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PRESENTACION

El objetivo de la presente investigacion se centra en la problematica del
departamento auditor de la empresa BCFarma S.A. de C.V., que al manejar
informacion de caracter sensible y crucial para la toma de decisiones, incurre en
conflictos con los departamentos auditados, lo que afecta el clima laboral
interdepartamental, generando conflictos que obstaculizan en ocasiones, el

seguimiento al proceso de auditoria.

El documento consta de cuatro apartados; en el primero de ellos se detalla la
introduccion al tema de estudio, describiendo los antecedentes y planteamiento
del problema; asi como los objetivos de investigacion desglosados en un objetivo
general y cinco objetivos especificos; concluyendo con la justificacion de la

investigacion.

El segundo apartado denominado Marco Referencial y Conceptual; se divide en
dos partes, la primera correspondiente al marco referencial, la cual contiene los
antecedentes y generalidades tanto de la empresa como del departamento
estudiado; la segunda parte se presenta la revision literaria correspondiente a los

conceptos aplicables a la presente investigacion.

En el tercer apartado denominado Metodologia, se presenta el disefio
metodoldgico de la investigacion de campo, incluyendo las caracteristicas de los
sujetos de estudio, tamafio de la poblacion, definicion y calculo de la muestra, y su
distribucion, asi como las técnicas, instrumentos, descripcion y procedimientos

utilizados para la aplicacion en la investigacion.

En el cuarto y ultimo apartado, se presentan las conclusiones y recomendaciones

finales derivadas de los resultados de la investigacion.



PARTE 1:

INTRODUCCION AL TEMA DE ESTUDIO
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1 PARTE 1: INTRODUCCION AL TEMA DE ESTUDIO

La finalidad del presente apartado es presentar al lector la base sobre la cual se
desarrolla la presente investigacion, que consiste en lograr que sea comprendido
de tal manera, que no obstante se trate de una problematica especifica de una
organizacion en particular, pueda ser aplicado en organizaciones con
problematicas similares; ademés se realiza una presentacion sobre las
generalidades tanto de la empresa estudiada como del departamento en que se
enfoca; posteriormente se presenta el planteamiento del problema del estudio
donde se plasma la pertinencia e importancia del presente proyecto. Finalmente,
el apartado presenta los alcances de investigacién, con su respectivo objetivo

general y objetivos especificos.

1.1 Antecedentes y planteamiento del problema

De acuerdo con declaraciones del gerente del departamento de la empresa sujeto
de analisis, el problema dio inicio aproximadamente en el afio 2010, al crearse una
politica departamental interna de convivencia limitada, donde Unicamente se
tratarian temas derivados de la operacion con otros departamentos, y asi evitar
posibles conflictos tanto laborales como de caracter personal. Al paso del tiempo,
esa decision ha tenido como consecuencia una disminucion en la apertura que ha
mermado la confianza sobre el tratamiento de informacion proporcionada por las
areas auditadas. Cabe destacar que existe resistencia por parte de las diferentes
areas para otorgar informacion, puesto que consideran que el resultado del

tratamiento de informacion sera perjudicial.

Se presume que el problema principal del departamento es tener una imagen de
apatia e interés por perjudicar a otros departamentos, debido a la actitud que se
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toma al cumplir con las responsabilidades y obligaciones que cada uno de los
puestos demandan. En realidad no se comprende completamente que la finalidad

de cada una de las auditorias, es generar un beneficio comunitario para todos.

Otro punto importante a considerar, es el periodo prolongado en que la mayoria de
los integrantes se ausentan completamente de la oficina, que por cuestiones
operativas mantienen un calendario extenso de visitas a sucursales; también
existe el equipo de trabajo de seguridad, que por la naturaleza de sus actividades
se encuentran completamente aislados, 1o que representa poca interaccién con los
demas integrantes de la organizacion y genera una percepcion de falta de unién

entre todos los integrantes.

Cabe destacar que al tratarse del departamento auditor, resulta complicado que la
imagen sea valorada de la misma manera que cualquier otro departamento.
Resulta preponderante trabajar para concientizar que el proceso de auditoria mas
gue perjudicar, busca identificar puntos criticos para lograr mantener los

indicadores de todas las areas en niveles aceptables.

1.2 Obijetivos

El presente apartado muestra los objetivos que se plantearon como base para

desarrollar la presente investigacion.

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar una estrategia de mercadotecnia interna que permita mejorar la
imagen enfocada en el servicio al cliente interno del departamento auditor en una

organizacion.
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1.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar la imagen actual del servicio al cliente interno del departamento de
auditoria, percibida por los empleados que forman parte de las oficinas
administrativas.

2. Analizar los factores que presenten un mayor impacto negativo en la imagen del
servicio al cliente interno del departamento de auditoria y que deban ser
resueltas de manera urgente.

3. Plantear una estrategia de mercadotecnia interna para mejorar la imagen

enfocada en el servicio al cliente interno del departamento auditor.

1.3 Justificacion del estudio

El departamento de la empresa objeto de estudio, posee una de las tareas mas
delicadas dentro de una organizacion: la auditoria interna; dicho departamento es
una de las pocas areas que trabajan directamente con todos los departamentos de
la empresa, ademéas de manejar una gran cantidad de informacion de todo tipo,
para encontrar diferencias, desviaciones, areas de oportunidad, beneficios y
afectaciones. El departamento de auditoria interna lleva el control de inventarios
de mercancias y activos, operatividad correspondiente a seguridad, seguimiento a
siniestros y normatividad sanitaria, asi como también vela por la seguridad de la

empresa y de los empleados que trabajan en ella.

Por las razones expuestas en el parrafo anterior, resulta imprescindible que los
integrantes de la empresa mantengan una estrecha comunicacion con el
departamento de auditoria interna, con el fin de unir esfuerzos que permitan lograr
la misién y vision de la empresa, por lo que resulta necesario crear y mantener
una imagen de confianza, solidaridad y compromiso, que promuevan una
interaccion y operacion armoniosa entre los integrantes de la empresa, para el

logro de las metas e indicadores que cada area o departamento debe cumplir.
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Existe una amplia variedad de investigaciones relacionadas con mercadotecnia
dirigida hacia el cliente, al mercado (ya sea potencial o cautivo), mezcla de
mercadotecnia, mercadotecnia digital, mercadotecnia en redes sociales; que
presentan una cantidad importante de enfoques para lograr un fin comun, ya sea
para atraer la atencién del mercado, lograr un posicionamiento y/o mantener la
lealtad del cliente. Sin embargo, es menos frecuente el interés por la
mercadotecnia interna y por ende el desarrollo sobre este tema no cuenta con la

misma profundidad ni un parametro bien definido para su estudio.

Desde el punto de vista cientifico, la presente investigacion no es inédita, sin
embargo, dentro de la empresa y departamento objetos de estudio, es la primera
vez que se aborda el tema, puesto que el enfoque actual del departamento es
Unicamente cumplir con la operacion diaria y brindar informacion estadistica,
remarcando las desviaciones que resultan alarmantes, pero descuidando las
formas y métodos por los cuales se dan a conocer los resultados de cada uno de

los procesos de auditoria.

Por lo tanto, es preciso desarrollar una investigacion aplicada directamente al
departamento de auditoria de la empresa BCFarma, para intentar cambiar el
paradigma que rodea al departamento auditor, que permita marcar la pauta y
promover un cambio interno que genere resultados graduales para que en un
futuro pueda ser imitado por otras areas de la misma empresa; principalmente lo
gue se busca lograr es generar un cambio de adentro hacia afuera que el cliente

final perciba indirectamente.
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Limitantes

Algunas limitantes se presentaron a lo largo de la presente investigacion, que por
su naturaleza fueron retardando el proceso de culminacion de la investigacion, sin
embargo, no representaron una amenaza importante para lograr los objetivos

propuestos.

Una limitante fue el rechazo por parte de la empresa BCFarma de la aplicacion del
instrumento de recoleccion de datos propuesto en su primera oportunidad, la cual
fue validada por investigadores expertos en el area de mercadotecnia interna, sin
embargo, fue rechazada por la empresa sujeto de estudio debido a que
consideraron que contenia una extensidn excesiva y con variables que por
politicas de la empresa fueron discriminadas; se disefio por tanto un segundo
instrumento, acotando las variables de acuerdo con las especificaciones de la

empresa, pero respetando la validacion realizada previa por los expertos.

Otra limitante fue el factor tiempo, ya que la aplicacion del instrumento de
recolecciéon de datos dependia en todo momento de los tiempos estipulados por la
direccion administrativa de la empresa, lo que retardé la autorizacion de aplicacion

del instrumento.



Mercadotecnia interna como estrategia para mejorar laimagen enfocada
en el servicio al cliente interno de un departament o de auditoria

PARTE 2:

MARCO REFERENCIAL Y CONCEPTUAL
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2 PARTE 2: MARCO REFERENCIAL Y CONCEPTUAL

En el presente apartado se incluye el marco referencial y conceptual del caso de
estudio. Dentro del marco referencial, se presenta la evolucion del departamento
en el tiempo, la estructura organizacional actual y una descripcién de puestos
general. Dentro del marco conceptual se realiza una revision literaria de los
conceptos tratados por diversos autores, finalizando con las conclusiones y

recomendaciones a la empresa sujeto de estudio.

2.1 Marco referencial

La organizacién denominada BCFarma, es una comercializadora de productos de
belleza cuyas oficinas centrales se encuentran en la ciudad de Tijuana, Baja
California, México; cuenta con una trayectoria de 30 afios en el mercado regional,
con presencia a nivel estatal; actualmente se mantienen cuarenta sucursales
abiertas en todo el estado de Baja California, siendo su expansidon mas
significativa en la ciudad de Tijuana, Baja California, su ciudad de origen.
Actualmente laboran en ella alrededor de 900 empleados, de los cuales

aproximadamente 150 pertenecen al area administrativa.

El departamento auditor, sujeto de estudio en la presente investigacion, consta de
cinco coordinaciones especializadas en diferentes rubros:

a) Prevencion de pérdidas y costos.
b) Auditoria de inventarios.
c) Seguridad patrimonial.

d) Normatividad sanitaria.
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e) Investigacion de asuntos especiales.

Cada equipo de trabajo mantiene su propia dinamica operativa adecuandose a las
actividades y necesidades de sus clientes internos. Por esa razon, el equipo de
auditoria de inventarios del departamento se encuentra el 70% del tiempo en
trabajo de campo en sucursales. El equipo de seguridad patrimonial y el de
investigacion de asuntos especiales, mantienen una politica de convivencia

limitada y extrema confidencialidad.

Respecto a la coordinacion de prevencion de pérdidas y costos, esta se dedica al
control de activos, atencidbn a siniestros y auditoria al costo, donde existen
fricciones entre el area financiera, contable y compras debido a la minuciosidad
propia de la auditoria. La coordinacion de normatividad sanitaria se enfoca en
atencion a sucursales y proveeduria de equipos de medicién y analisis de

informacion proveniente de los Responsables Sanitarios de cada sucursal.

2.1.1 Antecedentes del departamento auditor

El esquema actual el departamento auditor tiene sus inicios en el afio 2000,
estaba conformado por un gerente de area, equipo de auditores, coordinador de
costos externo y un practicante de apoyo. Durante los primeros seis afios los
esfuerzos estaban centrados en la auditoria de inventarios y el gerente realizaba
la auditoria contable y financiera, ademas se contaba con el apoyo de una
empresa de seguridad externa, responsable de dar seguimiento a los robos y
asaltos. El coordinador de costos se dedicaba exclusivamente a la auditoria de los
costos de ventas, y el practicante de apoyo, llevaba la administracion de la flotilla

de autos y seguimiento a reparaciones y siniestros.

Dado que con el tiempo la organizacién fue evolucionando, fue necesario incluir un
auxiliar administrativo, a quien asignaron la administracion de la flotilla de
vehiculos utilitarios, asi como el seguimiento a siniestros de indole empresarial.

Conforme la operacion del departamento auditor lo fue requiriendo, se suscitaron
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otros cambios, como la rescision del contrato con la empresa de seguridad
externa, para dar cabida a la creacion interna de la coordinacion de seguridad
corporativa. Asimismo, se cre0 la coordinacion de normatividad sanitaria, donde se
empezo6 a brindar asesoria especializada a las sucursales. Finalmente, en el afio
2013 se creo la coordinacion de asuntos especiales, para dar seguimiento a las
denuncias internas sobre malas practicas tanto laborales como éticas. En ese
mismo afio 2013, fue incluida la coordinacion de prevencion de pérdidas y costos,
enfocandose en las auditorias financieras y contables e indirectamente para dar
seguimiento a siniestros, con la cual se estaria sustituyendo a la coordinacién de
COStos.

Uno de los cambios mas significativos, ocurrido en 2012, ha sido la evolucion de la
coordinacién de seguridad, que transité de seguridad corporativa a seguridad
patrimonial, incorporandose entre sus actividades, el plan anual de seguridad e
higiene empresarial.

2.1.2 Situacion actual del departamento auditor

En el afio 2015 el departamento auditor cuenta con un equipo de dieciséis
personas, estructuradas de la manera como se presenta en la tabla 1.

Tabla 1. Estructura del personal del departamento auditor.

Cargo Cantidad de personas
Gerente 1
Coordinacién de normatividad sanitaria
Coordinacién de inventarios
Coordinacién de prevenciéon de pérdidas
Coordinacion de seguridad patrimonial
Coordinacion de asuntos especiales

RION O

Maximo 3 de acuerdo a las
necesidades operativas.
Fuente: Elaboracién propia a partir de informacién proporcionada por la empresa BCFarma (2015).

Apoyos eventuales
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2.1.3 Estructura organizacional

laimagen enfocada

o de auditoria

Dentro de la estructura organizacional, el departamento sujeto de estudio de la

presente investigacion, es una gerencia que depende de la Direccion de

Administracion, junto con las gerencias de recursos humanos, cuentas por cobrar

y pagar, contabilidad y construccion y mantenimiento. La estructura interna se

encuentra dividida de acuerdo a la especializacion de las actividades que se

desempefian en cada coordinacion (ver figura 1).

