Considerando que tampoco recibe fotografias de la mercancia, lo
expuesto puede alimentar la inseguridad del cliente respecto a la integridad de
los productos dentro de las camaras de frio, aumentando aun mas la

probabilidad de que realicen llamadas para recibir informacion.

Imagen de elementos tangibles.

3. El mantenimiento de las camaras de frio se realiza en intervalos

adecuados

Tabla 7.
Intervalos de mantenimiento de las camaras de frio

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 3

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 0 0,00%
(2) En desacuerdo 0 0,00%
{3) Ni de acuerdo nien desacuerdo 1 10,00%
(4) De acuerdo 5 50,00%
(5) Totalmente de acuerdo 4 40,00%
Total 10 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 13. Intervalos de mantenimiento de las camaras de frio

Segun el criterio de los encuestados, las camaras de frio reciben el
mantenimiento adecuado, lo cual brindaria seguridad a la carga del cliente al
minimizar el riesgo a fallas que puedan perjudicar la integridad de las
mercancias. Sin embargo, como ya se identificO previamente, el cliente no
recibe informaciéon esencial sobre su carga una vez almacenada. Por ende,

aungue esta se encuentre verdaderamente segura, si el usuario externo no

recibe comprobacion de aquello, su incertidumbre incrementara.

Capacidad de respuesta.

4. Existe un registro de clientes que permite pronosticar la demanda y

anticiparse a sus necesidades

Tabla 8.
Registro de cliente

Pregunta 4 Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 3 30,00%
(2) En desacuerdo 4 40,00%
(3) Ni de acuerdo nien desacuerdo 2 20,00%
(4) De acuerdo 1 10,00%
(5) Totalmente de acuerdo 0 0,00%

Total 10 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 14. Registro de cliente

Para conocer en qué nivel la empresa puede anticiparse a los pedidos de
potenciales clientes y programar mejor su servicio al publico, se consultd si
mantiene un registro de clientes. En respuesta a ello se pudo evidenciar que la
empresa no dispone de esto, disminuyendo su capacidad de respuesta en
brinda un servicio eficiente al publico, contactando clientes y ofreciendo sus

servicios para incrementar las ventas.

Empatia.

5. Las promociones o beneficios que ofrece al publico para atraer clientes y

fidelizarlos generan los resultados esperados

Tabla 9.
Promociones y beneficios logran los resultados esperados

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 5

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 1 10,00%
(2) En desacuerdo 2 20,00%
{3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 30,00%
{4) De acuerdo 3 30,00%
(5) Totalmente de acuerdo 1 10,00%
Total 10 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 15. Promociones y beneficios logran los resultados esperados

Los resultados muestran que las promociones y beneficios que la empresa
ofrece a sus clientes no logran cumplir sus expectativas. Si bien, un 30%
destaca estar de acuerdo y un 10% totalmente de acuerdo, un 30% determiné
una posicion neutral. Es decir que le resulta indiferente, mientras que un 30%
acumulé puntuaciones negativas, lo cual denota que deben mejorarse para

atraer clientes, motivar las ventas y fidelizar al publico objetivo.

6. Existe intencion para la adopcion de algun sistema de informacion
gerencial que permita analizar datos y obtener informacion necesaria

para la mejora del servicio al cliente, de venta y post venta

Tabla 10.
Intencion en adoptar un SIG

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 6

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 0 0,00%
{2) En desacuerdo 0 0,00%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 20,00%
(4) De acuerdo ) 20,00%
(5) Totalmente de acuerdo 3 30,00%
Total 10 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 16. Intencion en adoptar un SIG

Ante la debilidad de la empresa, siendo la carencia de una base de datos
gue fortaleza su toma de decisiones respecto a como brindar un servicio
eficiente al publico, el cual haga posible anticiparse a sus necesidades y
favorecer a las ventas, se consultd si existia intencién de adoptar un SIG. La
respuesta de encuestados permite suponer que existe tal intencion,

concentrandose las respuestas en “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.

3.1.1.2. Resultados de la encuesta a clientes.

En esta seccion se presentan los resultados de la encuesta a clientes, los
cuales ascendieron a 40 individuos quienes habian accedido al servicio durante

enero a octubre del afio 2020.

Fiabilidad del servicio.

1. Cumple lo prometido la empresa TEMCORPSA con respecto al servicio

Tabla 11.
Cumplimiento de lo prometido por la empresa

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 1

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 2 5,00%
{2) En desacuerdo 10 25,00%
{3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 22 50%
(4) De acuerdo 15 37 .50%
(5) Totalmente de acuerdo 4 10,00%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora

51



40,00% 37,50%

35,00%

30,00% o

25 00% 95,0070 22,50%

20,00%

15,000/0 1 U,UUL}"D

10,00% 500%
5,00% .
000% MM . | . .

(1) Totalmente (2) En (3)Nide (4)De acuerdo (5) Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdonien de acuerdo
desacuerdo

Figura 17. Cumplimiento de lo prometido por la empresa

Los resultados arrojaron que los clientes perciben que la empresa cumple lo
prometido a sus clientes en un 47,50% de los casos, considerando que 37,50%
respondié estar de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. Del saldo restante,
el 25% indico estar en desacuerdo y el 5% totalmente en desacuerdo, lo cual
permite supone que la empresa no cumplié sus expectativas con el servicio y
se encuentran insatisfechos. Adicionalmente existe un alto porcentaje de
clientes que son indiferentes, lo cual podria obedecer a que, si bien brindé el
servicio, no brindé un valor agregado que capte la atencion del publico y asi

superar sus expectativas.

2. Concluyé el servicio en el tiempo prometido

Tabla 12.
Culminacion del servicio en el tiempo prometido

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 2

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 1 2.090%
(2} En desacuerdo 14 35,00%
(3} Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 10,00%
(4) De acuerdo 13 32,50%
(5) Totalmente de acuerdo 8 20,00%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 18. Culminacién del servicio en el tempo prometido

Se evidencia que los clientes perciben, en su mayoria, que la empresa
entrega la carga en el tiempo acordado, esto en un 52,50% teniendo en cuenta
gue el 32,50% indico estar de acuerdo y el 20% totalmente de acuerdo. Sin
embargo, al analizar las respuestas individuales, el 35% se ubica en
desacuerdo, permitiendo identificar que existe un grupo importante de clientes
guienes indican que sus contratos no culminaron en el tiempo fijado, situacién
gue puede motivar su insatisfaccion en torno al servicio y percepcion de mala

calidad.

Seguridad del servicio.

3. No cometen errores al brindarle el servicio (su mercancia se almacena

adecuadamente)

Tabla 13.
No cometen errores en el servicio

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 3

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 3 7.90%
{2) En desacuerdo 12 30,00%
{3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 12,50%
(4) De acuerdo B 20,00%
(5) Totalmente de acuerdo 12 30,00%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 19. No cometen errores en el servicio

Existen opiniones divididas al respecto, considerando que un 30% indicé que
estar totalmente de acuerdo que la empresa no comete errores, mientras otro
30% manifestd estar en desacuerdo. Aquello da a notar que existen casos

cuando la empresa comete errores, lo cual ocasionara que el cliente percibe un

servicio inadecuado que deteriorara su experiencia con la empresa.

4. Recibe algun respaldo (fotografias o informes) que brinde respaldo sobre

la seguridad de su carga

Tabla 14.
Recepcion de algun respaldo de la carga almacenada

Pregunta 4

(1) Totalmente desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Total

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
14 39,00%
21 52,50%
12,50%
0 0,00%
0 0,00%
40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 20. Recepcion de algun respaldo de la carga almacenada

Sobre la recepcion de algun respaldo dela carga, ya sean fotografias o
informes sobre el estado de la misma, los clientes dieron respuestas negativas
a esta interrogante. Es decir, que no las reciben, incrementando la

incertidumbre en torno a si la carga se encuentra en condiciones adecuadas.

Imagen de elementos tangibles.

