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Resumen

El siguiente informe se presenta como opcién de grado para alcanzar el titulo profesional
en Negocios Internacionales, el cual refleja el plan de mejora realizado como practicanteen el
area de customer service administration en Samsung Electronics, ubicado en la ciudad de
Bogota. Este departamento se encarga de tener el control de las garantias, cambios, operaciones
y experiencias del consumidor con los productos que ofrece Samsung en sus diferentes lineas
de negocio, como: audio y video, mobile, linea blanca y linea marrén, para poder garantizar un

servicio eficiente y que se puedan cumplir los indicadores internos de la compafiia.

Por medio de este plan de mejora se conoceran los objetivos que se propusieron a nivel
personal, académico y laboral desde el inicio de esta experiencia, haciendo el recorrido del
desarrollo de actividades, segun el calendario propuesto por el area de customer service
administration, la cual, a lo largo de la practica se fueron fortaleciendo y obteniendo los
resultados esperados, cada uno reflejado desde la experiencia y el conocimiento adquirido por
un equipo de trabajo excelente, que pudo realizar el acompafiamiento oportuno en el proceso

de formacion en Samsung Electronics.
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Introduccién

El plan de mejoramiento, realizado en la Empresa multinacional Samsung Electronics,
en el &rea de Customer Service Administration, se realizaron diferentes actividades como:
control de facturacién, informes de Mystery format, planillas, y comunicados. Durante el
proceso de formacién en la compafiia, se tuvo la oportunidad de aprender nuevos
conocimientos y aplicar los adquiridos durante el proceso universitario. La practica profesional
tiene como objetivo poder afrontar retos profesionales y laborales, conociendo a profundidad
la cultura coreana que se aplica en todos los procesos de la compafiia, también tener
conocimiento del proceso del area en la cual ejerci en la practica, demostrando proactividad,
valor agregado, integridad y motivacion en cada una de las actividades delegadas. Por otro
lado, dentro de las funciones desarrolladas se resalta laimportancia del usuario para Samsung y
los diferentes planes de accion para estar en constante innovacion con el fin de brindar un
servicio novedoso y eficiente. En el desarrollo del informe se podra evidenciar datos generales
de la empresa, descripcion de las roles desempefiados, el cual se pudo afianzar en el proceso
de formacion del pregrado académico, ademas se evidenciara variables a mejorar yel plan de
mejora para solventar las dificultades internas observadas. En el plan de mejora se va a realizar
la estrategia de marketing Benchmarking, con el objetivo de potencializar las oportunidades
que tiene la marca frente a sus competidores. la cual tendra como estructura cuatro fases:
planeacion, recoleccién de datos, analisis y ejecucién. Finalmente se adjuntara laevaluacion
entregada por el jefe directo, quien contribuyd de manera fructifera esta experienciade
aprendizaje en el campo laboral.
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Samsung Electronics
1.0. ASPECTOS GENERALES
1.1 Mision
Samsung sigue una filosofia empresarial simple: dedicar su talento y tecnologia a crear

productos y servicios superiores que contribuyan a una mejor sociedad global. Para lograrlo,

establece un alto valor en sus personas y tecnologias.

1.2. Vision
Nuestra promesa consiste en trabajar con responsabilidad como una empresa lider a nivel

mundial.

1.3. Valores

Samsung se compromete a cumplir con todas leyes y regulaciones locales, asi como en
aplicar un codigo de conducta estricto y global para todos los empleados. Cree en la gestidn
ética, en donde no solo es una herramienta para responder a los cambios rapidos en el entorno
empresariala nivel mundial, sino también una forma de generar confianza con sus diversas
partesinteresadas, lo que integra a los clientes, accionistas, colaboradores, socios comerciales
y comunidades locales. Samsung tiene el objetivo de convertirse en una de las empresas mas
éticas del mundo, por eso continla capacitando a sus empleados y operando sistemas de
monitoreo, mientras pone en practica una gestion corporativa justa y transparente.