Presidente del Consejo

Asistente de
Presid i

Director general

Asistente de
Direccion General y
Presidencia

Director de
Administracion

[

]

Gerente Cuentas por
Pagary Cobrar

Gerente de
Contabilidad

Gerente de
auditoria

Gerente de Recursos
Humanos

Gerente de
Cosntruccion y
Mantenimiento

[

Coordinador de
Normatividad
Sanitaria

Coordinador de
Inventarios

Coordinador de
Prevencion de
pérdidas

Coordinador de
Asuntos Especiales

]

Coordinador de
Seguridad
Patrimonial

T

[

1

Analista de
Inventarios

Auxiliar
Administrativo

Auxiliar de Seguridad
Patrimonial

Seguridad Control de

T
Guardia de

Accesos

Rondinero

Monitorista

Fuente: Elaboracion propia basada en organigrama de BCFarma (2015).

Figura 1. Organigrama de la empresa BCFarma.

El gerente de auditoria se encuentra a la cabeza del departamento y de él

dependen cinco coordinaciones (Normatividad Sanitaria, Inventarios, Prevencion

de Pérdidas, Asuntos Especiales y Seguridad Patrimonial). Las coordinaciones de

asuntos especiales y normatividad sanitaria no poseen subordinados directos ni

indirectos.
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La coordinacion de inventarios la conforman el coordinador de inventarios y el
equipo de analistas de inventarios; la coordinacion de seguridad patrimonial esta
conformada por el coordinador de seguridad, rondinero, monitoristas y guardia de
control de accesos; la coordinacion de prevencion de pérdidas esta conformada

por el coordinador de prevencion de pérdidas y el auxiliar administrativo.

Respecto a los apoyos eventuales del departamento de auditoria, regularmente
desempefian el puesto de analista de inventarios o realizan actividades similares a
un auxiliar administrativo de apoyo y son contratados Unicamente por periodos

cuando la operacion especifica lo requiere.

2.1.4 Descripcion de puestos

Para efectos de la presente investigacion, se ha realizado la division de sujetos de
estudio para los procesos que Unicamente se ejecutan en las oficinas corporativas,
por lo que se discriminan los procesos correspondientes a los servicios que se

ofrecen en sucursales.

A continuacion se realiza una descripcion de las actividades generales realizadas
por cada uno de los puestos integrantes de la gerencia de auditoria, resaltando
gue dentro de las actividades del gerente, se contemplan diferentes rubros mas

alla de las actividades gerenciales.
» Gerente.
Dentro de sus actividades, el gerente debe:

o Elaborar el presupuesto del departamento, evaluar el desempeiio del
personal a su cargo, realizar el mantenimiento del sistema de gestion de
calidad, ademéas de participar en la planeacion estratégica de la

organizacion. Asimismo, debe liderar las cinco coordinaciones a su cargo
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(Normatividad Sanitaria, Inventarios, Prevencion de Pérdidas, Asuntos

Especiales y Seguridad Patrimonial).

Disefiar, planear y dirigir programas de auditorias fisicas y/o ciclicas de
inventarios de productos y servicios en puntos de venta con base en los

resultados arrojados por las auditorias descritas con anterioridad.

Desarrollar informes de determinacion de mermas y productos no conforme
para la venta (producto que no cumple con los estandares de calidad
optima para la venta, en cuanto a empaque, deterioro o fechas de
caducidad vencidas); lleva el control y administracion de ajustes de

inventarios

Mantener y proporcionar informaciéon confiable y oportuna que asegure la
efectividad de auditorias internas de inventarios.

Asegurar la implementacién y efectividad de planes de mejora de mermas
gue favorezcan el indicador de merma para disefiar y planear politicas de

su prevencién y auditorias de aplicacion a dichas politicas.

Elaborar y cumplir con del plan de trabajo del &rea y de garantizar la mejora

continua, asi como el cumplimiento de indicadores de calidad.

PROCESO: SEGUIMIENTO A SINIESTROS, CONTROL DE ACTIV OS

Coordinador de prevencion de pérdidas (y costos).

El coordinador de prevencion de pérdidas y costos, lleva a cabo:

Servicios de auditoria interna, identificando riesgos y oportunidades de

mejora a través del disefio de controles internos.

Seguimiento a proyectos relacionados con el area de prevencion de

pérdidas.
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o0 Aplicacion de conocimientos técnicos para desarrollar las auditorias

internas al costo de ventas y la eficiencia de inventarios.

o Participacion activa en proyectos especificos para andlisis de riesgos de

prevencion de pérdidas y controles internos.

0 Atencion y seguimiento de la auditoria externa en los rubros de inventarios
y costo de ventas.

o Pruebas del costo de ventas y cualquier otro insumo de informacién que el
despacho externo solicite en relacion a la auditoria de ambos rubros.

o Apoyo en el analisis de las actividades derivadas de procesos de
prevencion de pérdidas (activos fijos, normatividad sanitaria, seguros,
seguridad).

0 Analisis y seguimiento a proyectos o compromisos de la gerencia.

e Auxiliar administrativo.

Es responsable de:

0 Surtir pedidos de papeleria.

o Solicitud de reembolso de caja chica del departamento.

o0 Registro de altas, bajas y asignacion de activos fijos y vehiculos.
0 Recuperacion de activos en caso de baja de algun empleado.

o Elaborar y mantener actualizadas las bases datos de siniestros de activos
fijos.

o Dar seguimiento e ingresar las reclamaciones correspondientes a los

reportes de siniestros de flotillas y activos fijos controlados.
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PROCESO: INVENTARIOS
e Coordinador de inventarios.
Dentro de sus actividades debe:

o Planear, organizar, supervisar, controlar y dar mantenimiento al programa
de conteo ciclico para alcanzar un nivel aceptable de confiabilidad en el

inventario de materia prima, producto terminado, activos fijos y efectivos.

0 Asegurar el correcto conteo del inventario de materia prima, producto

terminado disponible, activos fijos y efectivos.

o Validar el correcto llenado de registros (manuales o computarizados) de
inventario. Revisar y proporcionar reportes de variaciones de inventario
fisico contra el inventario en libros (tedrico) identificando variaciones

significativas (discrepancias).

o Concentrar a través de sus analistas, las causas de las variaciones de
inventarios, mediante el proceso de aclaraciones de desviaciones que
implica documentar, registrar estadisticas y comunicar al departamento
responsable para que implemente acciones correctivas temporales y

permanentes.
o Calendarizar auditorias sorpresivas de inventarios a sucursales.
o Coordinar auditorias de activos fijos sorpresivos a sucursales y oficinas.
o Coordinar arqueos de caja sorpresivos a sucursales y oficinas.
o Coordinar auditorias de insumos y reportar desviaciones.
0 Asegurar el control y supervision de archivo de auditorias.
0 Realizar conexiones de inventarios al cierre del afio.

o Atender auditorias fiscales con relacion a los inventarios de la empresa.
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Auditar y dar seguimiento a las aclaraciones de producto no conforme.

Dar seguimiento a incidencias de malas practicas en la aplicacion de

devoluciones a proveedores que generan merma.

Disefiar, monitorear y dar seguimiento al plan de prevencion de mermas.

+ Analista de inventarios.

Entre sus actividades se encuentran:

o

Dar mantenimiento al programa de conteo ciclico para alcanzar un nivel
aceptable de confiabilidad en el inventario de materia prima y/o producto

terminado.

Realizar el conteo del inventario de materia prima o producto terminado

disponible y alimentar los totales en registros manuales o computarizados.

Emitir reportes de variaciones de inventario fisico contra el inventario en

libros (tedrico) identificando variaciones significativas (discrepancias).

Investigar la causa de las variaciones de inventario y comunicarla al
departamento responsable para que implemente acciones correctivas

temporales (medidas de contencién) y permanentes.
Desarrollar auditorias a las sucursales.

Realizar auditorias de activos, arqueos de caja y dar seguimiento a la
aclaracion de faltantes y sobrantes con encargados de sucursales y/o

gerente de zona.
Llevar control y supervision de archivo.

Elaborar los reportes correspondientes al puesto.
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PROCESO: ATENCION A DENUNCIAS

» Coordinador de asuntos especiales.
Entre sus actividades se encuentran:
0 Recibir asuntos especiales para ser investigados.
o Planeary determinar técnicas de investigacion para cada asunto especial.

0 Priorizar y determinar tiempos de respuesta de acuerdo a la vigencia de
evidencias e impacto de afectaciones a patrimonio, afectaciones al capital

humano, a la reputacion de la empresa o la ética del negocio.

o Desarrollar investigaciones de tipo documental, de sistema, de campo o las
gue el asunto requiera para la obtencién de elementos de analisis y/o

evidencias.

0 Realizar entrevistas a personas involucradas directa o indirectamente con el

asunto.
0 Integrar, administrar y resguardar expedientes.

0 Analizar malas practicas y actos ilicitos de acuerdo a las leyes,
regulaciones, politicas y procedimientos oficiales, detectando é&reas de
oportunidad, ofreciendo recomendaciones e informes de avances de la

implementacion.
o Participar en los comités destinados a los asuntos especiales.

o Evaluar y dar retroalimentacion de mejoras necesarias en los servicios
internos de las areas que le proporcionen insumos de informacion, para

garantizar los elementos de las investigaciones especiales.
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PROCESO: CONTROL DE ACCESOS

Para efectos de la presente investigacion, y debido a su naturaleza, Unicamente se
describen las funciones del Coordinador de seguridad patrimonial y del Guardia de
seguridad control de accesos, ya que las demas posiciones no otorgan un servicio

directo a los colaboradores de oficinas corporativas.
» Coordinador de seguridad patrimonial.
Entre sus actividades se encuentran:

o Disefiar, vigilar y mantener planes de prevencion en materia de seguridad

corporativa e industrial.

o Prevenir actos inseguros que puedan generar pérdidas tanto materiales

como humanas en la empresa.

o Reaccionar ante las incidencias de inseguridad que se presenten, dando

soluciones oportunas y efectivas.

o Disefiar, mantener, actualizar estrategias y tacticas efectivas en materia de

seguridad patrimonial e industrial.

o Dar seguimiento al proceso de denuncia a personas que atenten contra el

patrimonio de la empresa.

o Disefiar modelos de prevencion de fraudes internos, detectar fraudes

internos y su seguimiento de reaccion y prevencion.

0 Adquisicion y administracion del buen uso y funcionalidad de las

herramientas de seguridad de la empresa.

0 Asegurar los controles de acceso a oficinas corporativas, sucursales,

almacenes y cualquier instalacion.

0 Supervisar el personal de seguridad operativo y del centro de monitoreo.
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Gestionar la capacitacion y adiestramiento en materia de prevencion de

seguridad patrimonial e industrial.

Brindar apoyo a recursos humanos cuando se aplique una separacion

laboral.

Brindar atencidn a siniestros de alto impacto (fallecimientos, accidentes

graves, dafios causados por la naturaleza, etc.).

Coordinar y asegurar el cumplimiento de las normas oficiales mexicanas en

cuanto a proteccion civil se refiere.

Desarrollar e implementar politicas y procedimientos de seguridad industrial
(extintores, luces de emergencia, sefalizacion de rutas de evacuacion y
areas restringidas, responsable de simulacros de evacuacion).

» Guardia de seguridad control de accesos.

Dentro de sus actividades generales se encuentran:

o

Mantenerse en estado de alerta permanente, buscando detectar y reportar
cualquier amenaza al personal o a las instalaciones asignadas para su

vigilancia.

Ejecutar cabalmente los procedimientos de control de accesos asignados
para sus funciones, de colaboradores, visitantes, proveedores, contratistas

y vehiculos.

Apertura y cierre de instalaciones del corporativo, vigilar los perimetros,

estacionamientos y oficinas a través de las camaras de vigilancia.

Realizar recorridos de revision y observacion fisica de oficinas corporativas,

registrando cualquier anomalia o irregularidad.

Llevar los registros de control de accesos de visitantes y colaboradores
externos a corporativo, asi como de los registros de entrada y salida de

activos fijos propiedad de la empresa.
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o Brindar atencion inmediata a cualquier evento de alarmas, llamada
telefonica o solicitud de apoyo por parte de los colaboradores de

corporativo, sucursales o rondines, que sea solicitada en su area.

0 Asegurar en lo posible que no se introduzcan objetos o sustancias
prohibidas (armas, materiales peligrosos, explosivos, inflamables paquetes
sospechosos 0 narcoticos) o bien objetos para grabar audio, video o datos

(equipos usb, discos duros, ipods, etc.).
o Aplicar la politica de estacionamiento.

2.2 Marco conceptual.

Estrategia.

Para Ferrel y Hartline (2012) la estrategia describe el plan de juego de la

organizacion para lograr el éxito.

Asimismo, la estrategia comprende adecuar los factores internos a los factores
externos de una empresa, para obtener la mejor posicion competitiva (Sainz,
2000).

Paralelamente, para Fernandez (2007) la estrategia es el conjunto de acciones
determinadas para alcanzar un objetivo especifico, en el que se involucran

elementos de reflexion y analisis muy importantes.

Se considera que las tres definiciones aportan elementos de suma importancia
gue permiten generar el concepto que se tomara como base para efectos de la
presente investigacion: La estrategia es el plan que pone en marcha las acciones

adecuadas para que la organizacion pueda alcanzar un objetivo especifico.
De acuerdo con Fernandez (2007) las partes integrantes de la estrategia son:

1. Planteamiento general de la estrategia. En términos generales representa el

tipo de método a seguir, en el que se deben abarcar los siguientes aspectos:
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- Objetivo: ¢ Qué es lo que se quiere conseguir?
- Mercado meta: ¢ Quién es el consumidor?
- Negocio: ¢ Cuales son las condiciones del mercado?

2. Desarrollo de tacticas. Debe abarcar todas las actividades para llevar a cabo la

estrategia, entendiendo como tactica la actividad especifica que permite el
cumplimiento de una estrategia.

3. Calendarizacion. Comprende las fechas de desarrollo, aplicacion y ejecucion.

4. Presupuesto. Debe considerarse en la etapa de desarrollo.

Supervisién y control. Etapa que permite verificar la evolucién del plan y

detectar que no existan desviaciones.
6. Evaluacion. Una vez concluida la ejecucién, es necesario evaluar para
comprobar si se ha conseguido el objetivo en su totalidad, o en su caso,

determinar las causas que han impedido el cumplimiento.

Marketing.

Para los autores clasicos Kotler y Armstrong (2003) marketing es el “proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacion y el intercambio de productos de valor con otros”.

Por su parte Quintana (2005) considera que el marketing se ocupara de todo lo
gue sea preciso hacer para que un producto, idea o servicio, puedan llegar hasta

su comprador o usuario.