5. Existe comportamiento confiable de los empleados

Tabla 15.
Comportamiento confiable de los empleados

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 5

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 5 12,50%
(2) En desacuerdo 11 27 50%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 32,50%
(4) De acuerdo B 20,00%
(5) Totalmente de acuerdo 3 7.50%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 21. Comportamiento confiable de los empleados

Respecto a la confianza que los trabajadores transmiten, se puede
evidenciar que ellos no las transmiten en mayor medida. Existe un alto grado
de desacuerdo y total desacuerdo en este item, acumulando un 40% de
respuestas. Por otro lado, un 27,50% de encuestados dieron respuestas
positivas. Esto permite suponer que existe un mayor ambiente de desconfianza
respecto al comportamiento que tienen los empleados, lo cual puede provocar

mayor inseguridad en los clientes.

6. Siente, como cliente, que su mercancia esta segura con TEMCORPSA

Tabla 16.
Seguridad de la mercancia

Frecuencia Frecuencia
Pregunta 6

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 4 10,00%
(2} En desacuerdo 6 15,00%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 52 50%
(4) De acuerdo 9 12,50%
(5) Totalmente de acuerdo 4 10,00%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 22. Seguridad de la mercancia

Con las respuestas de los consultados es posible notar que consideran que
la mercancia no esta segura ni insegura en la empresa; sin embargo, las
respuestas negativas presentan un mayor porcentaje frente a las positivas. Es
decir, que también existen grupos de clientes quienes mencionan que la
mercancia no esta segura, es decir que la empresa no le transmite tranquilidad

respecto a la carga almacenada.

Capacidad de respuesta.

7. Los empleados son amables en todas las etapas del servicio.

Tabla 17.
Amabilidad de los empleados

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 7

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 3 7,50%
(2) En desacuerdo 4 10,00%
{3) Ni de acuerdo nien desacuerdo 6 15,00%
(4) De acuerdo 12 30,00%
(5) Totalmente de acuerdo 15 37,50%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 23. Amabilidad de los empleados

Los resultados demuestran que los clientes perciben que los empleados
transmiten amabilidad, indicando en su mayoria que estan totalmente de
acuerdo y de acuerdo con ello. Esto acumular el 67,50% de respuestas; sin
embargo, existe un grupo minoritario quien percibe que no son amables,
pudiendo verse deteriorada su experiencia y afectar a la contratacion futura del

servicio.

8. Ofrecen atencion individualizada acorde a sus expectativas

Tabla 18.
Atencién individualizada al cliente

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 8

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo g 15,00%
(2} En desacuerdo 9 22 50%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 37,50%
(4) De acuerdo 4 10,00%
(5) Totalmente de acuerdo 5] 15,00%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora

58



37,50%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% 15,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

22.50%

15,00%

10,00%

(1) Totalmente (2) En (3)Nide (4)De acuerdo (5) Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo nien de acuerdo

desacuerdo

Figura 24. Atencion individualizada al cliente

Los consultados exponen que la atencidén que se brinda en la empresa, en la
mayoria de los casos, no es personalizada, lo cual implica que no se ajusta a
las necesidades individuales de cada cliente. Esto podria favorecer a la calidad
del servicio; sin embargo, solo un 25% de cliente indicé estar de acuerdo y

totalmente de acuerdo en que la empresa se lo proporciona.
Empatia.

9. Se preocupan por los clientes y realizan un seguimiento continuo (venta y

post venta)

Tabla 19.
Preocupacion por los clientes y seguimiento continuo

Frecuencia Frecuencia

Pregunta 9

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 8 20,00%
(2) En desacuerdo 15 37.50%
(3) Ni de acuerdo nien desacuerdo 13 32 50%
(4) De acuerdo 3 7.90%
(5) Totalmente de acuerdo 1 2.90%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 25. Preocupacion por los clientes y seguimiento continuo

En base a las respuestas, se evidencia que los clientes tienen una
percepcion negativa respecto al seguimiento que la empresa realiza a su
servicio, evidenciandose que la mayor cantidad de respuestas se ubican en
desacuerdo con el 37,50%. Para ello, resulta esencial que existan herramientas

en la entidad que hagan posible darle un mejor seguimiento al cliente, logrando

que el servicio cumpla sus expectativas al adaptar mejor la oferta.

10.Las promociones o beneficios que ofrece la empresa logran captar su

atencion

Tabla 20.

Promociones y beneficios llaman su atencion

Pregunta 10 Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

(1) Totalmente desacuerdo 2 5,00%
(2) En desacuerdo 12 30,00%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 37,50%
(4) De acuerdo 12,50%
(5) Totalmente de acuerdo 15,00%
Total 40 100,00%

Nota: Elaborado por la autora
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Figura 26. Promociones y beneficios llaman su atencion

Los consultados expusieron que no percibe que las promociones y
beneficios que la empresa les ofrece se ajustan a sus necesidades. Es decir,
gue se disefian sin considerar lo que el publico considera atractivo, sino

basandose en las creencias de la administracion.

3.2. Analisis comparativo, evolucion, tendenciay perspectivas

La recoleccion de los datos de campo permitid conocer la perspectiva del
talento humano y clientes de la empresa TEMCORPSA S.A. En primera
instancia, puede mencionarse que la empresa no transmite la seguridad
suficiente al cliente respecto al servicio que brindan, evidencidndose que no
reciben fotografias o informes sobre el estado de la carga. Ademas, los
trabajadores no transmiten mayor confianza, situacién que puede deberse a
errores previos con el servicio, mencionandose que han ocurrido problemas en

la atenciéon brindada al cliente.

Si bien, se realiza un mantenimiento éptimo de las camaras de frio, el
problema con el servicio se atribuye a otras causas, pudiendo notarse que los
clientes perciben un escaso seguimiento durante la venta y post venta. Esto
impide que la empresa pueda responder de forma efectiva a requerimientos del
publico, e incluso anticiparse al cliente y ofrecerle el servicio que necesita de

forma personalizada.

Contrario a ello, el servicio que se brinda al cliente no tiene esta

caracteristica de personalizacion, ademas la empresa no dispone de una base
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de datos o registro de clientes que le permita pronosticar la demanda, evaluar a
los clientes segun sus caracteristicas, contactarlos y ofrecerle el servicio,
incluso antes de que el cliente sea quien contacte con TEMCORPSA S.A,
pudiendo también disefiarse promociones y otorgar beneficios mejor

estructurados.

Lo mencionado ayudaria a planificar la oferta, optimizar el espacio en las
camaras de frio, ademas de llevar un mejor seguimiento de los clientes vy,
segun la informacién almacenada, concentrarse en la busqueda de nuevos
clientes que puedan tener similares caracteristicas y necesidades que los
actuales. Contrario a ello, carece de herramientas tecnoldgicas que aporten a
la mejora del servicio e incremento de las ventas, teniendo en cuenta que
incluso las promociones y beneficios no cumplen los objetivos, no despertando

suficiente interés en el publico.

Se demuestra que existe un fuerte interés en la empresa por adoptar un SIG,
el cual debera ajustarse a las necesidades de la empresa, fortaleciendo el
servicio mediante un mayor seguimiento a los contratos, reduciendo la
desconfianza del cliente, aprovechando tecnologias para mantener asi una
comunicacion mas constante, evitando retrasos en los procesos y asi cumplir

las expectativas de cada cliente.

Ademas, con los datos, realizar analisis y obtener informacion sobre las
necesidades de cada cliente, su comportamiento habitual y fortalecer la
capacidad de respuesta de la empresa, aportando a las ventas y la mejora de
la imagen organizacional. Con lo expuesto, considerando que previamente se
evalu6 el Software Microsoft Power Bl en tres aspectos esenciales (calidad,
tecnologia y financiero), se indica que fue seleccionado para aportar a la
solucién de los problemas de TEMCORPSA S.A.
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Tabla 21.