1.4 Ubicacion Geografica

Direccion: Carrera 7, # 114-43

Pais: Colombia

Ciudad: Bogota

Teléfono: +601 4870707

Google Maps: https://goo.al/maps/xL1eULuDnEjVdfGH7
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1.4.1. Estructura organizacional

| CUSTOMER SERVICE |

Business Manager

Geogeol Kim

Flaneacidn Estratégica

Operaciony redes

| Operacion de partes |

Administracion de servicios

Experiencia del consumidor

Soporte técnico

Laura Galvis
Juan Camilo Ledn
Ana Maria Lara
Ruben Blanco
Angie Rodriguez(Practicante)

Constanza Sepulveda
Carol Mufioz
Gary Corrales
Sandra Martinez
Nicolas Ramirez [ Practicante)

Camile Fernandez
Juan Carlos Vargas
Dravid Conguta
Alejandra Mayorga
Ximena Morales

Fabiana Salinas
Oscar Gutierrez
Claudia Rojas
Camila Choconta
Camila Pefiuela [ Practicante)

Ramén Mota
Sergio limenez
Juana Vasquez

Javier Ramirez

Juan Pablo Bernal
Daniel Encizo
Manuel Morron

Juan Carlos Beltran

Administracidn y procesos

| Garantias |

| Oscar Gutierrez |

| Planeacion

| Claudia Rojas

Camila Pefiuela
{Practicante)

Imagenes obtenidas: Fuente propia

Pag 7

Cambios

Camila Choconta




1.4.2. Departamento en el que se desarrolla la practica

El departamento de Administracion y procesos gestiona diversas actividades para dar
cumplimiento a los indicadores establecidos por Samsung Electronics. Entre las funciones mas
relevantes se encuentra los contratos con los centros de servicio, en donde se gestiona el pago
mensual de facturas del servicio prestado, y el control de las planillas para los centros de
servicio que son personas natural, y que se les pueda generar el pago oportuno de la factura,
por otro lado el contacto directo con Almacontact, en donde se implementa y opera el
backoffice con los recursos técnicos, humanos y procesos indispensables para brindar el
servicio, y contribuira con la definicion en tarifas, por otro lado el backoffice busca la solucién
eficaz de las consultas, tramites y reclamaciones para mejorar la satisfaccion y crecimiento de

los clientes.

Por otro lado, los comunicados, el cual se requiere para la aprobacién de solicitudes con los
centros de servicio y departamentos del servicio al cliente, para que se pueda gestionar y dar
pronta respuesta. Finalmente, la actividad de realizar el Mystery format, de manera semanal,
en donde se analiza en forma de infiltrado para poder conocer qué ventajas tenemos y aspectos

por mejorar en Samsung.
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1.5 Anélisis DOFA

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Proceso mecanico en el proceso de analisis de
marca

No tienen instrumentos de recopilacién de
datos en estudio de marca

Poco dinamismo en busqueda de estrategias de
fidelizacion de marca

Uso adecuado de los canales de comunicacion
para brindar la mejor atencion e informacion.
Programas de fidelizacion y cercania con el
cliente SAMSUNG MEMBERS

Realizacion del workshop

FORTALEZAS

AMENAZAS

Posicionamiento de marca en el mercado
Control de las garantias y cambios en los
productos

Control de facturas

Manejo adecuado de clientes tipo VOC

Uso adecuado de los canales de comunicacion
para brindar la mejor atencion e informacion.

Cumplimiento de indicadores internos de la
compafia

Poca informacién del dinamismo de la
competencia

Entrada de nuevos competidores con precios
mas bajos y ofertas

Lanzamiento de nuevas estrategias en la
experiencia del consumidor

Tabla 1: Fuente propia

2.0. Contenido Plan de mejora
2.1. Planteamiento central del plan de mejora

Semanalmente, se realiza un formato de Mystery en donde se realiza un infiltrado de

marcas para evaluar qué ventajas y oportunidades se tiene frente a la competencia, sin embargo

este proceso se ha venido realizando de forma mecanica, es por eso que se plantea como plan

de mejora la realizacion de un Benchmarking, con el fin de realizar una investigacion mas

profunda de la relacion marca, y cliente en la experiencia del servicio al cliente, utilizando

instrumentos de investigacion, con el fin de obtener hallazgos significativos y que el proceso

no se vuelva monotono.
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Esta estrategia se realizaria mensualmente, con el fin de encontrar nuevas variables en

oportunidades y procesos de mejora para Samsung en el customer experience.

El benchmarking se ha denominado como un instrumento de autoevaluacion comparativa,
sobre el rendimiento de la empresa, para poder generar estrategias de innovacion, la cual
implica un cambio a nivel organizacional y genera un impacto positivo en el ambito externo e
interno. A nivel tedrico se han implementado diferentes definiciones como la evaluacién
comparativa a nivel competitivo entre marcas, (Watson, 1993; Keegan, 1998). Ademas, se
afirma que: “esta herramienta fue implementado inicialemnte pararealizar comparaciones en
alturas, por otro lado, Varios autores determinaron este concepto como: “El método de
evaluacion comparativa,(Spendolini, 1994). Por otro lado, se ha catalogado como un ejercicio
de basqueda, paralelos y aprendizaje de buenas practicas con el objetivo de “implementar
habitos satisfactorios, y convertirlos en insignias de la empresa”, (Balm, 1992). Esta estrategia
ha permitido que las empresas puedan entender el por qué las marcas competidoras realizan y
ejecutan de forma eficiente sus estrategias de marketing como la fidelizacion de marca