También es definida como la técnica mediante la cual las empresas satisfacen las
necesidades, los deseos y las expectativas de los consumidores, suministrandolas
de productos y/o servicios que necesitan, respondiendo de esta forma, a la
demanda del mercado y obteniendo un beneficio y rentabilidad para la empresa
(Editorial Veértice, 2008).
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Plan de marketing.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
guiere conseguir en el camino hacia dicho plan. Es esencial para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de

cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa (Carrion, 2007).

Estrategia de marketing.

Ferrel y Hartline (2012) consideran que la estrategia de marketing de una
organizacion describe la forma en que la empresa puede satisfacer las
necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir actividades
asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés, como
empleados o socios de la cadena de suministro. Dicho de otra forma, la estrategia
de marketing es un plan para la forma en que la organizacién usara sus fortalezas

y habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado.

Una estrategia de marketing se puede componer de uno o0 mas programas de
marketing; cada programa consta de dos elementos: un mercado o mercados
meta y una mezcla de marketing (a veces conocida como las cuatro P de
producto, precio, plaza y promocién). Para desarrollar una estrategia de
marketing, una organizacion debe elegir la combinacion correcta de mercado(s)
meta y mezcla(s) de marketing con el fin de crear ventajas competitivas distintas

sobre sus rivales (Ferrel y Hartline, 2012).
Diferencia entre estrategia y plan.

La estrategia es una parte del plan, mientras que el plan es mucho mas amplio e

incluye la estrategia (Malphurs, 1997).
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Marketing interno.

Segun Berry (1983) citado por Garcia, Santos Sanzo y Trespalacios (2008)
marketing interno puede definirse como “la gestion efectiva de las relaciones entre
los trabajadores y supervisores, partiendo de una perspectiva de los empleados

como clientes internos”.

La importancia del marketing interno descansa en la idea de que los empleados,
independientemente de cudl sea su posicién y poder dentro de la organizacion,
van a ejercer una influencia vital en el valor que la compafiia proporciona a los
clientes externos; el marketing interno favorece la colaboracion interna y esencial

para el adecuado desarrollo y éxito de la innovacion (Garcia et al., 2008).

Endomarketing.

El término endomarketing es definido por Alcantara, Goytortua y Vega (2014)
como “el esfuerzo de la organizacion para capacitar y motivar en forma eficaz a
los empleados quienes tienen contacto con los clientes y del personal de apoyo
con el fin de proporcionarle satisfaccién y pueda complacer los requerimientos del

cliente”.

Marketing de servicios.

Para Cubillo y Cervifio (2008) el marketing de servicios “es una adecuada gestion
del cliente, ya que al final, dicho cliente es quien va a estar en contacto con la
organizacion durante el tiempo que dure el servicio, y con todos los elementos

tangibles que lo componen (empleados, maquinas, ambiente)”.

Paralelamente, Chica (2005) considera que el marketing de servicios fue algo que
durante las postrimerias del siglo anterior, dictaba las directrices tanto de la
excelencia como de la estrategia fundamental del mercadeo, pero hoy, en los

comienzos del siglo XXI, aunque muchas empresas, y por supuesto sus
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productos, se encuentran aun en el siglo XX, otras han migrado a aquello que

comunmente se conoce como marketing relacional.
Tridngulo del marketing de servicios.
De acuerdo con Zeithaml y Bitner (S/F) citado por Aguirre y Aparicio (2002) el

triangulo del marketing de servicios lo constituyen los siguientes tres elementos:

1. Marketing externo. Es aquel por medio del cual la compafiia formula promesas

a sus clientes en relacién con lo que espera recibir y lo que se compromete a
entregar. Las actividades tradicionales de marketing tales como la publicidad,
las ventas, las promociones o la fijacion de precios; pero en empresas de
servicios existen otros factores que también comunican la promesa a los
clientes: la apariencia y la actitud de los empleados que prestan el servicio, el
disefo, la decoracion, el estado de las instalaciones y el proceso de servicio en

si mismo.

2. Marketing interactivo. Las promesas que formula una empresa deben cumplirse,

y de ello se ocupa el marketing interactivo, que se desarrolla cuando el cliente

interactla con la organizacion y el servicio se produce y consume.

3. Marketing interno. Su funcion es hacer posible el cumplimiento de las

promesas. Para que los proveedores y los sistemas del servicio puedan cumplir
con las promesas, deben contar con las destrezas, habilidades, herramientas y
motivaciones que permitan prestar el servicio 6ptimamente y de ello se ocupa el

marketing interno.
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Marketing relacional.

Para Gronroos (1997) citado por Pedraza y Rivera (2002) el marketing relacional
“es el proceso de identificar y establecer, mantener, aumentar y, cuando sea
necesario, terminar relaciones con los clientes y con otros socios, de tal manera
gue se consigan los objetivos de las partes implicadas a través del cumplimiento

de las promesas mutuas”.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2003) definen al marketing de relaciones como
“el proceso de crear, mantener y fortalecer relaciones firmes, cargadas de valor

con los clientes y otras partes interesadas”.

Caracteristicas del marketing relacional.

De acuerdo con Renart (2002) el marketing relacional posee las siguientes

caracteristicas:

- Interactividad. El cliente cuando quiere, toma la iniciativa del contacto como

receptor y como emisor de comunicaciones, y como iniciados de transacciones.

- La direccionalidad de las acciones y su correspondiente personalizacién. Las

empresas pueden dirigir mensajes distintos y ofrecer productos o servicios
distintos a cada cliente, adecuados precisamente a las necesidades y

circunstancias de ese cliente.

- La _memoria. Se refiere al registro en memoria de la identidad, datos,
caracteristicas, preferencias y detalles de las interacciones mantenidas con

cada cliente.

- La receptividad. Se refiere al hecho de que las empresas deben hablar menos y

escuchar mas, permitiendo que el cliente decida si quiere 0 no mantener una
relacion, defina el modo de comunicacion y si quiere seguir manteniéndola o

prefiere terminarla.

- La orientacion al cliente. Consiste en poner énfasis en una organizacion

comercial compuesta mas por la administracion orientada al cliente o customer
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manager que por la administracion orientada al producto o product manager la

empresa debe centrarse mas en el consumidor, sus necesidades y los procesos

para satisfacerlas. En resumen, consiste en poner mas énfasis en la

participacion de cada cliente que en la participacion de mercado.

Por lo tanto, una estrategia de marketing de relaciones deberia crear un valor

superior para el consumidor, que el derivado de la simple transaccion de

productos en un momento dado (Pedraza y Rivera, 2002).

Principios del marketing relacional.

Respecto a los principios del marketing relacional, Diller (2000) presenta una

matriz de seis principios del marketing relacional (ver figura 2) conocidos como las

6 I's:

o a0k wh PR

Intencion de una relacién dnica.
Interaccion con el cliente.
Integracion de los clientes.
Informacion basada en los clientes.
Inversion en los clientes.

Individualidad de los clientes.

Figura 2. Las 6 I's del marketing relacional.

-
INTENCION
ceuna

| relacion
11nica

INDIVIDUALIDAD
(pcrsonalizar)
de loz clicntes

INIERALUION
con ¢l clicnte

INTCGRACION
de los clientes

INVCRSION en
los clicntes

Oy N\@
INFCRMAZION
subre los
Qc:

Fuente: Elaboracién propia a partir de Diller (2000
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Cultura organizacional.

Para Handy (s/f) existen cuatro tipos de cultura organizacional:

1. Poder. Existen algunas organizaciones donde el poder pertenece a pocas

personas Yy solo ellos estan autorizados para tomar decisiones.

2. Tarea. Organizaciones donde son formados equipos para alcanzar las
metas y resolver problemas siguiendo la cultura de la tarea. Individuos con
intereses comunes y especializaciones, se rednen para formar un equipo.
Cada integrante del equipo tiene que contribuir y cumplir con las tareas de

la manera mas innovadora.

3. Personas. Los empleados sienten que son mas importantes que la
organizacion. Los individuos estan mas preocupados por ellos mismos que

por la organizacion.

4. Rol. A cada empleado le son delegados roles y responsabilidades de
acuerdo a su especializacion, profesion e intereses para extraer lo mejor de
ellos. Los empleados deciden qué es lo mejor que pueden hacer y aceptan

los retos de buena manera.

Clima organizacional.

De acuerdo con Goncalves (1997) citado por Gonzéalez y Parra (2008) el clima
organizacional puede ser definido como un fendmeno que media entre los factores
del sistema organizacional y las tendencias motivacionales que se traducen en un
comportamiento que tiene consecuencias sobre la organizacion tales como la

productividad, satisfaccion y rotacion.
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Auditoria interna.

Tal como lo declara Estupifian (2006) la auditoria interna es una actividad
independiente y objetiva de aseguramiento y consulta, cuya finalidad es aumentar
el valor y mejorar las operaciones de la organizacién. Ayuda a que la organizacién
cumpla con sus objetivos mediante la aplicacion de un enfoque sistematico y
disciplinado para evaluar y mejorar la efectividad de los procesos de manejo de
riesgos, control y direccion.

Satisfaccion laboral.

Para Alcantara, Goytortua y Vega (2014) la satisfaccion laboral es una actitud

esencial del empleado, que se compone de los siguientes factores:
- Retribucion (salario).

- Condiciones de trabajo.

- Relaciones con los compafieros.

- Oportunidades de progreso.

- Trabajo en si.

Identidad organizacional.

La mayoria de las teorias de identidad organizacional suponen explicita o
implicitamente, que la identidad organizacional descansa en una combinacion de
procesos cognitivos, esquemas interpretativos, estructuras de conocimientos,
entendimientos compartidos, afectos y valores comunes (Contreras y Hernandez,
2011).
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Modelos de gestion del marketing interno.

Tomando en cuenta la informacion aportada por Regalado, Allpacca, Baca y
Geronimo (2011) se describen tres enfoques diferentes para el modelo de gestion

del marketing interno:
1. Modelo de marketing interno de Berry.

En el modelo de marketing interno desarrollado por Berry (1981) se reconoce al
empleado como un cliente y se desarrolla hasta convertirse en una ventaja
competitiva. Segun el modelo, para tener empleados satisfechos y desarrollar en
ellos actitudes orientadas al cliente, lo que a su vez conducird a mejorar la calidad
percibida y obtener clientes satisfechos, es necesario: tratar las tareas como un
producto, buscar el involucramiento y la participacion del empleado. En este
modelo, reconocer la tarea como un producto requiere una nueva dimension de
recursos humanos y posibilita la aplicacion de las técnicas de marketing, que
tienen también el objetivo de atraer y mantener a los empleados en la empresa

(ver figura 3).

Figura 3. Modelo de marketing interno de Berry.

Empleado Actitudes Calidad de . .
como un 2;%2?;2?\2 Orientadas los servicios i!'?m?] Ventaja
cliente al servicio percibidos satistecho competitiva

eTarea comoun eEmpleado
producto involucrado y

participativo

eAplicacion
interra de las
técnicas de
marketing

s Atraer y retener
empleados
orientados al
cliente

Fuente: Elaboracion propia con base en el modelo de marketing interno de Berry (1981).
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2. Modelo de marketing interno de Grénroos.

El modelo de Gronroos (1990) es mas especifico en relacion con las técnicas, yas

gue cita, por ejemplo, el desarrollo y la informacién anticipada de las camparfas

publicitarias como alternativas para tener empleados motivados y orientados al

cliente (ver figura 4).

Figura 4. Modelo de marketing interno de Grénroos.

Aumento de ventas
Aumento derentabilidad

Cliente satisfecho

Calidad delos servicios percibidos

Marketing interactivo
Buenas interacciones

Empleados conpercepcionde la
emportancia de su funcidn

Empleadas motivados v orientados al
cliente

Empleado satisfecho

Informacién articipada sobre
las campafias publicitarizs
Practicas dereclutamiento

Ensefianza
Gestidn participativa
ibertad para el emiplead

Fuente:

Elaboracion propia a partir del modelo de marketing interno de Grénroos (1990).

3. Modelo de marketing interno de Rafiqg y Ahmed.
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Rafig y Ahmed (2000) presentan un modelo basado principalmente en los modelos
de Berry y Gronroos. Sefalan que la motivacion de los empleados se alcanza por
medio de actividades desarrolladas por la organizacion con el objetivo de lograr

satisfaccion en el trabajo, como se muestra en la figura 5.

Figura 5. Modelo de marketing interno de Rafiq y Ahmed.

,/F atisfarcicn en Pl\.\

o trabajo

.-'/ \ |’ Motivacicn del
Coorcinacién . empleado
i i ! . L. /
| |'1t_e;‘funcu_)|jale | Y, COrientacional /
\ integracion | cliente /
e

Y Empowerment :.*'

Marketing como
aproximacian
Calidad de
servicio

T

Satisfaccidndel cliente

Fuente: Elaboracion propia con base en el modelo de marketing interno de Raffiqg y Ahmed (2000).

Comunicacion interna.

De acuerdo a Garcia (1998) la comunicacion interna, como patrén organizador de
interacciones, se adecua a dos tipos de eventos 0 acontecimientos: los
acontecimientos de tarea (lo que acontece a los hombres como sujetos de
actividades productivas) y a los acontecimientos de relacién humana (informativos

y comunicacionales).
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Otra definicibn considera a la comunicacion interna como el intercambio
planificado de mensajes dentro del seno de una empresa, donde el objetivo
principal consiste en establecer un conjunto de procesos de transmision de la
informacion, que permitan conseguir los objetivos de la empresa y de las personas

(Publicaciones vértice, 2007).

Para Elias y Mascaray (2003) la comunicacion interna es un elemento mas de los
gue integran al sistema de una empresa y en permanente interaccion con los
restantes elementos; es un elemento facilitador de la integracion del personal en el
proyecto de empresa y de su participacion en la concepcion, disefio y desarrollo

de la visién compartida.

Al respecto, Paz (2007) establece que para llevar a cabo una comunicacion

interna eficiente, se deben cumplir una serie de requisitos:

* Lainformacion debe ser completa, extensa y prioritaria.

» Debe circular libremente en sentido vertical, de arriba a abajo y viceversa, y
en sentido horizontal, de izquierda a derecho y viceversa.