Resultado global de la encuesta a talento humano

Fiabilidad del servicio 4 T.
1} En cada contratacién, el cliente recibe 0 10
fotografias de la carga cuando es almacenada

Seguridad del servicio 4 T.
2) En cada contratacidn, el cliente recibe un 10
informe sobre el status de la carga

Imagen de elementos tangibles 4 T.
3) El mantenimiento de las camaras de frio se 5 10
realiza en intervalos adecuados

Capacidad de respuesta 4 T.
4) Existe un registro de clientes gue permite

pronosticar la demanda y anticiparse a sus 1 10
necesidades

Empatia 4 T.
5) Las promociones o beneficios que ofrece al

publico para atraer clientesy fidelizarlos generan 3 10
los resultados esperados

6) Existe intencidon para la adopcién de algun

sistema de informacion gerencial que permita

analizar datos y obtener informacidén necesaria 5 10

para la mejora del servicio al cliente, de venta y
post venta

Nota: Elaborado por la autora
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Tabla 22.
Resultado global de la encuesta a clientes

empresa logran captar su atencién

Fiabilidad del servicio 1 2 3 4 5 T.
Cumple lo prometido la empresa TEMCORPSA

con respecto al servicio 2 10 9 15 4 40
Concluyd el servicio en el tiempo prometido 1 141 4 [ 13 8 40
Seguridad del servicio 1 2 3 4 5 T.
No cometen errores al brindarle el servicio (su

mercancia se almacena adecuadamente) 311215 8 12 40
Recibe algun respaldo (fotografias o informes) que 14 | 21| 5 0 0 40
brinde respaldo sobre la seguridad de su carga

Imagen de elementos tangibles 1 2 3 4 5 T.
Existe comportamiento confiable de los empleados | 5 | 11 | 13 3 40
Siente, como cliente, que su mercancia esta

segura con TEMCORPSA 4 6 | 2 0 4 40
Capacidad de respuesta 1 2 3 4 5 T.
Los empleados son amables entodas las etapas

del servicio. 3 4 6 | 121 15 40
Ofrecen atencidn individualizada acorde a sus

expectativas 6 9119 4 6 40
Empatia 1 2 3 4 5 T.
Se preocupan por los clientes y realizan un

seguimiento continuo (venta y post venta) 8|15 13] 3 f 40
Las promociones o beneficios que ofrece la > 1121151 5 6 40

Nota: Elaborado por la autora

3.2.1. Andlisis de correlacién de Spearman de dos variables.

A fin de determinar la correlacion entre los items de cada instrumento
utilizado, en este caso la encuesta al talento humano y clientes, y asi fortalecer
el andlisis de los datos, se utilizo el coeficiente de correlacién de Spearman. De

esta manera se puede conocer si las variables se encuentran asociadas,

mostrando a continuacion los resultados:
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3.2.1.1. Correlacién en encuesta a talento humano.

En este caso se presentaron dos correlaciones que se detallan a

continuacion:

Pregunta 1 En cada contratacion, el cliente recibe fotografias de la carga

cuando es almacenada.

Pregunta 2 En cada contratacion, el cliente recibe un informe sobre el status

de la carga.

Tabla 23.
Correlacién entre pregunta 1 y 2 de la encuesta al talento humano

Preguntal RH Pregunta2_RH

Coeficiente de

. 1 ,894"
Pregunta correlacion
1 RH Sig. (bilateral) : 0
Spearman Coeficiente de .
g ,894 1
Pregunta correlacion
2 RH Sig. (bilateral) 0
N 10 10

Nota: Elaborado por la autora

El coeficiente de correlacion de Spearman tiene un valor de 0.894 con un
nivel de significancia menor a 0.05 lo que indica que existe asociacion lineal
bastante alta entre ambas variables. Ademas, la correlacion es positiva, lo que
indica que a mayor nivel de acordancia en la pregunta 1 existe un mayor nivel

de acordancia en la pregunta 2.

Los resultados arrojan que ambas practicas en la empresa no se realizan de
manera intensiva, lo cual permite suponer que mientras menos probable sea el
envio de fotografias a los clientes, también sera menos probable que exista un

informe sobre el status de la carga. Esto influye en el servicio al cliente,
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guienes percibiran mayor inseguridad en la medida que la empresa no realice

esfuerzos por demostrar que la carga esta almacenada adecuadamente.

Pregunta 4: Existe un registro de clientes que permite pronosticar la

demanda y anticiparse a sus necesidades.

Pregunta 5: Las promociones o beneficios que ofrece al publico para atraer

clientes y fidelizarlos generan los resultados esperados.

Tabla 24.
Correlacion entre pregunta 4 y 5 de la encuesta al talento humano

Pregunta3_RH Pregunta4_ RH

Coeficiente de

. 1 ,941™
Pregunta3_ correlacion
RH Sig. (bilateral) : 0
Rho de N 10 10
Spearman Coeficiente de .
i 941 1
Preguntad_ correlacion
RH Sig. (bilateral) 0
N 10 10

Nota: Elaborado por la autora

El coeficiente de correlacion de Spearman tiene un valor de 0.941 con un
nivel de significancia menor a 0.05 lo que indica que existe asociacion lineal
bastante alta entre ambas variables. Ademas, la correlacion es positiva, lo que
indica que a mayor nivel de “acordancia” en la pregunta 4 existe un mayor nivel

de “acordancia” en la pregunta 5.

Esto permite suponer que mientras menos probable sea que la empresa
mantenga un registro de clientes para pronosticar la demanda y anticiparse a
sus necesidades, menos sera la probabilidad de que disefie promociones o
beneficios para sus clientes que generen resultados esperados. Lo expuesto es

una limitante, reflejando que las decisiones tomadas para atraer y retener
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clientes son disefiadas sin un analisis previo del mercado, a lo cual podria

contribuir un sistema de informacion gerencial.

3.2.1.2. Correlacién en encuesta a clientes.

En este punto se presentan cinco correlaciones a fin de determinar como
determinados items de la encuesta a clientes se asocian, siendo descritos a

continuacion:

Pregunta 1: Cumple lo prometido la empresa TEMCORPSA con respecto al

servicio.

Pregunta 2: Concluyo el servicio en el tiempo prometido.

Tabla 25.
Correlacion entre pregunta 1y 2 de la encuesta a clientes

Preguntal CL Pregunta2_CL

Coeficiente de

) 1 ,920™
correlacion
Preguntal CL ) )
Sig. (bilateral) . 0
Rho de N 40 40
Spearman Coeficiente de .
) ,920 1
correlacion
Pregunta2_CL _ _
Sig. (bilateral) 0
N 40 40

Nota: Elaborado por la autora

El coeficiente de correlacién de Spearman tiene un valor de 0.920 con un
nivel de significancia menor a 0.05 lo que indica que existe asociacion lineal
bastante alta entre ambas variables. Ademas, la correlacion es positiva, lo que
indica que a mayor nivel de “acordancia” en la pregunta 1 existe un mayor nivel

de “acordancia” en la pregunta 2.

67



Es decir, mientras mas de acuerdo esta en que TEMCORPSA cumple lo
prometido con respecto al servicio mas de acuerdo estd en que el servicio
concluyé en el tiempo establecido. Esto permite suponer que el tiempo es uno
de los factores que los clientes consideran al momento de determinar si este

servicio cumplié 0 no sus expectativas.

Pregunta 1: Cumple lo prometido la empresa TEMCORPSA con respecto al

servicio.

Pregunta 3: No cometen errores al brindarle el servicio (su mercancia se

almacena adecuadamente)

Tabla 26.
Correlacion entre pregunta 1y 3 de la encuesta a clientes

Preguntal CL Pregunta3_CL

Coeficiente de

» 1 ,925"
correlacion
Preguntal CL ) )
Sig. (bilateral) : 0
Rho de N 40 40
Spearman Coeficiente de "
,925 1
correlacion
Pregunta3_CL _ _
Sig. (bilateral) 0
N 40 40

Nota: Elaborado por la autora

El coeficiente de correlacion de Spearman tiene un valor de 0.925 con un
nivel de significancia menor a 0.05 lo que indica que existe asociacion lineal
bastante alta entre ambas variables. Ademas, la correlacién es positiva, 1o que
indica que a mayor nivel de “acordancia” en la pregunta 1 existe un mayor nivel

de “acordancia” en la pregunta 3.

Es decir, mientras mas de acuerdo esta en que TEMCORPSA cumple lo
prometido con respecto al servicio mas de acuerdo estd en que no existen

errores al momento de proporcionar el servicio. De esta manera se comprueba
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gue, tanto la percepcion de errores como el tiempo del contrato, determinaran

si el servicio cumplio o no las expectativas del cliente.

Pregunta 4: Recibe algun respaldo (fotografias o informes) que brinde

respaldo sobre la seguridad de su carga.

Pregunta 6: Siente, como cliente, que su mercancia esta segura con
TEMCORPSA.