(Codling, 1998).
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La implementacion de este instrumento ha permitido la mejora interna de la
organizacion, también como un esquema de actualizacion frente a sus competidores,
(Spendolini, 1997). Por otro lado, es una técnica que no requiere tecnologia de alta gama, sus
precios en inversion son bajos, en la cual dan una respuesta oportuna y eficiente, ademas
“tiende a tener un gran sentido, para entender a todas las personas que estdn dentro de la
compafia y fuera como accionistas y la competencia en el mercado. Por otro lado, esta
estrategia de marketing se ha determinado como el mecanismo de evaluacion en susproductos y
servicios, en el cual se realiza un anélisis de la funcionalidad que realiza cada unoen la

competencia, con el fin de hacer un proceso de mejora dentro de la compafiia (Coldling, 2000).

Esta clase de estudios de estrategias se realiza con un contacto indirecto, teniendo en cuenta
que la empresa interesada debe realizar un ejercicio de espionaje para evaluar qué ventajas
tiene frente a su competencia, y crear un sistema de propuestas de mejora para que puedan

tomar gestion en la compafiia, (De Cardenas, 2006).
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De acuerdo al autor Camp, (1991), existen 4 clases de benchmarking: para hacer analisis
internos, externos evaluando a la competencia, el y el genérico. En el caso del interno, se basa
en dictaminar de forma interna a la organizacién en los procesos mas productivos, por otro
lado, el Benchmarking competitivo, es el mas comdn y busca identificar, analizar procesos para
poder compararlos dentro de sus competidores. Este tipo de Benchmarking busca poder
mejorar el aspecto de la organizacion con base a los hallazgos encontrados. Por otro lado, esta
herramienta a nivel funcional se especializa en observar las funciones y etapas dentro del
mismo sector, exceptuando la competencia.

En el caso del tipo genérico, es cuando se busca investigar sectores diferentes al de la
actividad de estudio, con el fin de rescatar ideas para hacer el proceso de innovacién y poder
aplicarlo a la organizacion. Finalmente, este método evaluativo a nivel operativo “puede
mantenera la organizacion de forma permanente buscando siempre la excelencia, por medio
de procesos de autoevaluacion continta en sus portafolios y diferentes estrategias, en relacion
con otras gerencias que se pueden comparar”, (Marchitto, 2002).

Esta estrategia es una herramienta evaluativa que se ejecutan en las empresas para
identificar un diagnostico tanto interno y externo de la empresa con sus competidores, teniendo
en cuenta que el Benchmarking facilita a la entidad a anticiparse sobre los cambios o

innovaciones que esta teniendo el mercado y su competencia.
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Es importante que, a la hora de implementar esta herramienta a una compafiia, estén claros los
objetivos que se quieren cumplir con este ejercicio, porque un plan debe ser medible ya sea en

un periodo corto, mediano o de largo plazo.

Esta herramienta busca mejorar cada proceso de la empresa y estar posicionado
positivamente frente a sus competidores. Para la ejecucion del plan de mejora, se va a
implementar el Benchmarking tipo competitivo, teniendo en cuenta que se quiere analizar
procesos, e instrumentos externos de la competencia para poder solventar problematicas o

falencias internas del proceso de experiencia del consumidor en Samsung Electronics.

2.2 Importancia, limitaciones y alcance

La importancia del desarrollo de esta herramienta como estrategia de marketing,
permitira mitigar las debilidades y amenazas que presenta actualmente Samsung, como no tener
instrumentos de recopilacion de datos en estudio de marca, y poco dinamismo en busqueda de
estrategias de fidelizacion en la marca. Por otro lado, como lo afirma el autor Coldling. (2000)
esta herramienta sera en de manera eficaz todo el conocimiento que es transferido y el
desarrollo de ideas disruptivas. A partir del estudio de su competencia”; adicionalmente para
Samsung es un plusde ir a la vanguardia y dar un primer salto adelantado de cada actualizacion
que presenta la competencia en su portafolio de productos. El desarrollo de esta estrategia, se
presentaron diferentes limitaciones, especialmente encontrar las personas que realmente utilizan
las marcasa estudiar (xiaomi, LG, Kalley), por otro lado, que tuvieran la disponibilidad y
disposicion de las personas para realizar el focus group y obtener la recoleccion de informacion
necesaria parala continuacion del benchmarking. No obstante, no fueron limitantes para lograr
el objetivo principal del estudio.
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Finalmente, el alcance de esta estrategia para Samsung, serd exponencial, teniendo en
cuenta que sera un plus para la compafila en tener con mas claridad y dinamismo el
comportamiento de la competencia en esa industria de tecnologia. Adicionalmente dar
cumplimiento a los objetivos estipulados por la compaiiia, la cual se desarrollan a través de
indicadores de satisfaccion, por ultimo, ir mitigando las debilidades y amenazas que se
expusieron anteriormente para dar continuidad y seguridad de la calidad en servicio por parte

de la compariia N. 1 en tecnologia.