» Debe disefarse un sistema de escucha social, no de espionaje, que permita
anticiparse a cualquier disfuncion, asi como crear un clima dinamico a
traves de la pluralidad de opiniones. La capacidad de escuchar y
sensibilizar sobre los distintos aspectos de la empresa, se considera una
herramienta de gestion empresarial.

» Debe darse la confianza mutua entre trabajador y empresario, asi como
entre los distintos niveles de mando y puestos inferiores, asi como brindar
buenas condiciones de trabajo en higiene, seguridad y remuneracion.

» Debe existir satisfaccion en el trabajo y sentimiento de orgullo.

33



Mercadotecnia interna como estrategia para mejorar laimagen enfocada
en el servicio al cliente interno de un departament o de auditoria

Cliente interno.

Londofio (2006) define cliente interno como aquel que forma parte de la empresa
como empleado o proveedor, y que no por estar en ella, deja de requerir de la

prestacion del servicio por parte de los demas empleados.

Asimismo, Fernandez (2010) define al cliente interno como “aquel miembro de la
organizacion que recibe el resultado de un proceso anterior, llevado a cabo en la
misma organizacion, a la que podemos concebir como integrada por una red

interna de proveedores”.

Por su parte, Salgueiro (2001) establece que el cliente interno es aquel a quien se
suministra el producto o servicio final de la empresa, en el que cada persona debe
ver a aquel a quien entrega su trabajo, y que se debe ejecutar la fase siguiente del

mismo como su cliente interno.

Motivacion laboral.

Para Velas (1996) la motivacion laboral es aquella energia interna que impulsa a

los hombres a trabajar.

Por su parte, para Gonzélez y Bretones (2014) la motivacion laboral es un proceso
gue impulsa al trabajador a realizar una serie de comportamientos laborales que
buscan satisfacer unas necesidades, expectativas y/o intereses, interna o
externamente generados. Los procesos motivacionales son especificos para cada
individuo en un tiempo y contexto determinado, considerando que la motivacion
tiene beneficios tanto para la organizacion como para el bienestar y satisfaccion

de las personas.
Calidad en el servicio.

Denton (1991) menciona que para tener éxito como proveedor de un servicio de
calidad, es necesario alcanzar por lo menos y preferiblemente sobrepasar, las

expectativas del cliente.
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Liderazgo.

Segun Curds (2005) liderazgo es el proceso de dirigir e influir en las actividades

laborales de los deméas miembros de un grupo.

Imagen corporativa.

Pintado y Sanchez (2012) definen imagen corporativa como la evocacion o
representacion que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos
referentes a la compafia; cada uno de esos atributos puede variar y puede

coincidir o no con la combinaciéon de atributos ideales de dicho individuo.
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3 PARTE 3: METODOLOGIA

3.1 Definicién de la técnica.

Con base en la naturaleza de la presente investigacion, el método que se
consider6 adecuado para alcanzar los objetivos planteados, fue el de corte

cualitativo de tipo exploratorio y transversal.

Cualitativo debido a que se trata de un andlisis de percepciones y opiniones
acerca de la problemética, cuyos factores no son cuantificables numéricamente
hablando. Se eligi6 el tipo exploratorio, debido a que se explica la problematica en

periodo determinado.

La informacién recabada en el estudio fue sometida a analisis para arrojar
resultados que provean como base y herramientas a la gerencia, con el fin de
apoyar la toma de decisiones, enfocandose principalmente en la correccion de
areas de oportunidad que se detectaron y reforzar las areas que resultaron
evaluadas satisfactoriamente.

3.2 Instrumento.
Para la realizacion del trabajo de campo en la presente investigacion, se utilizo el
instrumento en formato de encuesta, aplicado a los colaboradores de las oficinas

corporativas de la empresa BCFarma.

3.2.1 Definicion conceptual.

Encuesta.

El instrumento de encuesta es definida como “procedimiento de investigacion para
recolectar grandes cantidades de datos puros, mediante formatos de preguntas y
respuestas (Hair, Bush y Ortinau, 2010).
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3.2.2 Sujetos de estudio.

Los sujetos de estudio a quienes se llevd a cabo la aplicacion del instrumento
descrito, fueron los colaboradores de oficinas corporativas de la empresa
BCFarma, que pertenecen a todos los departamentos exceptuando al

departamento objeto de estudio en la presente investigacion.

3.2.3 Caracteristicas de los sujetos de estudio.

La caracteristica principal de los sujetos de estudio, es que son colaboradores
dentro de la ndmina de la empresa BCFarma, que laboran en alguno de los
departamentos mediante contratacion directa y tienen interaccion directamente o

indirectamente con el departamento sujeto de estudio de la presente investigacion.

3.2.4 Definicion del tamafio de la poblacion.

La poblacion actual dentro de las oficinas corporativas es de 145 individuos, de los
cuales 16 pertenecen al departamento sujeto de estudio, los cuales han sido
excluidos de la muestra representativa de la poblacion, ya que las opiniones
recabadas deben ser ajenas al departamento de auditoria; de los 129 individuos
restantes se discriminan 30 participantes ya que por la naturaleza de sus
actividades no tienen contacto ni directo ni indirecto con el departamento sujeto de

estudio y sus respuesta podrian alterar el resultado.
Por los motivos expuestos con anterioridad, del total de la poblacion, a 93

colaboradores se les aplicé el instrumento de recoleccion de datos en la

modalidad de encuesta.
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3.2.5 Definicién del tamafio de la muestra.

Se intentd aplicar el instrumento de recoleccion de datos bajo la modalidad de
censo, sin embargo, por experiencia previa en estudios realizados por otras areas,
se ha demostrado que algunos sujetos de estudio no desean participar, y por esa
razon se buscd cumplir al menos con la cuota correspondiente a través de la
aplicacion de la formula para obtencion de la muestra considerando una poblacion

conocida o finita.

El resultado obtenido, tal como se muestra en la figura 6, fue de 79 individuos para

aplicar el instrumento de recoleccion de datos.

Figura 6. Formula para poblacion finita.

N =99

Z2=95% = 1.96

E =5%
NZ2p(1-p)

n=

(N-1)E?+Z2pq

(99) (1.962) (0.5) (1-0.5)

[(99-1)(0.052)]+[(1.962)(0.5)(0.5)]

n= 7v887=79

Fuente: Elaboracién a partir de datos recolectados (2014).

Para el procesamiento de los resultados recolectados se plane6 utilizar el

programa estadistico SPSS Statistcs version 18.
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3.2.6 Distribucién de la muestra.

La distribucion de la muestra se obtuvo aplicando un prorrateo entre los diversos
departamentos, de acuerdo al método de muestreo estratificado, en la que se
divide la poblacion en la misma proporcién de acuerdo a la distribucion original con

base en el resultado de la muestra.

La aplicacion del muestreo estratificado se aplico en la forma que se muestra en la
tabla 2.

Tabla 2. Muestreo estratificado.

Departamento Empleados | Empleados encuestados

Direccion de tecnologia de informacion 8 6
Direccion de compras y CEDIS 11 8
Direcci6n administrativa 54 43
Direccion de mercadotecnia 8
Direccion de operaciones 13 4
Direccion general, presidencia y calidad 5
Andnimo (no se da a conocer departamento) 12

Total 99 79

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recabados (2015).

3.2.7 Descripcion del instrumento.

Para la aplicaciéon del instrumento, se requiri6 autorizacion por la empresa
BCFarma, quien lo revisé y aprobé dado que comprobd su adaptacion a las

necesidades especificas de dicha organizacion.

La encuesta fue disefiada via electrénica utilizando Google Forms. La estructura
del instrumento comprende tres secciones y en cada una las preguntas se solicitd
al encuestado evaluar cada uno de los procesos del departamento (ver figura 7).
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Figura 7. Proceso de evaluacién de los procesos del departamento de Auditoria.

Control de accesos Coordinacién de seguridad

Atencion a denuncias Coordinacién de asuntos especiales

Asignacién de activos Coordinacién de prevencion de pérdidas y auxiliar
Seguimiento a siniestros Coordinacion de prevencion de pérdidas y auxiliar
Inventarios Coordinacién de inventarios

Gerencia Gerencia

Fuente: Elaboracién propia a partir del instrumento de encuesta electrénica (2015).

A continuacién se describen con detalle las secciones que comprendieron la
estructura de la encuesta electronica, indicando la cantidad de reactivos en cada

una de ellas, los objetivos planteados, las preguntas y escalas utilizadas.

Seccion 1.

Consta de 11 reactivos, en los que se buscO evaluar la percepcion del cliente

interno enfocado al departamento auditor como proveedor.
Objetivo:

Evaluar a los integrantes del departamento de Auditoria en calidad de Proveedor
interno.

1. ¢ Como considera el COMPROMISO de los integrantes  del departamento al
brindarle los siguientes servicios?

Escala: Inexistente, Insuficiente, Suficiente, Adecuado, Excelente, No aplica.

Con este reactivo se busco evaluar la percepcion que tienen los integrantes de los
demas departamentos con respecto al compromiso que tiene cada uno de los

integrantes del departamento estudiado.
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2. Cuando usted requiere de algun SERVICIO, ¢(El col aborador se encuentra
DISPONIBLE/LOCALIZABLE?

Escala: Nunca, Casi nunca, En Ocasiones, Casi siempre, Siempre, No aplica.

Se buscé evaluar la disposicidon y facilidad para localizar al implicado, ya que

resulta crucial la disponibilidad para ofrecer cada uno de los servicios.

3. Cuando usted requiere de algin SERVICIO, ¢Cual e s el MEDIO que utiliza
frecuentemente para contactar al colaborador de Aud itoria?
Escala: Personalmente, Via telefénica (oficina), Teléfono celular, Correo

electronico, Gerencia, Sistema ético (SER), No aplica.

Se considera importante saber cual es el medio de contacto que se utiliza

frecuentemente, ya que existe una diversidad de medios de contacto.

4. Al momento de otorgar el servicio, la ACTITUD de | colaborador es:

Escala: Muy mala, Mala, Regular, Buena, Muy buena, No aplica.

Entrando en materia, se busco identificar la actitud del colaborador al momento

gue se le solicita algun servicio.

5. Al solicitar algun servicio, el TIEMPO DE RESPUE STA es:

Escala: Muy lento, Lento, Regular, Rapido, Muy rapido, No aplica.

Se busco conocer la percepcidon en cuanto al tiempo de respuesta a las solicitudes

de los clientes internos de oficinas corporativas.

6. De acuerdo a su estandar de CALIDAD ¢Se cumplen  sus EXPECTATIVAS
al momento de recibir la respuesta o servicio solic itado?

Escala: Nunca, Casi Nunca, En ocasiones, Casi siempre, Siempre, No aplica.

Dentro de la empresa existe énfasis en la calidad en procesos, y el sistema de

gestion de calidad. Sin embargo, se tiene conocimiento de que cada persona
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mantiene un estandar particular, y por esa razon se hizo mencion de “Su estandar
de calidad”, para conocer directamente si se cumplen con las expectativas del

servicio esperado.

7. ¢Cual ha sido el medio por el que da a conocer a Iguna QUEJA sobre el
servicio prestado?
Escala: Personalmente, Via telefénica (oficina), Teléfono celular, Correo
electronico, Gerencia, Sistema ético (SER), No aplica.

Al igual que se buscé conocer el medio por el cual se solicita el servicio, fue

importante identificar el medio por el que se direccionan las quejas.

8. Al existir algin ERROR u OMISION en el servicio  proporcionado, cuando
usted solicita aclaracion o correccion, la ACTITUD del colaborador es:

Escala: Muy mala, Mala, Regular, Buena, Muy buena, No aplica.

Se buscé identificar la actitud que toma el integrante del departamento al

declararsele errores u omisiones.

9. ¢ Como evalla los CAMBIOS realizados en los servi  cios reportados como
deficientes o con oportunidad de mejora?

Escala: Muy malos, Malos, Regulares, Buenos, Muy buenos, No aplica.

A lo largo de la historia de la empresa se ha detectado que periédicamente los
colaboradores brinden retroalimentacién sobre las politicas, procedimientos y
formas de trabajo de otros departamentos, por lo que es comun que se realicen
cambios y/o modificaciones en los procesos; por ello fue importante conocer la

percepcion de dichos cambios en la colectividad.

10. ¢Considera que las ACCIONES y CONTROLES impleme ntados por
Auditoria son para el BENEFICIO COMUN de todos los  colaboradores sin
importar el departamento?
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Escala: Nunca, Casi Nunca, En ocasiones, Casi siempre, Siempre, No aplica.

Se busco conocer el grado de satisfaccion derivado de los controles y acciones
implementados por el departamento, conociendo especificamente si son para

beneficio comun de todos los integrantes de la organizacion.

11. ¢ Como considera el numero de INTEGRANTES del eq uipo de Auditoria?

Escala: Existe exceso de personal, Insuficiente, Adecuado, No sé.

Se buscé identificar si el nimero de integrantes que ejecutan cada uno de los
procesos, cumplen con las necesidades operativas, segun la opinion de los

integrantes de los demas departamentos.

Seccion 2.

Consta de cuatro reactivos, donde se buscé evaluar la percepcion del proveedor

interno, enfocado al departamento auditor como cliente interno.

Al respecto, ya que todos los individuos de la empresa BCFarma cumplen con
ambos papeles, tanto de proveedor como de cliente interno, fue necesario

identificar cdmo se comporta el departamento al tomar el papel de cliente interno.
Objetivo:
Evaluar a los integrantes del departamento de AUDITORIA en calidad de

CLIENTE INTERNO.

12. Cuando algun integrante del equipo de Auditoria le solicita a usted algun
servicio, la ACTITUD del colaborador como CLIENTE | NTERNO es:

Escala: Muy mala, Mala, Regular, Buena, Muy buena, No aplica.

Se busco conocer la actitud del integrante del departamento estudiado al momento

de fungir como cliente interno.
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13. Cuando algun integrante del equipo de Auditoria le solicita a usted algun
servicio, la CLARIDAD EN LA SOLICITUD es:
Escala: Incomprensible, Ambigua, Parcialmente entendible, Entendible casi
por completo, Totalmente entendible.

Con este reactivo se buscé identificar la claridad con que se solicitan los servicios

a los demas departamentos.

14. Cuando algun integrante del equipo de Auditoria le brinda
RETROALIMENTACION sobre algin SERVICIO INADECUADO o
INSUFICIENTE. La ACTITUD del colaborador es:

Escala: Muy mala, Mala, Regular, Buena, Muy buena, No aplica.