Tabla 27.
Correlacion entre pregunta 4 y 6 de la encuesta a clientes

Pregunta4_CL  Pregunta6_CL

Coeficiente de

_ 1 ,837"
correlacion
Pregunta4_CL _ _
Sig. (bilateral) . 0
Rho de N 40 40
Spearman Coeficiente de .
- ,837 1
correlacion
Pregunta6_CL ] ]
Sig. (bilateral) 0
N 40 40

Nota: Elaborado por la autora

El coeficiente de correlacion de Spearman tiene un valor de 0.837 con un
nivel de significancia menor a 0.05 lo que indica que existe asociacion lineal
bastante alta entre ambas variables. Ademas, la correlacion es positiva, lo que
indica que a mayor nivel de “acordancia” en la pregunta 4 existe un mayor nivel

de “acordancia” en la pregunta 6.

Es decir, mientras mas de acuerdo esta en que existe un respaldo sobre la
seguridad de la carga, ya sea una fotografia o informes, mas de acuerdo esta
el cliente con respecto a la seguridad de su carga. Esto comprueba que la
empresa para dar a los clientes mayor tranquilidad respecto al servicio debe
proporcionarles algo que soporte el estado de la mercancia, lo cual reduciré la
incertidumbre.

69



Pregunta 5: Existe comportamiento confiable de los empleados

Pregunta 7: Los empleados son amables en todas las etapas del servicio.

Tabla 28.
Correlacion entre pregunta 5y 7 de la encuesta a clientes

Pregunta5_CL  Pregunta7_CL

Coeficiente de

_ 1 ,907"
correlacion
Pregunta5_CL ] _
Sig. (bilateral) . 0
Rho de N 40 40
Spearman Coeficiente de .
_ ,907 1
correlaciéon
Pregunta7_CL ) )
Sig. (bilateral) 0
N 40 40

Nota: Elaborado por la autora

El coeficiente de correlacion de Spearman tiene un valor de 0.907 con un
nivel de significancia menor a 0.05 lo que indica que existe asociacion lineal
bastante alta entre ambas variables. Ademas, la correlacion es positiva, lo que
indica que a mayor nivel de “acordancia” en la pregunta 5 existe un mayor nivel

de “acordancia” en la pregunta 7.

Es decir, mientras mas de acuerdo esta en que confia en el comportamiento
de los empleados mas de acuerdo estda en que ellos (los empleados) son
amables en todas las etapas del servicio. Con los resultados de la encuesta se
evidencia que este comportamiento es poco favorable, lo cual permite suponer
que los clientes no perciben con intensidad que los empleados transmitan

confianza y que sean amables.
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Pregunta 8: Ofrecen atencion individualizada acorde a sus expectativas

Pregunta 9: Se preocupan por los clientes y realizan un seguimiento

continuo (venta y post venta)

Tabla 29.
Correlacion entre pregunta 8 y 9 de la encuesta a clientes

Pregunta8 CL  Pregunta9 CL

Coeficiente de

., 1 ,883™
correlacion
Pregunta8 CL ) )
Sig. (bilateral) . 0
Rho de N 40 40
Coeficiente de
Spearman ) 883" 1
correlacion
Pregunta9_CL ) )
Sig. (bilateral) 0
N 40 40

Nota: Elaborado por la autora

El coeficiente de correlacion de Spearman tiene un valor de 0.883 con un
nivel de significancia menor a 0.05 lo que indica que existe asociacion lineal
bastante alta entre ambas variables. Ademas, la correlacion es positiva, lo que
indica que a mayor nivel de “acordancia” en la pregunta 8 existe un mayor nivel

de “acordancia” en la pregunta 9.

Es decir, mientras mas de acuerdo esta en que la atencion al cliente es
individualizada mas de acuerdo estad en que la empresa se preocupa por los
clientes. Los resultados de la encuesta arrojan para ambas preguntas
valoraciones bajas, lo cual demuestra que la atencion recibida por los clientes
actualmente no es individualizada, no percibiendo que la empresa se preocupa
por darles un servicio ajustado a sus expectativas para asi alcanzar una

experiencia favorable.
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3.2.2. Aplicacion de la escala FUZZY.

Habiéndose utilizado en este estudio la escala de Likert, su ponderacion se
realiz6 mediante la implementacion de la escala Fuzzy orientada a convertir
variables linglisticas a una escala continua (Vite & Towsend, 2019). Dicha
ponderacidén hizo posible convertir las cinco opciones de respuesta a cada
item, tanto de la encuesta al talento humano de TEMCORPSA S.A y sus

clientes, en un dato cuantitativo.

Para el presente estudio se adapto6 la escala de referencia mostrada por Vite

y Towsend (2019), y que implica:

Tabla 30.
Escala de medicion de las variables
ESCALA CRITERIO RANGO VALORACION
1 Totalmente desacuerdo 0% 20% BAJA
2 En desacuerdo 21% 40%
MEDIA
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41% 60%
4 De acuerdo 61% 80% MEDIA - ALTA
5 Totalmente de acuerdo 81% 100% ALTA

Nota: Elaborado por la autora a partir de Vite y Towsend (2019)

En relacion a esta escala, se procede al analisis de los datos en Escala

Fuzzy para los instrumentos de recoleccion datos:
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Tabla 31.

Resultados del estudio (1)

Variable
dependiente

Variable
independiente

Dimensiones

Instrumento

Resultados

Calificacion
/100

Ponderacién

Calidad del
servicio al
cliente

Calidad

Fiabilidad del
servicio

Encuesta a
clientes

(1) Totalmente
desacuerdo: 4,00%

(2) En desacuerdo:
30,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 16,00%
(4) De acuerdo: 35,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 15,00%

66

Media - Alta

Encuesta a
RRHH

(1) Totalmente
desacuerdo: 60,00%
(2) En desacuerdo:
40,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 0,00%

(4) De acuerdo: 0,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 0,00%

28

Media

Seguridad del
servicio

Encuesta a
clientes

(1) Totalmente
desacuerdo: 21,00%
(2) En desacuerdo:
41,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 13,00%
(4) De acuerdo: 10,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 15,00%

51

Media

Encuesta a
RRHH

(1) Totalmente
desacuerdo: 20,00%
(2) En desacuerdo:
40,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 10,00%
(4) De acuerdo: 30,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 0,00%

50

Media

Imagen de
elementos
tangibles

Encuesta a
clientes

(1) Totalmente
desacuerdo: 11,00%
(2) En desacuerdo:
21,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 43,00%
(4) De acuerdo: 16,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 9,00%

58

Media

Encuesta a
RRHH

(1) Totalmente
desacuerdo: 0,00%

(2) En desacuerdo:
0,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 10,00%
(4) De acuerdo: 50,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 40,00%

86

Alta

Nota: Elaborado por la autora a partir de Vite y Towsend (2019)
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Tabla 32.

Resultados del estudio (2)

Variable
dependiente

Variable
independiente

Dimensiones

Instrumento

Resultados

Calificacion
/100

Ponderacién

Calidad del
servicio al
cliente

Calidad

Capacidad de
respuesta

Encuesta a
clientes

(1) Totalmente
desacuerdo: 11,00%
(2) En desacuerdo:
16,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 26,00%
(4) De acuerdo: 20,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 26,00%

67

Media - Alta

Encuesta a
RRHH

1(1) Totalmente
desacuerdo: 30,00%
(2) En desacuerdo:
40,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 20,00%
(4) De acuerdo: 10,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 0,00%

42

Media

Empatia

Encuesta a
clientes

(1) Totalmente
desacuerdo: 13,00%
(2) En desacuerdo:
34,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 35,00%
(4) De acuerdo: 10,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 9,00%

54

Media

Encuesta a
RRHH

1) Totalmente
desacuerdo: 5,00%

(2) En desacuerdo:
10,00%

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo: 25,00%
(4) De acuerdo: 40,00%
(5) Totalmente de
acuerdo: 20,00%

72

Media - Alta

Nota: Elaborado por la autora a partir de Vite y Towsend (2019)

Para la presentacion de los resultados en la Escala Fuzzy se ponderaron los

resultados de las encuestas a clientes y al talento humano a fin de calificar

cada dimension dentro de la variable independiente calidad. Las calificaciones

se encuentran en un rango que va desde “media” a “alta”, significando que

estan en su mayoria de acuerdo con los planteamientos o items incluidos en el

cuestionario.