Objetivo general

Implementar la estrategia de marketing, denominada benchmarking con el fin de

potencializar las oportunidades que tiene la marca frente a sus competidores.

Obijetivos especificos

e  Realizar el benchmarking de Samsung frente a sus competidores, a través de una
investigacion cualitativa.

e Describir los aspectos que arroja el Benchmarking con el fin de generar estrategias que
procuren un mejor servicio al cliente, respecto a su competencia directa.

e Realizar planes de accién que permitan la ejecucion de las actividades de mejora con

el fin de aportar valor agregado a los procesos de Customer service
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3.0 Plan de mejora

Para el Desarrollo del benchmarking se van a desarrollar 4 fases, en donde esta descrito
en forma de tabla para hacer el comparativo de lo que dice la teoria y como se implementara
en Samsung Electronics. Es importante resaltar que existen diferentes tipos de Benchmarking
como se describid anteriormente, para el trabajo a desarrollar se va a realizar de tipo
competitivo, teniendo en cuenta que se busca analizar los procesos, y funciones de la
competencia, con el fin de llevar a cabo planes de mejora para poder innovar los servicios en

la experiencia en el departamento de customer experience de Samsung Electronics.

El modelo que se llevara a cabo se denomina Camp, que fue adaptado por Robert Camp en

(1996), en donde establece las siguientes fases:
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Cuadro comparativo del modelo Camp, (1996) en Benchmarking

Fase de planificacién: “El pilar fundamental en esta | En esta etapa Samsung, plantea los objetivos deseados como
etapa es la planificacion de las bisquedas en este modelo. | marca. Los objetivos planteados son:

Los parametros principales se estructuran de manera
tradicional, el cual tienen cierta relacién con la variable

de planificacion” Robert Camp, (1996). e Identificar oportunidades de mejora en estrategias

del servicio al cliente.

o  Determinar a qué aspecto se va a le realiza el e Potencializar la marca Samsung, en la generacion
método hablado ( del proceso, producto o de estrategias de experiencia del consumidor.
servicio). e Evaluar las falencias internas de la marca para

e ldentificar a la competencia, es importante que se generar planes de mejora.

puedan comparar

o .Definir el método para adquirir los datos Y | pe acuerdo a esta primera fase es poder planificar lo que se

analizarlos. quiere obtener la empresa, en este caso se daria de mediano
a largo plazo, porque se identificara las aspiraciones que se
quiere alcanzar como marca para continuar con el legado de
excelencia y calidad hacia los consumidores, liderando la
industria de la tecnologia.

Fase de recoleccion de datos: “Cuando se determine el | Para esta fase, se podra hacer un estudio cualitativo, en
qi el qué y el como, se debe proceder a la recopilaciony | donde se podran hacer grupos focales para conocer al
el andlisis de datos. Esta etapa debe estar incluida la | usuario en su experiencia de compra con la marca Samsung
comprension exhaustiva de las practicas que se realizan | y su competencia, para este punto se podra utilizar el
en la actualidad para cada proceso, asi como también de | formulario disefiado (mystery format): LG, kalley, y

los socios delbenchmarking”, Robert Camp, (1996) Xiaomi. Para esta investigacion se optara el tipo de
e Concretar la union entre dos variables: desempefio | triangulacion en técnicas y el desarrollo de categorias
(actual) orientadoras.

e  Adaptar los niveles en desempefios futuros.

Fase de andlisis o integracion: “El andlisis es la| En este paso se podra comparar todos los parametros

ejecucion que se utiliza en los resultados del método, con | recolectados, para hacer la dinamica de brainstorm de

el fin de poder establecer las aspiraciones operacionales posibles planes de mejora en Samsung.

para la realizacion del cambio”,Robert Camp, (1996).

e Es importante la transmision de los resultados en el

benchmarking y obtener el respectivo uso.

e Establecer las aspiraciones propuestas que se puedan
usar.