Con este reactivo se buscoé conocer la actitud del colaborador del departamento de
auditoria con respecto a la retroalimentacion proporcionada por éste al darsele un

servicio incorrecto.

15. Al momento de solicitarle a usted algun servici 0 ¢Los integrantes del
departamento de Auditoria RESPETAN los TIEMPOS de p rocesos
internos de su departamento?

Escala: Nunca, Casi nunca, En ocasiones, Casi siempre, Siempre, No aplica.

Para la presente investigacion, fue relevante determinar si el departamento
estudiado respeta los tiempos de respuesta de los procesos internos de los demas

departamentos.

16. Al momento de solicitarle a usted algun servici 0, ¢Los integrantes del
departamento de Auditoria se dirigen hacia la PERSO NA CORRECTA
RESPETANDO los niveles jerarquicos de su departamen  to?

Escala: Nunca, Casi nunca, En ocasiones, Casi siempre, Siempre, No aplica.

Se busco determinar si se respetan los niveles jerarquicos de cada uno de los
departamentos en los que se tiene el papel de cliente interno.
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Seccion 3.

* Comentarios y sugerencias * Datos generales
Se considero un formato de respuesta libre para comentarios y sugerencias de
mejora, ademas de los datos demograficos.

17. Este espacio abierto esta disponible para sus ¢ omentarios y sugerencias
de mejora.
Abierta.

18. Tiempo laborando en la empresa.

Escala: Menos de un afio, de 1 a 5 afios, 6 afios 0 mas.

19. Direccion a la que pertenece.
Escala: Presidencia, Direccion general y calidad; Direcciéon administrativa,
Direccion de operaciones, Direccion de Tl, Direccion de compras, Direccion de
mercadotecnia, AnGnimo.

Se anexa la opcion Anonimo para preservar el anonimato en caso de que el

encuestado asi lo desee.
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3.2.8 Procedimiento para aplicacion del instrumento

Para poder aplicar el instrumento se requirié de la autorizacion tanto del gerente
del departamento estudiado como del director administrativo de la empresa. Para
ello se desarroll6 el instrumento de recoleccion de datos bajo la modalidad de

encuesta en formato electroénico.

Dicho instrumento fue enviado por el gerente del departamento estudiado
mediante correo electronico. Paralelamente, se enviaron recordatorios por el

mismo medio los dias que estuvo habilitada (ver figura 8).

Figura 8. Correo electronico con la solicitud de llenado de encuesta electronica.

From: XXxX

Sent: Wednesday, April 01, 2015 9:38 AM

To: Grupo Oficinas

subject: Evaluacion Departamento de Auditorfa 2015

Estimados Compafieros;

Como parte integral de este gran proyecto ROMA, el departamento de AUDITORIA considera de suma importandia convertirse en un socio estratégico de tusresultados; es por ello que para arrancar este 2015
pedimos tu opinidn a través de esta encuesta en |a que podrés evaluarnos como PROVEEDOR INTERNO ya gue es vital mantenarnos majorando la satisfaccidn en los servicios que te brindamos an cada uno de
nuestros procesos; asi como también si eres nuestro CLENTE INTERNG podras evaluar las formas en como interactuamos con tu area para lograr obtener tus servicios.

B q 53 Esta encuesta va dirigida a TODOS los colaboradores de OFICINAS CORPORATIVAS, y las opiniones
plasmadas en ella serén tomadas en cuenta y consideradas como ANONIMAS. Solicitamos de su apoyo para
que las personas que no tienen asignada una computadora puedan acceder a ella.

La encuesta estard disponible a partir de este momento y hasta el dia miéreoles 8 de abril.

Anexamosel link para poder contestar la encuesta:

Haz dlick Aqui» ENcuesta de Auditoria

Saludos.

Prevencion de pe’.rdidag Tu opinidn es MUY IMPORTANTE para nosotros. Gracias

Fuente: Elaboracion propia a partir del disefio del instrumento de encuesta electrénico.
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4 PARTE 4: RESULTADOS

4.1 Andlisis de los resultados.

A continuacién se presentan los resultados correspondientes al instrumento en

formato de encuesta, aplicada a los integrantes de la empresa BCFarma.

Seccion 1.

1. ¢Como considera el COMPROMISO de los integrantes  del departamento al
brindarle los siguientes servicios?

Grafica 1.1 Compromiso (Control de accesos)
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Fuente:Trabajo de campo (2015).

Grafica 1.2 Compromiso: (Control de accesos)
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Como se puede observar en la gréfica 1.1 el 82% de la muestra consider6 que el
compromiso del guardia control de accesos es de suficiente a excelente, el 68%
de la muestra con antigiiedad mayor a un afio lo califican en el mismo parametro.

Grafica 1.3 Compromiso (Atencidn a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 1.4 Compromiso (Atencion a denuncias)

n=79

o015 1414 44

P |

i 10 m Mo aplica

n 51 B Inexistente

: o Insuficiente

g 0 —
H Suficiente

n IMenos de un Del a5 afios

aho 6 afos 0 mas B Adecuado

@ Excelente

Tiempo trabajando en la empresa

Fuente:Trabajo de campao (2015).

Respecto a la persona encargada de atencion a denuncias del sistema ético
interno, un 35% de la muestra desconoce su compromiso. Lo que resultd
alarmante es que cerca del 18% de la muestra que lleva laborando 6 afios 0 mas

desconocen su compromiso con la empresa.
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 1.5 Compromiso (Asignacion de activos)
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Grafica 1.6 Compromiso (Asignacion de activos)
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Respecto a la asignacion de activos, se encontr6 que el compromiso con la
empresa esta reconocido, ya que 86% de la muestra consider6é que se encuentra
en el rango de Suficiente a Excelente. Asimismo, en su gran mayoria reconocen
la asignacion de activos, las personas que llevan laborando en la empresa de uno
a cinco afilos. También cabe destacar que el 8% de la muestra considerd que el
compromiso de asignacién de activos es inexistente o insuficiente.
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Grafica 1.7 Compromiso (seguimiento a siniestros)
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Grafica 1.8 Compromiso (Seguimiento a siniestros)
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En torno a las personas dedicadas al seguimiento a siniestros, era de esperarse

gue el 25% de la muestra desconozca su compromiso, puesto que la gran parte de

la poblacién no requiere estos servicios; respecto al 75% restante, la percepcion

es positiva, nuevamente el 36% de la poblacion con antigliedad entre uno y cinco

afios consideraron que el compromiso es suficiente.
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Grafica 1.9 Compromiso (Inventarios)
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Grafica 1.10 Compromiso (Inventarios)
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El 30% de la muestra considerd que el area de inventarios tiene un compromiso
adecuado, sin embargo, también se encontr6 que un importante 10% de la
muestra que labora en la empresa desde hace seis afios desconoce el grado de
compromiso de esa éarea. Asimismo, el 11% de la muestra consideré que el

compromiso es insuficiente.
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Grafica 1.11 Compromiso (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 1.12 Compromiso (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto al gerente del departamento, el 6% de la muestra consideré que su
compromiso es insuficiente, sin embargo, un 30% consideré que su compromiso
es excelente; se encontrd también que el 5% de la poblacién (correspondiente a la

gue lleva laborando seis afios o0 mas) desconoce el compromiso del gerente.

En resumen, el Compromiso de los integrantes del departamento de auditoria es

reconocido por gran parte de la empresa, sin embargo, hace falta realizar un
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refuerzo en colaboradores que sobrepasan los cinco afios laborando en la

organizacion.
Seccion 2.

2. Cuando usted requiere de algun SERVICIO, ¢El col aborador se encuentra
DISPONIBLE/LOCALIZABLE?

Grafica 2.1 Disponibilidad (Control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 2.2 Disponi}bci]idad (Control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].
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Respecto a la disponibilidad para la atencién, se encontré que el 90% de la
muestra considerd que el guardia control de accesos se encuentra al pendiente y
localizable.

Grafica 2.3 Disponibilidad (Atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 2.4 Disponibilidad (Atencién a denuncias)
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El 43% de la muestra demostré que desconoce la disponibilidad de la persona
encargada de atencién a denuncias. Sin embargo, el 42% consider6 que se

encuentra disponible casi siempre o siempre, mientras que el 73% de la muestra
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gue sobrepasa los seis afios y el 76% de la muestra que lleva laborando menos de

un afio en la empresa, coincidieron en que desconocen su disponibilidad.

Grafica 2.5 Disponibilidad (Asignacion de activos)
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Grafica 2.6 Disponibilidad ( Asignacion de activos)
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Para el caso de la asignacién de activos, el 76% de la muestra consideré que se

encuentra disponible.
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Grafica 2.7 Disponibilidad (Seguimiento a siniestros)
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Grafica 2.8 Disponibilidad (seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Debido a la naturaleza de sus actividades, es comprensible que el 28% de la
muestra haya desconocido la disponibilidad de las personas dedicadas al
seguimiento de siniestros. Mismo dato corresponde al 62% de la muestra con
menos de un afio en la empresa; 14% con un rango de uno a cinco afos Yy un

36% que lleva laborando 6 afios 0 mas.
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Grafica 2.10 Disponibilidad (Inventarios)
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Grafica 2.11 Disponibilidad (Inventarios)
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Los resultados reflejaron que en el caso de Inventarios, el 60% de la muestra

reconocio que se encuentra disponible y el 25% desconoce su disponibilidad.
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Titulo Grafica 2.11 Disponibilidad (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 2.12 Disponibilidad (Gerente)
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Respecto al gerente del departamento auditor, el 74% consider6 que se encuentra
disponible o localizable, opinién compartida por el 9% de la muestra que lleva seis

afios o mas en la empresa.

En resumen, la muestra considerd que los integrantes del departamento auditor se
encuentran disponibles o localizables. Cabe destacar que algunos de los servicios
gue se proporcionan estan dirigidos directamente a sucursales, cuestién que no es

considerada en la presente investigacion.
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3. Cuando usted requiere de algun SERVICIO, ¢Cual e s el MEDIO que utiliza

frecuentemente para contactar al colaborador de Aud

itoria?
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Grafica 3.1 Medio de contacto (controlde accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015]).
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Grafica 3.2 Medio de contacto (controlde accesos)

m Mo aplica
m Personalmente
@ Via telefénica (of)

i Correo electrénico

Al respecto, se encontré que el medio de contacto preponderante del guardia

control de accesos es personal o via telefénica.
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Grafica 3.3 Medio de contacto (atencion a denuncias)
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Sucedié todo lo contrario con la atencion a denuncias, donde se encontré que el
58% de la muestra no tiene contacto, y de la muestra que tiene contacto utiliza en
su mayoria el correo electronico, de los cuales el 50% de la muestra que lleva

laborando de 1 a 5 afios utiliza ese medio de contacto.
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Grafica 3.5 Medio de contacto {Asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 3.6 Medio de contacto (Asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a la asignacion de activos, se encontré que el medio mas utilizado es el
correo electronico con 53%; el 24% utiliza el teléfono de oficina, mientras que el

81% (personas con una antigiiedad de 1 a 5 afos) utilizan esos medios.
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Grafica 3.7 Medio de contacto (seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 3.8 Medio de contacto (seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al seguimiento a siniestros, los resultados arrojaron que el 59% utilizan
el teléfono de oficina y correo electronico, mientras que el 3% utiliza el conducto
de gerencia para dar a conocer sus peticiones de servicios. Asimismo, el 50% de
la muestra con antigiiedad de uno a cinco afios utiliza el correo electronico como

medio de contacto.
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Grafica 3.9 Medio de contacto (Inventarios)
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Grafica 3.10 Medio de contacto (Inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a inventarios, el 51% de la muestra utiliza el correo electrénico y el 14%

el teléfono de oficina, mientras que el 33% no realiza contacto alguno; el 63% de

la muestra con antigliedad de uno a cinco afios utiliza el correo electrénico.

65



Mercadotecnia interna como estrategia para mejorar laimagen enfocada
en el servicio al cliente interno de un departament o de auditoria

Grafica 3.11 Medio de contacto (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015]).

Grafica 3.12 Medio de contacto (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En el caso de la gerencia, se encontré que el medio de contacto al que se recurre
con mayor frecuencia es el correo electréonico, mientras que un 18% utiliza el
contacto personal y un 19% por via telefénica. El 94% del contacto via correo
electréonico lo realizan personas que sobrepasan el afio de antigiedad. En
resumen, el medio de comunicacién mas comun en casi todas las coordinaciones,
es el correo electrénico, seguido de la atencién personalizada. El Unico que difiere
es el guardia control de accesos, donde el medio preponderante es la via personal

y via telefonica.
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Seccion 4.

4. Al momento de otorgar el servicio la ACTITUD del  colaborador es:

Grafica 4.1 Actitud (control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 4.2 Actitud (control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En general, la actitud mostrada por el guardia control de accesos es de regular a
muy buena; anicamente el 8% considera que es muy mala o mala. Las opiniones

negativas se presentan en personas con antigiiedad de un afio o superior.
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Grafica 4.3 Actitud (atencion a denuncias)
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Grafica 4.4 Actitud (atencion a denuncias)
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Respecto a la atencién en denuncias, se encontré que el 48% de la muestra no ha

utilizado esos servicios, por lo que no lo pueden evaluar. Sin embargo, el 47%

valord la atencién de buena a muy buena; Unicamente el 5% consideré que es

mala. Las opiniones negativas se presentan en personas con antigiedad de un

afio o superior.
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Grafica 4.5 Actitud (asignacion de activos)
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Grafica 4.6 Actitud (asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a la actitud, asignacion de activos mantuvo entre una buena o muy
buena actitud (83% en conjunto); Unicamente el 5% considerd que tiene una mala
actitud. Las opiniones negativas se presentan en personas con antigiedad de uno

a cinco anos.
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Grafica 4.7 Actitud (seguimiento a siniestros)
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Grafica 4.8 Actitud (seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

De acuerdo a los encuestados, con respecto a la actitud, Seguimiento a siniestros
mantuvo entre buena o muy buena actitud (65% en conjunto); Unicamente el 5%

considerd que tenia una actitud regular.
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Grafica 4.9 Actitud (inventarios)
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Grafica 4.10 Actitud (inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a la actitud, Inventarios mantuvo una buena o muy buena actitud (68%
en conjunto); Unicamente el 5% considerd que tiene una actitud regular y un 6%
considerdé que mantiene una mala o muy mala actitud. Las opiniones negativas se

presentd en personas con antigiiedad de uno a cinco afos.
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Grafica 4.11 Actitud (Gerente)
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Grafica 4.12 Actitud (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En torno a la actitud, la Gerencia mantuvo una buena o muy buena actitud (80%

en conjunto); un 10% de los encuestados considerd que tiene una mala actitud.