Con el fin de facilitar la interpretacion se presenta a continuacion un detalle

de la ponderacion:
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Tabla 33.

Ponderacion con la Escala de Fuzzy por grupo de items

Variable
dependiente

Variable
independiente

Dimensiones

items

Ponderacién

Calidad del
servicio al
cliente

Calidad

Fiabilidad del
servicio

Clientes

(I11) Cumple lo prometido la empresa
TEMCORPSA con respecto al servicio

(12) Concluy6 el servicio en el tiempo
prometido

Media - Alta

RRHH

(I3)En cada contratacion, el cliente
recibe fotografias de la carga cuando
es almacenada

Media

Seguridad del
servicio

Clientes

(I11) No cometen errores al brindarle el
servicio (su mercancia se almacena
adecuadamente)

(12) Recibe algun respaldo (fotografias
o informes) que brinde respaldo sobre
la seguridad de su carga

Media

RRHH

(13) En cada contratacion, el cliente
recibe un informe sobre el status de la
carga

Media

Imagen de
elementos
tangibles

Clientes

(I11) Existe comportamiento confiable de
los empleados

(12) Siente, como cliente, que su
mercancia esta segura con
TEMCORPSA

Media

RRHH

(I3) El mantenimiento de las cAmaras
de frio se realiza en intervalos
adecuados

Media

Capacidad de
respuesta

Clientes

(I11) Los empleados son amables en
todas las etapas del servicio.

(12) Ofrecen atencién individualizada
acorde a sus expectativas

Media — Alta

RRHH

(I3) Existe un registro de clientes que
permite pronosticar la demanda y
anticiparse a sus necesidades

Media

Empatia

Clientes

(I11) Se preocupan por los clientes y
realizan un seguimiento continuo (venta
y post venta)

(12) Las promociones o beneficios que
ofrece la empresa logran captar su
atencion

Media

RRHH

(13) Las promociones o beneficios que
ofrece al publico para atraer clientes y
fidelizarlos generan los resultados
esperados

(14) Existe intencién para la adopcion
de algun sistema de informacién
gerencial que permita analizar datos y
obtener informacién necesaria para la
mejora del servicio al cliente, de venta
y post venta

Media — Alta

Nota: Elaborado por la autora

En relacion a los resultados por dimension, la fiabilidad es percibida de mejor

desempeiio por los clientes; sin embargo, existen aspectos que deben

solucionarse para un mejor desempeifio y que obedecen al tiempo del servicio.

Respecto a la seguridad, esta mantiene una calificacion similar tanto para

cliente como para el talento humano, siendo en ambos casos de "media”. Esto
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se debe a la percepcion de errores y falta de documentos que respalden la

seguridad de la carga una vez almacenada.

Los elementos tangibles mantienen una ponderacién similar, evidenciando
que los empleados no logran transmitir altos niveles de confiabilidad y
seguridad a sus clientes. Si bien, la capacidad de respuesta es mayor para los
clientes, esto se debe a que los trabajadores son amables, pero la atencién

individualizada es escasa.

Ademas, en relacién al talento humano, se indica que no poseen un registro
de clientes, lo cual no aporta a la toma de decisiones acertadas. Finalmente, en
la dimension empatia se muestra una mayor ponderacion en el talento humano,
considerando que exponen una fuerte intencion en adoptar un sistema de
informacion gerencial que aporte a la solucién de los problemas identificados

en el servicio.

Por otro lado, los clientes perciben que son limitados los esfuerzos de la
empresa por realizar un seguimiento continuo a los contratantes, calificando las
promociones y beneficios como poco atractivos, resultados que justifican la
adopcién de un sistema que aporte al alcance de mejores niveles de
ponderacion que significaria que la empresa se orienta a satisfacer a sus

clientes, brindandole una experiencia acorde a sus expectativas.

Considerando que la pérdida de clientes es notable en la empresa, y con ello
la disminucion de ingresos, ademas que las acciones para atraer y retener
compradores no son efectivas, se valora como esencial la adopcion de un
sistema de informacion gerencial. Esto le permitiia a TEMCORPSA S.A
mejorar su capacidad para brindar al cliente una experiencia acorde a sus
expectativas, satisfaciendo sus necesidades y anticipAndose a ellas, evitando
la pérdida de clientes, mientras se promueve la atraccién y retencion de

compradores
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA

Para el desarrollo de este apartado se toma como referencia el modelo Sure
Step compuesto de seis fases, de las cuales se abordaron las cuatro primeras
gue corresponden a diagnéstico, andlisis, disefio, desarrollo, obviando la
implementacion y operacion ya que el sistema no entrard en funcionamiento.
Dicho modelo fue desarrollado por Microsoft, compafia que también desarrollo
el sistema Power BI.

4.1.Fases de diagnéstico y analisis

Estas fases involucraron el levantamiento de informacion de la empresa
TEMCORPSA S.A y sus clientes, la cual fue analizada. Como hallazgo, la
entidad no dispone de un sistema de informacién gerencial, tecnologia que
puede influir en el servicio al cliente debido a sus funcionalidades,
especialmente en la gestion de contratos y toma de decisiones que aportan a la
productividad. Cabe sefialar que los resultados demuestran que la entidad
presenta una serie de debilidades en su servicio al cliente, esto segun

declaraciones de usuarios y del talento humano.

Por un lado, los trabajadores exponen que los esfuerzos por transmitirle
seguridad con el servicio al cliente son escasos, no remitiéndoles soportes que
demuestren que la carga esta almacenada correctamente. A su vez, el registro
de clientes es deficiente, lo cual impide tomar decisiones que ayuden no solo a
pronosticar la demanda, sino también anticiparse a las necesidades de cada

comprador y asi disefiar una oferta atractiva.

Esto es una funcionalidad que poseen los sistemas de informacion gerencial,
beneficiando a la operatividad de un negocio. Sin embargo, al carecer de estos
sistemas, también se imposibilita disefiar promociones y beneficios atractivos
para el publico, los cuales demuestran no llamar la atencion suficiente de los

clientes, valorandolos como poco satisfactorios.
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Los clientes catalogan incluso que la empresa no cumple en su mayoria con
lo prometido en el servicio; ademas de percibir que existen errores, sumado a
la falta de seguridad con su carga y desconfianza en los empleados,
situaciones que promueven la intranquilidad para el cliente y vuelve alin mas

vital la implementacién de mejoras en relacién al servicio brindado.

Al conocer las necesidades y expectativas del cliente, las cuales podrian ser
mejor detectadas con un sistema de informacion gerencial, se podria disefiar
un servicio ajustado a las necesidades de cada cliente y dar una atencion
individualiza, incluso anticiparse a sus requerimientos; sin embargo, esto no es

posible actualmente para el negocio.

Considerando que la pérdida de clientes es notable en la empresa, y con ello
la disminucion de ingresos, ademas que las acciones para atraer y retener
compradores no son efectivas, se valora como esencial la adopcion de un
sistema de informacion gerencial. Esto le permitiria a TEMCORPSA S.A
mejorar su capacidad para brindar al cliente una experiencia acorde a sus
expectativas, satisfaciendo sus necesidades y anticipandose a ellas, evitando
la pérdida de clientes, mientras se promueve la atraccion y retencion de

compradores.

4.2 .Fase de disefio

Al momento de analizar las funcionalidades de tres sistemas de informacion
gerencial disponibles en el mercado, se seleccioné el software Microsoft Power
Bl, el cual destaca en las variables tecnologia, financiero y calidad frente a
Power Pivot y Tableu Partner. Tras su evaluacion se demuestra que este
software responde de manera efectiva frente a las debilidades que
TEMCORPSA S.A mantiene actualmente y que influyen en su servicio al

cliente, pérdidas de contratos y disminucion de sus ventas.

4.3.Fase de desarrollo

Las funcionalidades del software Microsoft Power BlI, como ya fue
mencionado, permiten afrontar una serie de debilidades de TEMCORPSA S.Ay
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gue influyen en sus operaciones, afectando el servicio que ofrece a sus
clientes. Estas funcionalidades se describen a continuacién, ademas de

exponerse como influirdn en la empresa:

Generaciéon de bases de datos y reportes para la toma de decisiones:
Se evidenci6 que TEMCORPSA S.A tiene una debilidad en la gestion de los
datos e informacién de los clientes, lo cual les impide no solo brindarles un
servicio 6ptimo, sino también anticiparse a sus necesidades, disefiar una oferta

acorde a sus expectativas, al igual que promociones y beneficios.