Fase de Accion: “En este punto de la estrategia, se debe | La Gltima fase se van a evaluar las ideas seleccionadas de la
plasmar como un plan de mejora todos los hallazgos del | fase anterior para poner en accion cada una con el fin de
método. A5|m|sn1_(?, es importante implementar los cumplir con las expectativas de la marca.

procesos de evaluacion en resultados y volver aevaluar las
metas de manera periodica”, Robert Camp,(1996).

Poner en accion los planes de ejecucion.

e Implementar las acciones especificas y supervisarel
progreso.

o Regular los puntos de referencia

Tabla 2: Elaboracién propia
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Desarrollo plan de mejora
3.1.1 Fase de planificacion

De acuerdo al cuadro del autor Camp, (1996) en esta etapa se determina el objetivo
delestudio de Benchmarking, para el presente estudio se establecieron tres objetivos en la

empresa Samsung que son:

Identificar oportunidades de mejora en estrategias del servicio al cliente.
Potencializar la marca Samsung, en la generacion de estrategias de experiencia del
consumidor.

e Evaluar las falencias internas de la marca para generar planes de mejora.

De acuerdo a esta primera fase es poder planificar lo que se quiere obtener la empresa, en
este caso se daria de mediano a largo plazo, porque se identificara las aspiraciones que se quiere
alcanzar como marca para continuar con el legado de excelencia y calidad hacia los

consumidores, liderando la industria de la tecnologia.

3.1.2 Fase de recoleccion de datos:

En esta fase se va a realizar un focus group de cuatro personas, representando a cada
marca que se va a evaluar (LG, Xiaomi, Kalley). El desarrollo de la sesion va ser de 1 hora en
donde se van a realizar diferentes preguntas, que fueron seleccionadas a partir de un cuadro

de categorias orientadoras que se presentara a continuacion:

Cuadro de categorias orientadoras

En el presente cuadro se mostraran las categorias orientadoras con sus respectivas preguntas
para el desarrollo del focus gruop.
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Categorias
orientadoras

Definiciéon

Ejes de indagacion

Preguntas

Practicas de

Es el proceso el cual los actores
sociales pueden realizar la
apropiacionen contenidos, con el
fin de crear identidades vy
diferencias enlas interacciones de
intercambio através de valores
simbolicos, que parten de una
significancia o unaasignacion de
idea para otorgarasi un sentido al
contexto  social  (Hernandez,
Manrique, Sandoval, & Serna,
2018).

e Apropiacion
de contenidos

e Interacciones
de
intercambio

e Diferencias a
partir de
valores
simbolicos

e ;/Qué entiende por practicas de
consumo?

e ;Qué tipo de productos compra
en estas marcas?

e Con qué frecuencia realiza
compras en esta marca (LG,
Xiaomi, Kalley)

e ;Cuales son los criterios de
consumo mas importantes al
momento de usar estas marcas?

consumo
La emocién se determina como
“la accion conductual y subjetiva e Sentimientos o ;Qué emociones siente
y producida por variables que es que tiene con comprando estos productos de
proveniente del mundo externo o la marca esta marca?
interno (Memoria) del individuo. e De 1a 10 cual es su conocimiento
Emociones (Diccionario de neurociencia de e Conocimiento en la marca y los productos que

Mora y Sanguinettu; 2004)

sobre los
productos de
la marca

ofertan

e  Qué emocién le genera la
marca?

Experiencia del
consumidor

La experiencia del cliente es
catalogado como un valor
intangible que va puede ir mas
alla de la adquisicion de un
producto o servicio, el cual se
compone de un sin nimero de
interacciones, y momentos de
contacto entre el consumidor y las
marcas, (libre mercado, 2019).

e Percepcion

e Simbolos

e Conocimiento
e  Experiencia

e Anuncio
publicitario

e ;Qué es lo que mas le gusta de la
marca y de los productos?

e ;Como ha sido la experiencia de
compra con esta marca?

e ;/Qué aspectos por mejorar diria
respecto a la experiencia del
consumidor en servicio al
cliente?

e  Cuél cree que es el valor
agregado de la marca que ha
generado su fidelizacion?

Tabla 3: Elaboracion propia
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3.1.3 Fase de andlisis o integracion

Para los resultados del focus group, en primera instancia se presentaran las redes
semanticas, producto del analisis de datos textuales, con referencia a la implementacion del

Benchmarking como estrategia del plan de mejora.

e Préacticas de consumo

L / que se cocina y... in transcripcién
EXpEnently o {’ focus group (1)
9

>

=1:8 15, que tiene una durabilidad y

calidad in transcripcion focus grou... | critica

Percepcion | \
< on i =1:9 15, yo creo que es confianza
. 25001890 € Conocimiento de lamarca |o——-——) Y q
[} V porque hemos comprado reserva
!
©
5

=1:2 1 3, creo que la calidad y también
el precio Aunque siento que antes

Apropiacion de contenidos

Practicas de consUmMO | -----reemrmmimnimeiioiiiiiacnnans

solian... in transcripcién focus group

| m

\ »

Figura 1. Practicas de consumo. Realizacion del Benchmarking. Fuente de elaboracidn, codificacion de datos

mediante Atlas Ti. 9.