En resumen, respecto a la actitud, la evaluacion resultd buena, salvo los

comentarios de actitudes muy malas de Control de accesos e Inventarios.
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5. Al solicitar algun servicio, el TIEMPO DE RESPUE STA es:

Grafica 5.1 Tiempo de respuesta (control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 5.2 Tiempo de respuesta (control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al tiempo de respuesta, el 69% de los encuestados consideraron que es

rapido o muy rapido; se obtuvo pocos comentarios negativos procedentes de

personas que tienen trabajando en la empresa de uno a cinco anos.
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Grafica 5.3 Tiempo de respuesta (atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 5.4 Tiempo de respuesta (atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

El 48% de la muestra desconoci6é el tiempo de respuesta de la atencién a
denuncias del Sistema ético, y el 29% considerd que es rapido. Paralelamente, el
62% de los encuestados con menos de un afo; el 27% de los colaboradores de
uno a cinco afos; el 81% de las personas con seis afio mas en la empresa,

desconocieron el tiempo de respuesta.
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Grafica 5.5 Tiempo de respuesta (asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 5.6 Tiempo de respuesta (asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

El 72% de los encuestados consideraron que el tiempo de respuesta de
Asignacién de activos es rapido o muy rapido; el 15% consideraron que es regular
y el 5% consideraron que es lento. Las personas que consideraron que es lento
corresponden a los colaboradores que tienen un afio o0 mas de antigliedad en la

empresa.
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Grafica 5.7 Tiempo de respuesta
(seguimiento a siniestros)
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Grafica 5.8 Tiempo de respuesta
(seguimiento a siniestros)
29 N=79
o
p
i
n mHNoaplica
i ® Regular
é W Rapido
m IMuy rapido
Menosdeun Delab5aiios 6afios omas
aiio
Tiempo trabajando en la empresa
Fuente: Trabajo de campo (2015).

El 30% de la muestra dio a conocer que desconoce el tiempo de respuesta del
seguimiento a siniestros; el 20% considerd que el tiempo de respuesta es regular;
el 37% lo considero rapido y el 13% como muy rapido. De los que consideraron
que es rapido, el 69% corresponde a personas que tienen de uno a cinco afos en
la empresa, el 17% menos de un afio y el 14% corresponden a personas con seis

afios o mas en la empresa.
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5.9 Tiempo de respuesta (inventarios)
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5.10 Tiempo de respuesta (inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

El 50% de los encuestados consideraron que Inventarios mantiene un tiempo de
respuesta entre rapido y muy rapido, en contraste con un 5% correspondiente a
personas que entre uno a cinco afios en la empresa, que consideraron el tiempo

de respuesta como lento.
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Grafica 5.11 Tiempo de respuesta (Gerente)
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Grafica 5.12 Tiempo de respuesta (Gerente)

n=79 18

18
o 16 -
p 14 -
i 12 1 m Mo aplica
n 10 7 H Lento
. 8 T
', 6 - m Regular
& 4 -
N 2 - H Rapido

0 - T T n il ® Muy rapide

Menos de un DelaSafos  6Gaiosomas
ano

Tiempo trabajando en la empresa

Fuente: Trabajo de campo (2015].

El 52% de los encuestados consideraron que el gerente mantiene un tiempo de
respuesta rapido o muy rapido; 8% consideré que es lento y el 15% manifesto
desconocer el tiempo de respuesta, de este Ultimo porcentaje, el 50% corresponde
a opinién de personas que tienen seis afios 0 mas trabajando en la empresa.

En resumen, los tiempos de respuestas se consideraron de regulares a muy
buenos, lo que refleja que el equipo de trabajo se esmera en evitar pendientes

estacionados a largo plazo.
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6. De acuerdo a su estandar de CALIDAD, ¢Se cumplen  sus EXPECTATIVAS

al momento de recibir la respuesta o servicio solic itado?

6.1 Calidad en el servicio (control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).
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Con relacion a la Calidad en el servicio, los resultados muestran que el 75% de los

encuestados consideran que el guardia de control de accesos cumple con sus

expectativas, mientras que el 3% de ellos, que consideraron que no cumple con
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dichas expectativas, pertenece a personas que tienen de uno a cinco afos

laborando en la empresa.

Grafica 6.3 Calidad en el servicio
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

El 46% de los encuestados manifestaron desconocer la calidad en el servicio
proporcionado por atencion a denuncias, mientras que un 28% considerd que casi
siempre se cumplen con las expectativas. Un 5% consider6 que no se cumplen
con las expectativas, dicho porcentaje corresponde en forma proporcional a

empleados que poseen una antigiedad de uno a cinco afios y seis afios 0 Mas.
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Grafica 6.5 Calidad en el servicio
(asignacion de activos)
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Dentro del proceso de Asignacion de activos se encontré que se cumple con las
expectativas en un 75%; parcialmente en un 18%; un 3% manifestd que casi
nunca se cumplen. La muestra que consider6 que casi nunca se cumple,

corresponde a individuos que tienen una antigtiedad entre uno y cinco afos.
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Grafica 6.7 Calidad en el servicio
(seguimiento a siniestros)
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Grafica 6.8 Calidad en el servicio
(seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Los resultados han reflejado que un 28% de la muestra desconoce la calidad en el
servicio del proceso de seguimiento a siniestros; el 10% consideré que se cumplen
las expectativas en ocasiones; el 33% consider6 que casi siempre se cumplen y

un 29% que siempre. En este caso en particular, no hubo opiniones negativas.
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Grafica 6.9 Calidad en el servicio (inventarios)
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Grafica 6.10 Calidad en el servicio (inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Respecto a Inventarios, se encontré6 que para un 60% de los clientes internos
cumple con sus expectativas; para un 10% se cumplen en ocasiones; un 5%
consider6 que casi nunca se cumplen y un 25% no evaludé la calidad. Los
comentarios negativos fueron considerados por personas que mantienen una

antigliedad superior a un afio.
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Grafica 6.11 Calidad en el servicio (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 6.12 Calidad en el servicio (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a la gerencia, presentdé un cumplimiento de expectativas del 70%; un
15% considerd que en ocasiones cumple con las expectativas; un 3% que casi
nunca se cumplen y un 13% no evalu6 la calidad. Los comentarios negativos

procedieron de personas que tienen de uno a cinco afios de antigiiedad.

En resumen, se encontré que se cumplen con las expectativas de los clientes
internos, lo que refleja localidad en el producto terminado de cada uno de los

integrantes del departamento.
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7. ¢Cual ha sido el medio por el que da a conocer a Iguna QUEJA sobre el

servicio prestado?

Grafica 7.1 Medio de queja (control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 7.2 Medio de queja (control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a los medios utilizados para canalizar las quejas, se encontré que el
mas utilizado para Control de accesos es el correo electrénico (30%), seguido por
via telefonica (13%), personalmente (10%) y un 3% via sistema ético; el 44% de

los encuestados no reportd medios por los cuales haya presentado quejas. Los
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anicos que han utilizado el sistema ético para levantar una queja, de acuerdo a la

muestra, son colaboradores de menos de un afio de antigliedad.

Grafica 7.3 Medio de queja (atencion a

denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 7.4 Medio de queja
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a la Atencion a denuncias, un 62% no declard algun medio por el cual
haya levantado alguna queja; el 20% de la muestra declar6 que ha levantado
guejas via correo electronico; un 8% por via telefénica; otro 8% via sistema ético y

3% via la gerencia del departamento.
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Grafica 7.5 Medio de queja

(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 7.6 Medio de queja
(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

El 39% de los encuestados no reporté medios por los que haya levantado quejas;
el 33% manifestd haber enviado sus quejas mediante correo electrénico; 10% por
via telefénica; otro 10% personalmente; 3% mediante la gerencia y 5% mediante

el sistema ético.
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Grafica 7.7 Medio de queja
(seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).
Grafica 7.8 Medio de queja
(seguimiento a siniestros)
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Respecto a Seguimiento a siniestros, el medio mas utilizado fue el correo
electronico, utilizado preponderantemente por personas que poseen una
antigliedad de entre uno y cinco afios. El 44% de la muestra no demostré haber

utilizado algun medio para levantar alguna queja.
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Grafica 7.9 Medio de queja (inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 7.10 Medio de queja (inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).
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En cuanto a quejas para la coordinacién de Inventarios, el 47% no declaré haber

utilizado algun medio para levantar aluna queja y el 33% de la muestra declaro

haber utilizado el correo electrénico.
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Grafica 7.11 Medio de queja (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 7.12 Medio de queja (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a las quejas dirigidas por servicios prestados via la gerencia, el 37%
declaré6 no haber utilizado alguno; el 43% declar6 haber utilizado el correo

electronico; el 10% via telefonica y 8% el sistema ético.

En resumen, con respecto al medio més utilizado en todos los procesos, el correo

electronico juega un papel muy importante.
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8. Al existir algin ERROR u OMISION en el servicio

Mercadotecnia interna como estrategia para mejorar laimagen enfocada

en el servicio al cliente interno de un departament

o de auditoria

proporcionado, cuando

usted solicita aclaracion o correccion, la ACTITUD del colaborador es:

Grafica 8.1 Actitud ante error
(control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015]).

Grafica 8.2 Actitud ante error

(control de accesos)
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La actitud ante los errores por parte del guardia de seguridad Control de accesos,
en general se calific6 como buena, ya que un 64% declar6 que es buena o muy
buena, en contraste con el 8% que declaré ser mala o0 muy mala. Los comentarios

negativos provienen de la muestra que tiene mas de un afio de antigiiedad en la
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Grafica 8.3 Actitud ante error
(atencion a dencuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 8.4 Actitud ante error
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

La actitud ante los errores por parte de la atenciéon a denuncias en general fue
buena, ya que un 41% declaré que es buena o muy buena, en contraste con un
6% que declaré que es mala o muy mala. Los comentarios negativos provienen de

la muestra que posee entre uno y cinco afios de antigiedad en la empresa.
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Grafica 8.5 Actitud ante error
(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 8.6 Actitud ante error
(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a la Asignacion de activos, las opiniones fueron regular (14%), buena

(38%) y muy buena (33%); no existieron comentarios negativos.
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Grafica 8.7 Actitud ante error
(seguimiento a siniestros)
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Grafica 8.8 Actitud ante error
(seguimiento a siniestros)
n=7/9
1]
0 20 -
P 4
i 15 - 12
niod 8 Mo aplica
i 6 6 ® Regular
6 3 212 2 2 ¥ Buena
0 i T = Muy buena
Menosdeun DelabSanos 6 aiios o mas
ano
Tiempo trabajando en la empresa
Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto al Seguimiento a siniestros, las opiniones que se vertieron respecto a la
actitud ante el error, fueron: regular (9%), buena (35%) y muy buena (23%). No

existen comentarios negativos.
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Grafica 8.9 Actitud ante error (inventarios)
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Grafica 8.10 Actitud ante error (inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto a Inventarios, las opiniones emitidas fueron diversas: regular (11%),

buena (33%) y muy buena (25%), y no existieron comentarios negativos.
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Grafica 8.11 Actitud ante error (Gerente)
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Grafica 8.12 Actitud ante error (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Respecto a los servicios que otorga el Gerente de activos, las opiniones fueron:
regular (14%), buena (35%) y muy buena (28%). No existieron comentarios

negativos.

En resumen, la actitud con la que se han enfrentado las retroalimentaciones por
alguna queja ha sido buena, lo que podria significar que existe la conciencia de la
mejora continua, donde se intenta mejorar los procesos con la guia sobre los

procesos prestados de manera erronea.
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9. ¢, Como evalta los CAMBIOS realizados a los servic ios reportados como

deficientes o con oportunidad de mejora?

Grafica 9.1 Cambios por deficiencias
(control de accesos)

Fuente: Trabajo de campo (2015).
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Grafica 9.2 Cambios por deficiencias
(control de accesos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

En lo que respecta a cambios por deficiencias realizados en Control

n=79
16

(8]
'_J HNoaplica
i
" H Muy malos
i = Malos
o B Regular
L m Buenos

= Muy buenos

de accesos, el

53% considerd que han sido buenos o muy buenos; el 6% que han sido malos o

muy malos y el 19% que han sido regulares. En cuanto a la antigiedad de los

colaboradores, las opiniones negativas fueron proporcionadas por
tienen por lo menos un afio de antigiledad en la empresa.

personas que
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Grafica 9.3 Cambios por deficiencias
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 9.4 Cambios por deficiencias
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

En materia de cambios por deficiencias de Atenciébn a denuncias, el 48%

considerd que han sido buenos o muy buenos, mientras que el 9% manifesté que

han sido regulares. En este rubro no existieron comentarios negativos.
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Grafica 9.5 Cambios por deficiencias
(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 9.6 cambios por deficiencias
(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a cambios por deficiencias de Asignacion de activos, el 50% de los
encuestados consideraron que han sido buenos o muy buenos; el 2% que han
sido malos y el 9% que han sido regulares. Cabe sefialar que las opiniones
negativas fueron proporcionadas por personas que tienen entre uno y cinco afos

de antiguiedad en la empresa.
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Grafica 9.7 Cambios por deficiencias
(seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 9.8 Cambios por deficiencias
(seguimiento a siniestros)
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Fuente:Trabajo de campo (20153,

Respecto a cambios por deficiencias de Seguimiento a siniestros, el 55%
consider6 que han sido buenos o muy buenos, mientras que el 9% consider6 han
sido regulares. No existieron comentarios negativos.
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Grafica 9.9 Cambios por deficiencias
(inventarios)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 9.10 Cambios por deficiencias

(inventarios)
n=79
0 20 - 18
P
i 150 2
" | g 10 3 M No aplica
10 6

i A H Regular

5 2 ¥ Buenos
L T T | = Muy buenos

Menosdeun DelaSaiios 6aiios o mas
ano

Tiempo trabajando en la empresa

Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto a cambios por deficiencias de la coordinacion de Inventarios, el 58%
consideré que han sido buenos o muy buenos y el 11% que han sido regulares.