Este sistema Microsoft Power Bl brinda facilidades en la generacién de
bases de datos y reportes, lo cual sirve de soporte para la toma de decisiones
relacionadas al servicio y a su promocién al publico. Ademas, los datos se
presentan de forma interactiva, lo cual es una ventaja para quienes estarian

encargados de disefiar estrategias de ventas y promocion del servicio.

La forma como se procesan los datos puede personalizarse para obtener

reportes sobre determinadas situaciones en la empresa. Por ejemplo:

e Estado de la carga de cada cliente mientras el servicio esta vigente y
el tiempo por el cual se contrat6 el espacio. Esto permitiria generar un
informe rapido para cada cliente, indicAndole, mas la fotografia, en qué
condiciones se encuentra su mercancia dentro de la camara de frio y

reducir asi la inseguridad.

e Clientes atendidos cada mes y requerimientos que solicitaron para
almacenar su carga. Esto ayudaria a predecir la demanda futura,
evidenciando qué clientes suelen contratar el servicio en tales fechas, el
tipo de producto que almacenan, y asi también decidir qué potenciales
clientes pueden contactarse para ofrecerles el servicio. Ademas, al
conocer los requerimientos que cada cliente realiza y las fechas de sus
contrataciones, puede predecirse la demanda y enviarles una oferta
atractiva anticipadamente, asegurando estos contratos incluso antes que

el usuario potencial realice la busqueda de proveedores.
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e Clientes que han experimentado retrasos en su servicio y razones
gue provocaron el retraso. Para ello, la empresa debe mantener un
registro de novedades en el sistema, el cual exponga si existieron retrasos
y qué motivos lo provocaron. Los reportes que se generen con esta
informacion ayudaran a realizar correcciones en el proceso del servicio,

minimizando la insatisfaccion de los usuarios.

e Quejas, reclamos y sugerencias presentadas por los clientes luego
de culminado el servicio. La empresa también debe disponer de un
buzon de quejas y sugerencias, ademas de mantener un registro de
reclamos que se detallen en el sistema y posteriormente, tras su
procesamiento, puedan identificarse aquellas con mayor incidencia. Al
detectar aquellas que se producen de manera frecuente, podrian
decidirse cuales deben corregirse para mejorar la experiencia del cliente

con el servicio contratado.

e Promociones y Dbeneficios implementados, ademas del
comportamiento de las ventas durante su implementacién. Esto
permitiria conocer cuéles acciones para atraer y retener clientes han sido
mas efectivas en funcion a las ventas obtenidas, ademas del numero de
clientes que se vieron favorecidos. Si las ventas no evolucionan de
manera favorable cuando se implementan, significa que estas acciones

no son efectivas y no llaman la atencién del pablico.

Ademas, toda esta informacién puede ser consultada rapidamente con

ayuda de la inteligencia artificial del sistema.

Power Bl Mobile: El sistema puede ser accesible para cualquier dispositivo
con acceso a internet, ademas cuenta con una aplicacion para celulares
Smartphone que permite consultar los datos en tiempo real para los
encargados de tomar decisiones. Esto hace posible que la gerencia y el
personal a cargo de gestionar este sistema puedan consultarlo desde cualquier

sitio siempre que su celular disponga de internet.
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Implementacion de la version PRO del sistema: Microsoft Power BI
cuenta con una versibn PRO y PREMIUM. Respecto a la version PRO, esta
dispone de funcionalidades esenciales, a diferencia de la PREMIUM que
cuenta con otros componentes que, si bien fortalecen el andlisis, no son

necesarios para la empresa TEMCORPSA S.A.

Estas involucran la distribucion de contenido sin necesidad de licencia,
mayor capacidad de almacenamiento de datos y actualizaciones. Ademas, el
namero de usuarios es ilimitado, a diferencia del PRO cuyo costo por licencia
es de USD 9,99 mientras el PREMIUM asciende a USD 4.995. Por tal motivo,
se considera viable adoptar la version PRO.

4.4.Consideraciones para laimplementaciéon y operacién del sistema

La empresa no requiere invertir en equipos informaticos ya que dispone de
computadoras con las especificaciones técnicas necesarias para soportar el
sistema, debiendo Unicamente asumir el costo de licencias y aprendizaje para
su manejo. A su vez, al adoptarse la version PRO de Microsoft Power BI, se

considera ideal habilitar un total de cuatro usuarios descritos a continuacion:

Gerente General: Es quien esta al frente del negocio, ademéas de ser quien
toma las decisiones e interviene en el disefio de estrategias orientadas a

fortalecer las operaciones, atraer y retener clientes.

Gerente de Ventas: Persona que esta al frente del equipo de ventas,
coordinando la oferta del servicio al publico, siendo la encargada de alimentar
el sistema respecto al detalle de las ventas. Su acceso le permitiria conocer el
comportamiento de los ingresos, ademas de los clientes, modalidad de
contrataciones y demas que permitan disefiar estrategias para incrementar las

ventas, atrayendo y reteniendo clientes.

Jefe de operaciones: Siendo el encargado del almacenamiento de la carga

en las condiciones que permitan salvaguardar su integridad. Su acceso es
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importante porque seria en encargado de detallar como se almacena la carga,
siendo informacién no solo importante para diseflar una oferta atractiva a
futuros clientes, actuales o potenciales, sino también conocer cémo se
encuentra la carga en las camaras de frio y generar un informe al cliente para

transmitirle seguridad.

Atencion al cliente: Es la persona que recibe todas las consultas que los
clientes realizas y sus pedidos para retirar la mercancia, pudiendo ser también
la encargada de atender las quejas, sugerencias y reclamos del cliente, los
cuales se registrarian en el sistema evaluando el servicio y determinando qué

mejoras deberan realizarse.

Una vez muestra este detalle, se presentan a continuacion los costos

asociados a la implementacion del sistema Microsoft Power Bl:

Tabla 34.
Costos de implementacion del sistema Microsoft Power Bl en TEMCORPSA
S.A (primer mes)

Rubros Costo unitario Costo total
Licencia (4 usuarios) 9,99 39,96
Capacitacion externa 50,00 200,00

Total 239,96

Nota: Elaborado por la autora

Se evidencia que el costo de implementacion al primer mes para el sistema
seria de USD 239,96, los cuales se derivan del pago de la licencia y la
capacitaciéon al talento humano que se encargaria de utilizarlo. Dicha
capacitaciéon es unica, a diferencia de la licencia cuyo pago es mensual,

exponiendo a continuacion el desembolso que representaria al primer afio:
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Tabla 35.
Costos de implementacion del sistema Microsoft Power Bl en TEMCORPSA
S.A (primer afio)

Costo primer Costo primer
Rubros .
mes afno
Licencia (4 usuarios) 39,96 479,52
Capacitacion externa 200,00 200,00
Total 239,96 679,52

Nota: Elaborado por la autora

Al primer afio el valor por implementar el sistema asciende a USD 679,52,
valor que en afos posteriores excluiria la capacitacion. También seria
conveniente incluir periodos de revision quincenales, tanto de los equipos
informaticos como del sistema adoptado, garantizando que funcionen

adecuadamente.
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CONCLUSIONES

En relacion al primer objetivo especifico orientado a describir el proceso que
involucra la atencion y seguimiento al cliente dentro de la empresa, la
investigacién permitié determinar que en TEMCORPSA S.A se atienden a los
clientes que demandan el servicio, sin una planificacion previa que permita
anticiparse a los requerimientos del publico objetivo. Ademas, el seguimiento
realizado presenta debilidades durante la vigencia del contrato, presentandose
retrasos y limitaciones que transmiten inseguridad al cliente, lo cual deteriora
Su experiencia con la empresa. Incluso, el seguimiento post-venta no suele

aplicarse, evitando cerrar nuevos contratos y disminuyendo asi los ingresos.