De acuerdo con la figura anterior, se pudo identificar que los usuarios optan por tener
algin producto de la marca, siempre y cuando la calidad y precio esté presente, variables que
no todas las marcas evaluadas obtuvieron. A continuacion, se describiran los resultados de

esta categoria en cada una de las marcas.
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Tabla de resultados

SAMSUNG

LG

XIAOMI

KALLEY

Es una marca que se consume
con frecuencia por su
durabilidad, su precio y la
calidad que ofrece en cada uno
de sus productos. Por otro lado,
los participantes manifestaron
que los productos mas
consumidos fueron televisores
y celulares.

Esta marca para los
participantes, representa
durabilidad, aunque no la
consuman tan frecuente
es una marca en la que se
puede confiar por su
precio y calidad

En esta marca los
participantes mencionaron
que no la consumen de
forma frecuente teniendo
en cuenta que la calidad de
sus productos no representa
satisfaccion en ellos.

Para esta marca se
evidencié, que no
tiene buena
aceptacion para los
participantes,
teniendo en cuenta
que la calidad de sus
productos no  es
buena, por eso no lo
consumen con
frecuencia, a pesar de
que sus precios estén
por debajo de su
competencia.

Tabla 3. Précticas de consumo. Elaboracion propia.

e Emociones

y|=/1:10 1 5, sido buena y también latina

I Experiencia

——————— :'
Emociones

................. | ‘ Sentimiento de la marca

Conocimiento de la marca

L

al cliente cuando tuvimos un
problema tamb... in transcripcién

/ focus group (1)

.\ =/1:9 15, yo creo que es confianza
porque hemos comprado reserva
que se cocina y... in transcripcion
focus group (1)

apoya

=1:12 15, mas acompaiiamiento
inventd posventa y ademas Pues
bueno igual siento q... in
transcripcion focus group (1)

X

ednud

=/1:3 15, me inspira confianza siento
que es una buena marca y tiene
buen nombre... in transcripcién
focus group (1)

Figura 2. Emociones. Realizacion del Benchmarking. Fuente de elaboracion, codificacion de datos mediante

Atlas Ti. 9.
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De acuerdo con la figura anterior, se pudo identificar que la emocionalidad de las

marcas es diferente para cada marca, en donde algunas obtuvieron confianza, satisfaccion y

en otros casos decepcion de la marca. A continuacion, se describiran los resultados de esta

categoria en cada una de las marcas.

Tabla de resultados

SAMSUNG

LG

XIAOMI

KALLEY

Para esta marca, los resultados
fueron satisfactorios teniendo
en cuenta que a nivelemocional,
la marca tiene untop mind en
seguridad, satisfaccion, calidad
y durabilidad.

En el caso de LG, los
participantes mencionaron
aspectos satisfactorios,
teniendo en cuenta que a
nivel emocional, la marca
les refleja durabilidad y
calidad

En esta marca los resultados
no fueron positivos, teniendo
en cuenta que a nivel
emocional a los participantes
les genera desconfianza,
insatisfaccion y decepcién

En el caso de Kalley,
los resultados no
fueron  favorables,
teniendo en cuenta
que los participantes
mencionaron que a
nivel emocional la
marca les genera
desconfianza, poca
calidad y confusién
con precio calidad.

Tabla 4. Emociones. Elaboracion propia.

e Experiencia del consumidor

l Experiencia del consumidor J

I

Conocimiento de la marca

= Experiencia i'
\\ 112 15, més acompafamiento

Percepcion

Figura 3. Experiencia del consumidor. Realizacién del Benchmarking.

es parte de
¢

1:4 15, lo que mas me gusta es la
calidad los celulares buenos buenos
me durar... in transcripcion focus
group (1)

t/ :
><. 1:10 15, sido buena y también latina 'y
)

v v
~

problema tamb... in transcripcion

al cliente cuando tuvimos un
focus group (1)

<,
e
e,

1:5 15, que tu experiencia con la
marca ha sido positiva in

invent6 posventa y ademas Pues
bueno igual siento q... in
transcripcion focus group (1)

/"

transcripcién focus group (1)

datos mediante Atlas Ti. 9.
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De acuerdo con la figura anterior, se pudo identificar que, en la experiencia del

consumidor, fue totalmente diferente en cada marca, la cual cada participante menciond

aspectos que les gustaria que mejoraran en cada una de ellas. A continuacion, se describiran

los resultados de esta categoria en cada una de las marcas.