No existieron comentarios negativos.
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Grafica 9.11 Cambios por deficiencias (Gerente)
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Grafica 9.12 Cambios por deficiencias (Gerente)

=79
"0
20 4
9]
P 15 - 5
: 10 m Mo aplica
n 10 - 8
o 6 6 B Regular
' 3
6 5 2 = Buenos
n H Muy buenos
0 T T f

Menosdeun DelaSanos 6 anosomas
aino

Tiempo trabajando en la empresa

Fuente: Trabajo de campo (2015].

Respecto a cambios por deficiencias de la Gerencia, el 64% consideré que han
sido buenos o muy buenos y el 14% que han sido regulares. No existieron

comentarios negativos.

En resumen, se encontré6 que los cambios que han surgido en los reportes
realizados por concepto de deficiencias de todas las areas evaluadas, han
generado una respuesta positiva. También cabe destacar que en promedio un
29% de la muestra no tuvo ninguna opinion, lo cual podria deberse a que no se

han detectado dichos cambios o no hayan notado alguna diferencia.
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10. ¢Considera que las ACCIONES y CONTROLES impleme ntados por
Auditoria son para el BENEFICIO COMUN de todos los  colaboradores sin

importar el departamento?
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Fuente: Trabajo de campo (2015].
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Grafica 10.1 Beneficio de acciones y controles
(control de accesos)
n=79

50%
40%

0%
@\(? L
& &

Beneficio de acciones y controles

= 0O-

0

Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 10.2 Beneficio de acciones y controles
(control de accesos)

n=7%
B 18
- H Mo aplica
M MNunca
B Casinunca

B En ocasiones

p—— e ——— m Casi siempre
IMenosdeun DelaSanos 6anosomas X
i ® Siempre

Tiempo trabajando en la empresa

De acuerdo a los resultados, se considerd que control de acceso en un 74% casi

siempre o0 siempre genera acciones y controles que generan beneficio para todos

los colaboradores de la empresa; el 13% consideré que en ocasiones se logra

este fin y Gnicamente el 8% consideré que nunca o0 casi nunca se genera ese

beneficio mediante las acciones o controles implementados.
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Grafica 10.3 Beneficio de acciones y controles
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 10.4 Beneficio de acciones y controles
(atencion a denuncias)

n=72 16
0 16 1
12
P 1
i 10] HHNoaplica
n g B Casi nunca
i 6 -
= = En ocasiones
4
2 - s P

® Casi siempre

I . i E—— —— 47

Menosdeun Delab5afios 6aifiosomas = Siempre
ano

Tiempo trabajando en la empresa

Fuente: Trabajo de campo (2015).

Con base en los resultados obtenidos, se encontré que Atencidén a denuncias casi
siempre o siempre (52%) genera acciones y controles que generan beneficio para
todos los colaboradores de la empresa; el 8% consideré que en ocasiones se
logra este fin y Unicamente el 5% consider6 que casi nunca se genera este
beneficio mediante las acciones o controles implementados. De acuerdo a la
antigliedad laboral, el 5% que consider6 que casi nunca se logra el fin, son

personas que tienen una antigiiedad mayor a un afio.
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Grafica 10.5 Beneficio de acciones y controles
(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 10.6 Beneficio de acciones y controles
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De acuerdo a los resultados, se considerd que asignacion de activos casi siempre
o siempre (82%) genera acciones y controles que generan beneficio para todos los
colaboradores de la empresa; 13% considerd que en ocasiones se logra este finy
unicamente el 3% considerd que casi nunca se genera este beneficio mediante las
acciones o controles implementados. De acuerdo a la antigiedad, el 3% que
consideré que nunca o casi nunca se logra el fin, son personas que tienen una

antigiedad mayor a un afio pero menor a cinco.
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Grafica 10.7 Beneficio de acciones y controles
(seguimiento a siniestros)
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mediante las acciones o controles implementados.

De acuerdo a los resultados se considerd6 que Seguimiento a siniestros, casi
siempre o siempre (70%) genera acciones y controles que generan beneficio para
todos los colaboradores de la empresa; 5% consideré que en ocasiones se logra

este fin, en este caso nadie considerd que casi nunca se genera este beneficio
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Grafica 10.9 Beneficio de acciones y controles
(inventarios)
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En cuanto al beneficio de acciones y controles, se considerd que la coordinacion
de Inventarios casi siempre o siempre (62%) genera acciones y controles que
proporcionan beneficio para todos los colaboradores de la empresa; el 13%
considerd que en ocasiones se logra este fin y Unicamente el 3% considerd que
casi nunca se genera ese beneficio mediante las acciones o controles
implementados. Considerando la antigliedad, el 3% que consideré que nunca o
casi nunca se logra el fin, son personas que tienen una antigiiedad mayor a un

afio pero menor a cinco.
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Grafica 10.11 Beneficio de acciones y controles
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Grafica 10.12 Beneficio de acciones y controles
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Los encuestados consideraron que la asignacion de activos casi siempre o
siempre (77%) genera acciones y controles que redunda en beneficio para todos
los colaboradores de la empresa; mientras que un 13% consideré que en

ocasiones se logra ese fin.

En resumen, en general los integrantes de la organizacion estan conscientes que

el departamento esté al pendiente del beneficio comunitario.
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11. ¢ Como considera el numero de INTEGRANTES del eq uipo de Auditoria?

Grafica 11.1 Numero de Integrantes
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 11.2 Numero de integrantes (control de
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Respecto al nimero de integrantes del equipo de Control de accesos, la muestra
en un 76% consideré que es adecuado y un 9% consideré que es insuficiente; un
15% manifest6 desconocer si con la plantilla actual se cubren todas las
necesidades. Cabe destacar que la muestra con una antigiedad mayor a 6 afos

identifican bien como funciona el area, ya que no hubo respuestas de no sé.
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Grafica 11.3 Numero de integrantes
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafica 11.4 Numero de integrantes
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Con respecto al numero de integrantes de atencion a denuncias, el 38% de los
encuestados considerd que es adecuado y un 11% consider6 que es insuficiente;
51% manifestd desconocer si con la plantilla actual se cubren todas las
necesidades.
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Grafica 11.5 Numero de integrantes
(asignacion de activos)
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Grafica 11.6 Numero de integrantes
(asignacion de activos)

30 n=79
o 30 -|
p 25 -[
i 20 -
] ENosé
n 15 -
i 10 _[ B Existe exceso de personal
<] 5 _{ H Insuficiente
[ e e ® Adecuado
Menosde Delabs 6 aros o
un ano anos mas

Tiempo trabajando en la empresa

Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto al numero de integrantes de Asignacion de activos, 78% de los
encuestados considerd que es adecuado y un 11% considerd que es insuficiente;
un 3% considerd que existe exceso de personal, mientras que 8% dijo desconocer
si con la plantilla actual se cubren todas las necesidades. Cabe destacar que la
muestra con una antigiledad mayor a 6 afios han manifestado identificar como
funciona el area, ya que no hubo respuestas de no sé, y todos en esa clasificacion
consideraron que el equipo es el adecuado.
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Grafica 11.7 Numero de integrantes
(seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al nimero de integrantes del equipo de Seguimiento a siniestros, la
muestra en un 66% consideré que es adecuado y un 14% consideré que es
insuficiente; existio un 20% que desconoce si con la plantilla actual se cubren

todas las necesidades.
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Grafica 11.9 Numero de integrantes

(inventarios)
n=79

p
60% - 53%

50% -

0% -

30% -

20% - 14%

s -

0% = . . : :
Nosé Existe exceso Insuficiente  Adecuado

depersonal

w

o IJ O

w

Equipo
Fuente: Trabajo de campo (2015).
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Respecto al nimero de integrantes del equipo de control de accesos, el 53% de
los encuetados consideraron que es adecuado, 14% consideraron que es
insuficiente, 10% que existe exceso de personal y un 23% desconoce si con la
plantilla actual se cubren todas las necesidades. Cabe destacar que la muestra

con la menor antigliedad no consider6 que exista exceso de personal.

113



Mercadotecnia interna como estrategia para mejorar laimagen enfocada
en el servicio al cliente interno de un departament o de auditoria

Grafica 11.11 Numero de integrantes (Gerente)
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Con relacién al Gerente, la muestra de encuestados en un 71% consider6 que es
adecuado; 11% consider6 que es insuficiente y un 18% manifesté desconocer si

con la plantilla actual se cubren todas las necesidades.

En resumen, los encuestados consideraron que el equipo de auditoria (en todas
sus areas) tiene el numero de integrantes adecuados para llevar a cabo sus

actividades y apoyar a los diferentes departamentos de la empresa.
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Seccion 2.

12. Cuando algun integrante del equipo de Auditoria le solicita a usted algun
servicio, la ACTITUD del colaborador como CLIENTE I NTERNO es:

Grafica 12.1 Actitud como cliente interno
(control de accesos)
n=79

40%
35%
30%
25%
20% - 15%
15% ]
10%
5%
0%

[ TR ", R S | N = |

Mo aplica Muy Mala PRegular Buena Muy
mala buena

Actitud como cliente interno
Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 12.2 Actitud como cliente interno
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Fuente: Trabajo de campo (2C15).

Con base en los resultados, se encontrd que la actitud como cliente interno por
parte de Control de accesos en su mayoria (72%) considerd que es buena o muy
buena; el 15% que es regular y 6% que es mala o muy mala; el 8% de la muestra
dijo desconocer la actitud como cliente interno.
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Grafica 12.3 Actitud como cliente interno
(atencion a denuncias)
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Fuente: Trabajo de campo (2015].

Grafical2.4 Actitud como cliente interno
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Respecto a la actitud como cliente interno por parte de Atencién a denuncias, en
su mayoria (51%) consideraron que es buena o muy buena; 5% que es regular y
43% de manifestd desconocer la actitud de Atencion a denuncias como cliente

interno. No existieron comentarios negativos en este rubro.
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Grafica 12.5 Actitud como cliente interno
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En cuanto a la actitud como cliente interno por parte de Asignacion de activos, en
su mayoria (75%) consider6 que es buena o muy buena; 13% que es regular y 3%
que es muy mala. El 10% reconoci6 que desconoce la actitud como cliente interno
de Asignacion de activos. Respecto a la clasificacién por antigiiedad, Unicamente
calificaron la actitud como muy mala quienes tienen antigiiedad entre uno y cinco

anos.
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Grafica 12.7 Actitud como cliente interno
(seguimiento a siniestros)
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Grafica 12.8 Actitud como cliente interno
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Respecto a la actitud tomada como cliente interno por parte del proceso de
Seguimiento a siniestros, en su mayoria (65%) consideraron que es buena o muy
buena; 10% considerd que es regular y 25% indic6 desconocer la actitud como
cliente interno de Seguimiento a siniestros. No hubo en este caso, comentarios

negativos.
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Grafica 12.9 Actitud como cliente interno
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Con base en los resultados obtenidos, se encontr6 que la actitud tomada como
cliente interno por parte de Inventarios, en su mayoria (65%) consideraron que es
buena o muy buena; 8% que es regular y 3% que es muy mala. El 25%

manifestaron desconocer la actitud como cliente interno de Inventarios.

En cuanto a la clasificacion por antigliedad, Unicamente calificaron la actitud como

muy mala aquellos con antigiiedad entre uno y cinco afos.
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Grafica 12.11 Actitud como cliente interno
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De acuerdo a los resultados, la actitud tomada como cliente interno por parte del
Gerente, en su mayoria (85%) consideraron que es buena o muy buena; 10% que
es regular y 5% dijo desconocer su actitud como cliente interno. En este caso, no
comentarios negativos.

Cabe destacar que ningun encuestado con antigiedad menor a un afio contestd
gue desconoce la actitud del gerente.
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13. Cuando algun integrante del equipo de Auditoria le solicita a usted algun
servicio, la CLARIDAD EN LA SOLICITUD es:

Grafica 13.1 Claridad en solicitud
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 13.2 Claridad en solicitud
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Respecto a la claridad de las solicitudes hacia los demas departamentos, la
solicitud de Control de accesos es entendible por completo (46%) y casi por
completo (24%); parcialmente entendible (13%) e incomprensible o ambigua (3%).
Para los colaboradores con antigiedad mayor a seis afios y menores de un afo

no les resulté incomprensible o ambigua.
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Grafica 13.3 Claridad en la solicitud
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 13.4 Claridad en la solicitud
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto a la claridad de las solicitudes hacia los demas departamentos, la
solicitud de Atencion a denuncias es entendible por completo y casi por completo
en un 41% y 11% respectivamente; parcialmente entendible en un 5% y ambigua
en un 3% respectivamente. Para los colaboradores con antigiiedad mayor a seis

afos y menores de un afio no les resultd ambigua.
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Grafica 13.5 Claridad en la solicitud
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Grafica 13.6 Claridad en la solicitud
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Respecto a la claridad de las solicitudes hacia los demas departamentos, la
solicitud de Asignacion de activos se da a entender por completo y casi por
completo en un 51% y 27% respectivamente; parcialmente entendible en un 8% e
incomprensible o ambigua en un 3% respectivamente. Para los colaboradores con
antigiedad mayor a seis afios y menores de un afio no les resulté incomprensible

0 ambigua.
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Grafica 13.7 Claridad en la solicitud
(seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 13.8 Claridad en la solicitud
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La claridad de las solicitudes hacia los demas departamentos, se encontrdé que la

solicitud de seguimiento a siniestros es entendible por completo y casi por

completo en un 46% y 16% respectivamente y ambigua en un 3%.
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Grafica 13.9 Claridad en la solicitud (inventarios)
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Grafica 13.10 Claridad en la solicitud
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En cuanto a la claridad de las solicitudes hacia los demas departamentos, se

reflejo que la solicitud de Inventarios es entendible por completo y casi por

completo en un 41% y 16% respectivamente, parcialmente entendible en un 15% y

ambigua en un 3%.
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Grafica 13.11 Claridad en la solicitud (Gerente)
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Fuente: Trahajo de campo (Z0L5).

Grafica 13.12 Claridad en la solicitud (Gerente)
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Respecto a la claridad de las solicitudes hacia los deméas departamentos, las

solicitudes de la Gerencia fueron entendibles por completo y casi por completo en

un 46% y 32% respectivamente, parcialmente entendibles por un 10% y ambigua

por un 3%.