El segundo objetivo especifico corresponde a identificar las limitaciones que
mantiene el servicio al cliente externo proporcionado por TEMCORPSA S.A,
comprobandose que estan relacionadas a la seguridad que se transmite al
cliente, el cumplimiento de las condiciones acordadas, la falta de un registro de
clientes efectivo que aporte a la toma de decisiones orientadas a disefiar una
oferta acorde a las expectativas del publico, ademés de promociones y
beneficios poco atractivos. Al no realizarse un 6ptimo seguimiento al publico
objetivo, desaprovechando las tecnologias disponibles, el servicio al cliente se

ha visto deteriorado.

Como tercer objetivo especifico, el cual se orienta a proponer la adopcion de
un SIG que responda a las limitaciones identificadas y favorezca a la calidad
percibida por el cliente en torno al servicio, se analizaron las funcionalidades de
tres sistemas de informacion gerencial disponibles en el mercado. Entre ellos
se selecciond el software Microsoft Power BI, el cual presenta un mejor
desempefio en las variables tecnologia, financiero y calidad frente a Power
Pivot y Tableu Partner. Tras su evaluacion se demuestra que este software
responde de manera efectiva frente a las debilidades que TEMCORPSA S.A
mantiene actualmente y que influyen en su servicio al cliente, pérdidas de

contratos y disminucion de sus ventas.
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RECOMENDACIONES

Para promover la mejora continua en la organizacion, esto especificamente
en la calidad del servicio percibida por el cliente, debe aplicarse periddicamente
el cuestionario desarrollado en este estudio para los usuarios externos. Dicha
aplicacion debe ser semestral a fin de evidenciar si existe 0 no mejoria en las
percepciones del publico, las debilidades que aun existen en el servicio y qué
acciones deberian desarrollarse, de ser requeridas, para lograr su maxima

satisfaccion.

El sistema Microsoft Power Bl dispone de dos licencias que son PRO y
PREMIUM, recomendandose su contratacion bajo la licencia PRO en
TEMCORPSA S.A y cuyo costo unitario asciende a USD 9,99. Ademas,
respecto al nimero de usuarios, se considera idéneo un total de cuatro que
corresponderian al Gerente General, Gerente de Ventas, Jefe de Operaciones
y Atencion al cliente por estar mas vinculados al servicio de alquiler de espacio

en camaras de frio.

Que el personal encargado del bueno funcionamiento de los equipos, realice
una revision previa de los equipos de computacion disponibles, a fin de
constatar su Optimo funcionamiento. Asi, podrian identificarse si requieren de
una reparacion urgente o mantenimiento preventivo. A su vez, deben
planificarse mantenimientos quincenales, tanto a los equipos como al sistema,

para garantizar su 6ptimo funcionamiento.

Dar seguimiento a las ventas de manera mensual, constatando si el sistema
y las decisiones tomadas estan contribuyendo a su incremento. La evaluacién
de las ventas, en complemento a la informacién dentro del sistema, aportaria a
la toma de decisiones orientadas al disefio de estrategias para atraer y retener

clientes.

Que el servicio entregado al cliente externo involucre el envio de soportes
visuales que permita a los contratantes constatar que la carga se encuentra

almacenada correctamente, reduciendo la inseguridad percibida. Ademas, es
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conveniente que se genere una base de datos de clientes, los cuales puedan

ser contactos de manera anticipada para ofertarles el servicio.
Disefiar incentivos y beneficios para los trabajadores de la empresa, ademas

de desarrollar e implementar acciones que mejoren el ambiente laboral, lo cual

motiven a los trabajadores a la entrega de un servicio de calidad al cliente.
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ANEXO 1. Matriz auxiliar de operacion

ANEXOS

PLANTEAMIEN

FORMULACION DEL

OBJETIVO

DEPENDIENTES

VARIABLES

VARIABLE

INDEPENDIENTE

contribuyan a la

TEMCORPSA S.A.

atracciéony
retencion de
clientes,

mejorando los

adoptarse en la empresa

¢, Qué SIG podria

Como respuesta a sus

principales limitantes?

Proponer la adopcion

de un SIG que

ingresos.

responda a las
limitaciones
identificadas y

percibida por el
cliente en torno al

servicio.

favorezca a la calidad

TiTuLo TO DEL
PROBLEMA
. . OBJ. GENERAL.
¢Como un sistema de
. . . Mejorar la calidad del
informacién gerencial en la
servicio entregado a
empresa TEMCORPSA
L . clientes de la
mejoraria la calidad del
- . empresa
servicio proporcionado al
. TEMCORPSA S.A.
No se dispone cliente externo?
. proponiendo un
de un sistema _ _ )
) Sistematizacion del sistema de
que permita . o .
. = — informacién gerencial.
brindar una investigacion.
mejor OBJ. ESPECIFICO
experiencia de Describir el proceso
icio al i que involucra la
SIG Y SU servicio a ¢Cuél es el proceso que .
INFLUENCI | cliente d t ) -, atencion 'y
AEN LA cliente durante y involucra la atencion y iento al client
. o ) seguimiento al cliente
CALIDAD | Posteriorala seguimiento al cliente |
. . entro de la empresa. Calidad
DE vigencia de su dentro de la empresa? _ -
SERVICIO | contrato. La falta Calidad qel servicio Tecnologia
AL q trol al o Identificar las al cliente.
USUARIO: € control & ¢Qué limitaciones imitaci Financiero
L imitaciones que
CASO servicio impide mantiene el servicio al ) d o
EMPRESA i . . mantiene el servicio
TEMCORP omar cliente que proporciona la el
SASA decisiones que al cliente externo
proporcionado por
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ANEXO 2. Antecedentes bibliogréficos

P . FASES DE LA £
AUTORES | METODOLOGIA MODELO DESCRIPCION r———— DESCRIPCION
METODOLOGIA -
Identificacion de La observacion permitié
problemasy identificar estas
necesidades limitantes
. Segun las limitaciones se
La metodologia se . .
. Planteamiento de plantean los sistemas
utiliza para el ) .
- alternativas que aportarian a las
disefio de los .
operaciones
almacenes de De acuerdo a los
(Aguilar & o datos, permitiendo ; . o
. Observacién de . sistemas identificados se
Quispe, Hefesto através de ) .
procesos - procede a identificar el
2017) preguntas conocer | Evaluacion de ) ,
. mas adecuado segun los
los problemasy | soluciones .
- costos, nivel de esfuerzo
disefiar un modelo . 9
en su implementacién y
basado en las -
. beneficios
necesidades
De acuerdo a la
- . informacién recabada se
Disefio del sistema
presenta el modelo
segun las necesidades
Corresponde a
e determinar las razones
Identificacion de .
S que motivan el
objetivos
desarrollo de la
investigacion
La metodoloaia se Describe las personas
utiliza para dgscribir Seleccion de que conformaran la
P individuos a consultar | muestra de
los procesos, investigacion
(Celis, 2018) Explicativo Encuestas causas Y efectos del
problema para la Comprenden las
propu_esta de Disefio de modelos itr?(s:tr:friser?tos a usar
mejoras de recoleccion
para recolectar la
informacion
Presentacion de los
Procesamiento y hallazgos e
analisis interpretacion de
resultados
Seleccion de sujetos | Se definieron las
de investigacion personas a consultar
Formulacién de un
cuestionario de
Se utiliza para Disefio de encuestas | preguntas aplicados a
(Fernandez, | Cualitativo y Encuestas - gzrﬁ;;enza como !OS su!etos_’de
2019) cuantitativo Entrevistas investigacion

implementado los
SIG en empresas

Presentacion de
resultados

Se procesaron los
datos recolectados
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analizandose
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ANEXO 3. Marco teérico seleccionado

. FASES DE LA VARIABLE VARIABLE
METODOLOGIA MODELO METODOLOGIA | DEPENDIENTE INDEPENDIENTE
Identificacion de
objetivos
Seleccion de
individuos a
consultar Calidad
Explicati £ ¢ Calidad del T loai
xplicativa ncuesta Disefio de modelos | servicio al cliente ecnologia
de recoleccion
Financiero

Procesamiento y
andlisis
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ANEXO 4. Marco Operacionalizacion