Tabla de resultados

SAMSUNG

LG

XIAOMI

KALLEY

La experiencia de compra en
Samsung, fue satisfactoria, sin
embargo a los usuarios les
gustaria que tuvieran mas
acompafiamiento en la pos
compra porque no hay un
seguimiento cuando se realiza..

En el caso de LG, la
experiencia de compra
fue eficiente cuando se
solicitd una reparacion
en un producto, los
participantes
mencionaron que  se
sintieron  acompafiados
en el trayecto de compra
y en el postventa

En el caso de esta marca, la
experiencia de compra no
fue positiva,
principalmente porque las
personas que asesoran no
tienen una respuesta rapida,
y siempre se demora para
direccionarlos con ellos,
ademas no hay un
acompariamiento
postventa.

En el caso de Kalley,
la experiencia de
compra para los
usuarios se catalogo
decepcionante,
teniendo en cuenta
que no fueron
atendidos frente a una
solicitud. el cual no
recibieron
acompafiamiento
postventa.

Tabla 5. Experiencia de compra. Elaboracion propia.

3.1.4 Fase de Accion:

De acuerdo con el analisis obtenido, se pudieron determinar diferentes planes de accién para

cada marca:;

Samsung:

e Implementar un plan de fidelizacion, con el fin de generar seguimiento en la postventa

del consumidor.

e Establecer una comunicacion mas cercana, como la pagina web, y redes sociales, en donde
aparezca un botdn de notificaciones con el fin que el usuario esté atento a descuentos y

novedades en productos y servicios de la marca.
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LG
e Establecer seguimiento postventa en el consumidor

e Tener una comunicacién mas asertiva con el cliente

Kalley
e Establecer una comunicacién mas efectiva para solventar cualquier requerimiento del cliente.

e Implementar estrategias de fidelizacién, teniendo en cuenta que ha perdido fuerza la marca por
la insatisfaccion del cliente.

3.2. Conclusiones

Como conclusidn, el presente trabajo de mejora, dio respuesta a los objetivos planteados
para la realizacion del Benchmarking, de acuerdo a la etapa de planeacién. En primer lugar, se
identific6 oportunidades de mejora en estrategias del servicio al cliente en cada una de las
marcas, y como eje central que es la marca Samsung, se determiné que se debia establecer un
programa de fidelizacion, con el fin de generar seguimiento en la postventa del cliente, por otro
lado, se evidencio el segundo objetivo en potencializar la marca Samsung, en la generacion de
estrategias de experiencia del consumidor, de acuerdo a este postulado, los resultados que se
obtuvieron para Samsung, se enfocé en comunicacion y fidelizacion. En el caso de
comunicacion que el cliente esté atento a cada notificacion, anunciando promociones o
novedades de los productos y servicios que ofrece la marca, tener acompafiamiento en la
realizacion de la compra en linea y en postventa y en el tercer objetivo de evaluar las falencias
internas de la marca para generar planes de mejora, se observo que las falencias principales es
la cercania que tiene el agente con el cliente, por falta de comunicacidn, y generar un nivel mas
alto de fidelizacion, para estas falencias se plantearon estrategias de accion como se comento

en las fase de accion.
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En general el desarrollo del focus group para la estructuracion del benchmarking fue fructifero

y enriquecedor, porque se pudo identificar el entorno interno y externo. En el caso del interno

una panoramica de la experiencia que han tenido varios usuarios con la marca Samsung,

mencionando variables positivas y aspectos por mejorar, asi mismo en el entorno externo con

las marcas (LG, Xiaomi y Kalley). Por otro lado, cada dato fue oportuno para poder establecer

estrategias dentro de la compafiia y que continte siendo el lider nimero uno en la industria de

la tecnologia.
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3.4 Anexos

Sesion de grupo ( focus group)

Duniwle Sogurs Gest<es

W0:22 yhu-zrug-kvf

= ma® g«

Foto autorizada por las participantes, para su publicacion
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Seguimiento préctico profesional

4. Programacion de actividades

MES ACTIVIDADES
JULIO e Introduccidn de la compafiia
e Capacitacion del sistema
e Capacitacion del departamento
e Control de facturas
AGOSTO e Control de facturas
e Seguimientos planillos de pago en ARL,
pension y salud para centros de servicios
SEPTIEMBRE e Monthly plan (presupuesto de viajes)
e Control de los consecutivos y emision
en comunicados oficiales
e Mystery format
OCTUBRE e Auditoria de SAW
e Control de facturas
e Control de los consecutivos y emision
en comunicados oficiales
NOVIEMBRE e Auditoria de SAW
e Control de facturas
e Control de los consecutivos y emision
en comunicados oficiales
e Seguimientos planillas de pago en ARL,
pensidn y salud para centros de servicios
DICIEMBRE e Control de facturas
e Monthly plan (presupuesto de viajes)
e Seguimientos planillos de pago en ARL,
pension y salud para centros de servicios
e Control de los consecutivos y emision
en comunicados oficiales

Tabla 4. Programacion de actividades. Elaboracion propia
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4.1 Cumplimiento de objetivos trazados por mes

PERIODO ACTIVIDADES LOGROS DIFICULTADES
Entrega oportuna de todas las facturas No se encontraron
Control de facturas registradas en el cierre correspondiente dificultades
CICLO1

(JULIO- AGOSTO)

Seguimientos planillas de
pago en ARL, pensiony
salud para centros de
servicios

Entrega de las planillas a la persona
encargada de facturacion para la
realizacién del pago

Retraso por parte de los
centros de servicios en
entregar de forma oportunalas
planillas pagadas

CICLO 2

(AGOSTO-
SEPTIEMBRE)

Control de facturas

Se efectud de manera positiva la solucién
de un caso en una factura

Sin dificultades

Seguimientos planillas de
pago en ARL, pension 'y
salud para centros de
servicios

Se entregaron las planillas a la persona
encargada de facturacion

Se retraso la fecha estimada
de entrega, teniendo en
cuenta que algunos centros de
servicios no entregaron de
forma oportuna las planillas
pagadas

Monthly plan

Se aprobd el Pumi correspondiente

Se presentd retraso por el
Business  manager  para
aprobar el pumi

Control de los consecutivos
y emision en comunicados
oficiales

Se enviaron a todos los correos
correspondientes

No se
dificultades

presentaron

CICLO 3

(SEPTIEMBRE-
OCTUBRE)

Control de facturas

Se efectud de manera positiva la solucion
de un caso en una factura

Sin dificultades

Seguimientos planillas de
pago en ARL, pensién y
salud para centros de
servicios

Se entregaron las planillas a la persona
encargada de facturacion

Se retraso la fecha estimada
de entrega, teniendo en
cuenta que algunos centros de
servicios no entregaron de
forma oportuna las planillas
pagadas
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Monthly plan

Se aprobd el Pumi correspondiente

Se presento retraso por el
Business manager para
aprobar el pumi

Control de los consecutivos
y emisién en comunicados
oficiales

Se enviaron a todos los correos
correspondientes

No se presentaron
dificultades

Mystery format

Se logro entregar a tiempo con hallazgos
significativos

El proceso de recoleccion de
datos fue complejo, teniendo
en cuenta que algunas marcas
a evaluar no presentaron
cambios

Auditoria de SAW

Se logré identificar variables para
mejorar en el proceso SAW

No se presentaron
dificultades

Control de facturas

Se entregaron todas las facturas en el
cierre correspondiente

Se presentaron varias
devoluciones por
inconvenientes del IVA

CICLO 4
(OCTUBRE- Control de los consecutivos | Se  enviaron a todos los correos No se presentaron
NOVIEMBRE) y emision en comunicados | correspondientes dificultades
oficiales
Seguimientos planillas de | Se entregaron las planillas a la persona | Se retrasé la fecha estimada
pago en ARL, pension y | encargada de facturacion de entrega, teniendo en
salud para centros de cuenta que algunos centros de
servicios servicios no entregaron de
forma oportuna las planillas
pagadas
Auditoria de SAW Se logro identificar variables para No se presentaron
mejorar en el proceso SAW dificultades
Control de facturas Se entregaron todas las facturas en el Se presentaron varias
cierre correspondiente devoluciones por
inconvenientes del IVA
CICLO5 Control de los consecutivos | Se  enviaron a todos los correos No se presentaron
y emision en comunicados | correspondientes dificultades
DICIEMBRE)

Seguimientos planillas de
pago en ARL, pension y
salud para centros de
servicios

Se entregaron las planillas a la persona
encargada de facturacion

Se retraso la fecha estimada
de entrega, teniendo en
cuenta que algunos centros de
servicios no entregaron de
forma oportuna las planillas.

Tabla 5. Cumplimiento de objetivos trazados por mes. Elaboracion propia
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