Variable Variable Dimensiones Definicidn Indicador Objetivos de [a items Fuente Técnica Instrumento Tipo de Periodo de
dependiente | independiente | =— _— dimensioén dato recuperacion
(11) Cumple lo prometido la .
. . Conocer si el empresa TEMCORPSA con | Primaria Recoleccion Encuesta a Cuantitativo Unica
Mide si el - = de campo clientes
servicio Grad_o c_ie servicio se entrega respecto al servicio _ .
N cumplimien | al cliente en forma | (12) Concluy6 el servicio en N Recoleccion | Encuesta a o -
Fiabilidad del entregado ) f - Primaria . Cuantitativo Unica
servicio cumple las to de Ia_s _ (::UIdadO, el tiempo prometido de campo clientes
expectativas expectativa | ajustandose a sus | (I3)En cada contratacion, el
del cliente s del cliente necesidades y cliente recibe fotografias de | Primaria/ | Recoleccién | Encuesta a Cuantitativo Unica
expectativas la carga cuando es empresa | de campo RRHH
almacenada
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Mide si la brmdarlelel servicio (su Primaria Recoleccién Enc_uesta a | cuantitativo Unica
empresa, y Determinar el nivel | Mereancia se almacena de campo clientes
’ Nivel de ’ adecuadamente)
todos sus . de confianza que la - v
. calidad de : (12) Recibe algun respaldo
Seguridad del elementos, los empresa transmite, (fotografias o informes) que Recolecciéon | Encuesta a
servicio transmiten incluyen si dispone 109 q Primaria : Cuantitativo Unica
. controles al brinde respaldo sobre la de campo clientes
confianza al e de talento humano :
servicio seguridad de su carga
entregar el adecuado —
L (13) En cada contratacion, - -
servicio el cliente recibe un informe Primaria / | Recoleccion | Encuesta a Cuantitativo Unica
Calidad del bre el de | empresa | de campo RRHH
servicio al Calidad - sobre el status de 1a carga —
cliente Hace r_eferenma B _ (11) I_EX|ste comportamiento Primaria Recoleccion Enquesta a | cuantitativo Unica
ala imagen Nivel de Identificar si las confiable de los empleados de campo clientes
que transmiten | . instalaciones, (12) Siente, como cliente, L
implementa B . . - Recoleccion | Encuesta a o -
Imagen de las cion de equipos, talento | que su mercancia esta Primaria de camno clientes Cuantitativo Unica
elementos instalaciones, rotocolos humano y segura con TEMCORPSA p
tangibles equipos, talento P de materiales (13) El mantenimiento de
humano y seguridad transmiten una las camaras de frio se Primaria / | Recoleccién | Encuesta a Cuantitativo Unica
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brindarles una ronosticar la demanda Primaria / | Recoleccién | Encuesta a Cuantitativo Unica
atencién pronc y empresa | de campo RRHH
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necesidades
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Calidad del
servicio al
cliente

(I11) Se preocupan por los

clientes y realizan un L Recoleccion | Encuesta a o -
L ) Primaria : Cuantitativo Unica
seguimiento continuo de campo clientes
(venta y post venta)
(I2) Las promociones o
beneficios que ofrece la Primaria Recoleccion | Encuesta a Cuantitativo Unica
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_ Evaluar la atencion
Nivel de capacidad de la (13) Las promociones o
Mida como la empresa | adaptacion empresa para beneficic?s ue ofrece al
Empatia adapta su servicio para | del servicio | entregar un servicio ablico arc; atraer clientes Primaria / | Recoleccién | Encuesta a Cuantitativo Unica
p cumplir las expectativas alas personalizado que pfidelize?rlos eneran los empresa | de campo RRHH
de sus clientes necesidade | demuestre interés ?/esultados esg erados
. s del cliente | enelcliente y su R P -
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L capacidad del software | Ndamero de .
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Calidad del
servicio al
cliente

Son informes con
cifras que el

Caracteristi

Determinar la
calidad de los

(11) ¢ Qué caracteristicas

Reportes sistema es capaz | cas de los ) ; poseen los reportes Secundar Revision o -
. : reportes financieros | ;. . . Documental Cualitativo Unica
financieros de generar para reportes ue genera el financieros de este ia documental
la toma de financieros d sogftware sistema?
decisiones
- . Software .
Evalia la medida Evaluar la medida . .
con los (11) ¢Con qué software s
. L en la cual el en la cual el ) Secundar Revision o -
Tecnologia Integracion . cuales h puede integrarse este . Documental Cualitativo Unica
sistema puede puede sistema puede sistema? ia documental
operar con otros | . operar con otros ’
integrarse
L Cantidad
Son aplicaciones de
Soporte de ue permiten Evidenciar si 11) ¢ Cuéntas plataformas L
oporte que per plataformas . (1) ¢ > platar Secundar Revisién - -
dispositivos manejar el ara existen soporte de | posee para dispositivos ia Documental documental Cualitativo Unica
moviles sistema a través | para dispositivos méviles | méviles?
de Smartphone d'Sp(,)S.mVOS
moviles
Valores que
Costos de deben Costo de Identificar los
- esembolsarse : ; costos de permisos ¢Cudles el costo de la ecundar evision o _—
ermisos d bol licencia os d 11) ¢Cual : 0 de | S d Documental R Cuantitativo Unica
plicenciasy por la compra del ermisoy y licencias el licencia y permisos? ia documental
sistema o P software
derecho de uso
Valores que
deben
desembolsarse
Costo de uso ara disponer de Costo para | Calcular los costos (I11) ¢ Cuénto cuesta Secundar Revisién
pa p implementa | por implementacion |+ 7 ¢ . Documental Cuantitativo Unica
de software la infraestructura cion del software implementar este software? ia documental
Financiero necesaria que
permita utilizar el
sistema
Valores que
deben
Costo de desembolsarse Determinar los
para obtener Costo de | costos por asesoria o~ L
consultor . o (I1) ¢ Cuél es el costo de la | Secundar Revision o -
asesorias de capacitacio externa en la P . Documental Cuantitativo Unica
externo para . - capacitacion externa? ia documental
reportes terceras n externa | implementacion del
P personas y sistema

aprovechar al
100% el sistema
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ANEXO 5. Modelo de encuesta a talento humano de TEMCORPSA S.A.

Con la lectura de cada item orientado a evaluar la calidad del servicio al

cliente, entre otros aspectos, y segun su perspectiva como trabajador,

responda el siguiente cuestionario en funcién de la siguiente escala:

(1) Totalmente desacuerdo
(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Fiabilidad del servicio

En cada contratacion, el cliente recibe
fotografias de la carga cuando es almacenada

Seguridad del servicio

En cada contratacion, el cliente recibe un
informe sobre el status de la carga

Imagen de elementos tangibles

El mantenimiento de las caAmaras de frio se
realiza en intervalos adecuados

Capacidad de respuesta

Existe un registro de clientes que permite
pronosticar la demanda y anticiparse a sus
necesidades

Empatia

Las promociones o beneficios que ofrece al
publico para atraer clientes y fidelizarlos
generan los resultados esperados

Existe intencion para la adopcion de algin
sistema de informacion gerencial que permita
analizar datos y obtener informacién necesaria
para la mejora del servicio al cliente, de venta y
post venta
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ANEXO 6. Modelo de encuesta a cliente

Con la lectura de cada item orientado a evaluar la calidad del servicio que
usted percibe como cliente, entre otros aspectos, responda segun su

perspectiva el siguiente cuestionario en funcion de la siguiente escala:

(1) Totalmente desacuerdo (4) De acuerdo
(2) En desacuerdo (5) Totalmente de acuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Fiabilidad del servicio 1 2 3 4 5

Cumple lo prometido la empresa TEMCORPSA con
respecto al servicio

Concluyé el servicio en el tiempo prometido

Seguridad del servicio 1 2 3 4 5

No cometen errores al brindarle el servicio (su
mercancia se almacena adecuadamente)

Recibe algun respaldo (fotografias o informes) que
brinde respaldo sobre la seguridad de su carga

Imagen de elementos tangibles 1 2 3 4 5

Existe comportamiento confiable de los empleados

Siente, como cliente, que su mercancia esta segura
con TEMCORPSA

Capacidad de respuesta 1 2 3 4 5

Los empleados son amables en todas las etapas del
servicio.

Ofrecen atencion individualizada acorde a sus
expectativas

Empatia 1 2 3 4 5

Se preocupan por los clientes y realizan un
seguimiento continuo (venta y post venta)

Las promociones o beneficios que ofrece la
empresa logran captar su atencion
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