En resumen, los integrantes del departamento de auditoria manifestaron realizar la

mayoria de solicitudes de manera clara.
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14. Cuando algun integrante del equipo de Auditoria le brinda
RETROALIMENTACION sobre algin SERVICIO INADECUADO o
INSUFICIENTE. La ACTITUD del colaborador es:

Grafica 14.1 Retroalimentacién
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Grafica 14.2 Retroalimentacion
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Cuando los colaboradores de Control de accesos brindan retroalimentacién sobre
un servicio inadecuado o insuficiente, mantienen una actitud buena o muy buena
para un 32% y 30% respectivamente, presentan una actitud regular para un 13%,

y una actitud mala o muy mala para un 6%.
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Grafica 14.3 Retroalimentacion
(atencion a denuncias)
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Grafica 14.4 Retroalimentacion
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Fuente: Trabhajo de campo (2015).

De acuerdo a la opinién de los encuestados, cuando el colaborador de Atencion a
denuncias brinda retroalimentacion sobre un servicio inadecuado o insuficiente
mantienen una actitud descrita como buena o muy buena para un 14% y 30%
respectivamente; presentan una actitud regular para un 3%, y una actitud mala
para un 3%. Respecto a la antigliedad, unicamente hubo opiniones negativas por

parte de aquellos que tienen entre uno y cinco afios en la empresa.
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Grafica 14.5 Retroalimentacion
(asignacion de activos)
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Grafica 14.6 Retroalimentacion
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Fuente: Trabhajo de campo (2015).

De acuerdo a la opinidbn de los encuestados, cuando los colaboradores de
Asignacion de activos brindan retroalimentacion sobre un servicio inadecuado o
insuficiente, mantienen una actitud descrita como buena o muy buena para un
27% y 43% respectivamente; presentan una actitud regular para un 8%, y una
actitud mala para el 3%. Respecto a la antigledad, Unicamente manifestaron
opiniones negativas quienes tienen entre uno y cinco afios en la empresa.
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Grafica 14.7 Retroalimentacion
(seguimiento a siniestros)
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Grafica 14.8 Retroalimentacion
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

De acuerdo a la opinibn de los encuestados, cuando los colaboradores de
Seguimiento a siniestros brindan retroalimentacion sobre un servicio inadecuado o
insuficiente, mantienen una actitud descrita como buena o muy buena, de acuerdo
al 27% y 38% respectivamente; presentan una actitud regular para un 3%, y una
actitud mala para un 3%. En cuanto a la antigledad, unicamente hubo opiniones

negativas por parte de quienes tienen entre uno y cinco afios en la empresa.
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Grafica 14.9 Retroalimentacion

(inventarios)
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Grafica14.10 Retroalimentacion
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Fuente: Trabhajo de campo (2015).

De acuerdo a la opinibn de los encuestados, cuando los colaboradores de
Inventarios brindan retroalimentacién sobre un servicio inadecuado o insuficiente,
mantienen una actitud descrita como buena (46%) o muy buena (35%); presentan
una actitud regular para un 10%. En este punto, no hubo comentarios negativos

con respecto a mala actitud en cuanto a retroalimentacion.
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14.11 Retroalimentacion (Gerente)
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14.12 Retroalimentacion (Gerente)
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Fuente: Trabhajo de campo (2015).

Cuando el Gerente brinda retroalimentacion sobre un servicio inadecuado o
insuficiente, mantiene una actitud descrita como buena (34%) o muy buena (38%);
presenta una actitud regular para un 10%. No hubo comentarios negativos con

respecto a mala actitud en cuanto a retroalimentacion.

En resumen, al momento de brindar retroalimentacion sobre servicios
proporcionados por otros departamentos que son catalogados como erréneos, la
actitud de los colaboradores de auditoria permanece como buena.
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15. Al momento de solicitarle a usted algun servici 0 ¢Los integrantes del
departamento de Auditoria RESPETAN los TIEMPOS de p rocesos

internos de su departamento?

Grafica 15.1 Respeto de tiempos
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 15.2 Respeto de tiempos
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al respeto de tiempos de los procesos internos de cada una de las
areas encuestadas, se arrojaron los siguientes resultados: control de accesos
siempre (46%) o casi siempre (22%) respeta dichos tiempos; en ocasiones se

respetan (13%) o nunca se respetan (3%).
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Grafica 15.4 Respeto de tiempos
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Respecto al respeto de tiempos de los procesos internos de cada una de las areas
encuestadas, se arrojaron los siguientes resultados: Atencidn a denuncias,
siempre (43%) o casi siempre (6%) respeta dichos tiempos, en ocasiones se
respetan (3%), casi nunca se respetan (3%). De acuerdo a la antigledad, en la
empresa Unicamente colaboradores con permanencia de seis afios 0 mas,

declararon que dichos tiempos no se respetan.

134



Mercadotecnia interna como estrategia para mejorar laimagen enfocada
en el servicio al cliente interno de un departament o de auditoria

Grafica 15.5 Respeto de tiempos
(asignacion de activos)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 15.6 Respeto de tiempos
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al respeto de tiempos de los procesos internos de cada una de las
areas encuestadas, se arrojaron los siguientes resultados: asignacion de activos
siempre (53%) o casi siempre (16%) respeta dichos tiempos; en ocasiones se

respetan (10%). En este caso no hubo respuestas con tendencia negativa.
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Grafica 15.7 Respeto de tiempos
(seguimiento a siniestros)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al respeto de tiempos de los procesos internos de cada una de las
areas encuestadas, se arrojaron los siguientes resultados: Seguimiento a
siniestros siempre (51%) o casi siempre (11%) respeta dichos tiempos; 8% opind
gue en ocasiones se respetan. En este caso no hubo respuestas con tendencia

negativa.
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Grafica 15.9 Respeto de tiempos (inventarios)
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Grafica 15.10 Respeto de tiempos (inventarios)
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Fuente: Trabhajo de campo (2015).

En cuanto al respeto de tiempos de los procesos internos de cada una de las
areas encuestadas se arrojaron los siguientes resultados: Inventarios siempre
(43%) o casi siempre (16%) respeta dichos tiempos; en ocasiones se respetan
(8%); casi nunca se respetan (5%). De acuerdo a la antigiiedad en la empresa,
Unicamente colaboradores con permanencia de un afio o mas declararon que

dichos tiempos no se respetan.
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Grafica 15.11 Respeto de tiempos (Gerente)
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Grafica 15.12 Respeto de tiempos (Gerente)
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al respeto de tiempos de los procesos internos de cada una de las
areas encuestadas se arrojan los siguientes resultados: la Gerencia (46%)
siempre o0 casi siempre (29%) respeta dichos tiempos; en ocasiones se respetan

(13%). En este caso no hubo respuestas con tendencia negativa.

En resumen, se encontr6 la apreciacion de que todos los integrantes del

departamento auditor respetan los tiempos internos de los demas departamentos.
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16. Al momento de solicitarle a usted algun servici 0 ¢Los integrantes del
departamento de Auditoria se dirigen hacia la PERSO NA CORRECTA
RESPETANDO los niveles jerarquicos de su departamen  to?

Grafica 16.1 Respeto de jerarquia
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Fuente: Trabajo de campo (2015]).
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

El instrumento arrojé que: Control de accesos siempre (53%) o casi siempre (22%)
respeta la jerarquia de los demas departamentos y en ocasiones (10%). 5% de los
encuestados declararon que nunca se respetan ni la jerarquia ni los niveles

jerarquicos internos de cada departamento.
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 16.4 Respeto de jerarquia
(atencion a denuncias)

n=79
24
o 25
P 20
HHNoaplica
15
n B Casi nunca
i 10
© En ocasiones
4 5 -
® Casi siempre
i 0 - "'""""""‘"_‘_'_"_"'"I_'_""_:"'_'_'“"I_' "'___""“IJ/
Menosdeun Delab5afios 6aifiosomas = Siempre
ano

Tiempo trabajando en la empresa
Fuente: Trabhajo de campo (2015).

En cuanto al respeto de la jerarquia de los demas departamentos y el dirigirse a la
persona correcta, el instrumento arrojé que: Atencién a denuncias siempre (48%)
0 casi siempre (6%) respetan la jerarquia de los demas departamentos; en
ocasiones (3%). 3% de los encuestados declararon que casi nunca se respetan ni
jerarquia ni los niveles jerarquicos internos de cada departamento. Con respecto a
los resultados negativos, Unicamente colaboradores con antigliedad mayor a seis

afos sefalaron que casi nunca se pone en practica dicha accién de respeto.
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Grafica 16.5 Respeto de jerarquia
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 16.6 Respeto de jerarquia
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En cuanto al respeto de la jerarquia de los demas departamentos y el dirigirse a la
persona correcta, el instrumento arrojé que: Asignacion de activos siempre (61%)
o casi siempre (19%) respeta la jerarquia de los demas departamentos y en

ocasiones (8%). En este caso no se presentaron opiniones negativas.

141



Mercadotecnia interna como estrategia para mejorar laimagen enfocada
en el servicio al cliente interno de un departament o de auditoria

Grafica 16.7 Respeto de jerarquia
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

Grafica 16.8 Respeto de jerarquia
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Fuente: Trabajo de campo (2015).

En cuanto al respeto de la jerarquia de los demas departamentos y el dirigirse a la
persona correcta, el instrumento arrojé6 que: Seguimiento a siniestros siempre
(56%) o casi siempre (14%) respeta la jerarquia de los demas departamentos y en

ocasiones (5%). En este caso no se presentaron opiniones negativas.
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Grafica 16.9 Respeto de jerarquia
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Fuente: Trabajo de campo (2015).
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Fuente: Trabhajo de campo (2015).

El instrumento arrojé que: Inventarios siempre (53%) o casi siempre (14%)
respetan la jerarquia de los demas departamentos y en ocasiones (5%). Cabe
seflalar que 5% de los encuestados declararon que casi nunca se respetan
jerarquia y los niveles jerarquicos internos de cada departamento. Respecto a los
resultados negativos, Unicamente colaboradores con antigiiedad mayor a un afio
sefialaron que casi nunca se pone en practica dicha accién de respeto de

jerarquias.
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Grafica 16.11 Respeto de jerarquia (Gerente)
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Grafica 16.12 Respeto de jerarquia (Gerente)
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En cuanto al respeto de la jerarquia de los demas departamentos y el dirigirse a la
persona correcta, el instrumento arrojo que: el Gerente siempre (58%) o casi
siempre (27%) respeta la jerarquia de los demas departamentos y en ocasiones

(8%). En este caso no se presentaron opiniones negativas.

En resumen, se encontré que en general todos los integrantes del departamento

auditor respetan las jerarquias y se dirigen a la persona correcta.
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Seccion 3.

*Comentarios y sugerencias *Datos generales

17. Este espacio abierto esta disponible para sus ¢ omentarios y sugerencias

de mejora.

Figura 9. Comentarios y sugerencias de mejora.

COMENTARIOS

Felicitaciones
Cuidan los activos de la empresa para mejorar el funcionamiento de la empresa
Buen trabajo
Dar mayor enfoque a mitigar riesgos potenciales mayores
Falta personal
Tiempos de respuesta lentos
Hay actitud
Falta cortesia en control de accesos
Analizar alcance sobre mermas
Mas personal para inventariar la operacion en conjunto con calidad
Buena disponibilidad
Trabajo en conjunto con los demas
Buen equipo
Cambio positivo
Actitud servicial y apoyo
No se menciona herramienta workflow
Total
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados del instrumento (2015).

N R RIS

=
(0]

Respecto al espacio libre para comentarios y sugerencias, el 11% de los
encuestados plasmaron sus comentarios, generando un total de 18 aspectos
importantes a considerar. Dentro de los comentarios negativos se encontraron:
uno dirigido al guardia de control de accesos, donde se sefala que es descortés;
falta de personal que generan tiempos de respuesta lentos y que no se menciona

en el instrumento el sistema de servicio interno denominado Workflow.

Entre los comentarios positivos existen comentarios orientados a la mejora, en
donde se especifica que es necesario brindar mayor enfoque a mitigar riesgos y

analisis de alcance sobre mermas (en conjunto con mercadotecnia y compras);
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felicitaciones, se detecta un cambio positivo en el departamento, actitud servicial y

de apoyo, asi como la realizacién de un buen trabajo.

18. Tiempo laborando en la empresa Vs 19. Direccion a la que pertenece.

Grafica 18-19. Participacion
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Fuente: Trabajo de campo (2015). Direcclén

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en el rubro de Participacion

para los departamentos descritos en la grafica anterior:

- Direccién _administrativa. Participaron 43 integrantes, de los cuales 12%

corresponden a colaboradores con antigedad menor a un afio; 65% con

antigiiedad entre uno y cinco afos y 33% con antigiiedad de seis afios 0 mas.

- Direccion de Operaciones. Participaron 4 integrantes, de los cuales 50%

corresponden a colaboradores con antigiedad menor a un afio y 50% con

antigiiedad entre uno y cinco afos.

- Direccién de TI. Participaron 6 integrantes, de los cuales el 100% poseen una

antigliedad de seis afios 0 mas.
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- Direccién_de Compras. Participaron 8 integrantes, de los cuales el 25% de

corresponden a colaboradores con antigiedad menor a un afio, 25% con

antigiiedad entre uno y cinco afos y 50% con antigiiedad de seis afios 0 mas.

- Direccién de Mercadotecnia. Participaron 6 integrantes, de los cuales el 33%

corresponden a colaboradores con antigiedad menor a un afio, 67% con

antigiiedad entre uno y cinco afos.

- La participacion anénima. Participaron 12 integrantes, de los cuales el 17%

corresponden a colaboradores con antigiedad menor a un afio, 67% con

antigliedad entre uno y cinco afios y 17% con antigiiedad de seis afios 0 mas.
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PARTE 5:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5 PARTE 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones y recomendaciones.

A continuacién se presentan las conclusiones plasmadas en los objetivos
especificos de investigacion 1 y 2, asi como las recomendaciones finales

plasmadas en el desarrollo del objetivo especifico de investigacion 3.

5.1.1 Desarrollo de objetivos.

5.1.2 Objetivo especifico 1.

Identificar la imagen actual del servicio al cliente interno del departamento de
auditoria, percibida Unicamente por los empleados que forman parte de las
oficinas administrativas.

Para desarrollar el objetivo especifico 1 se llevo a cabo la aplicacion del

instrumento por las siguientes razones:

1. El instrumento de recoleccion de datos se aplicé Unicamente a los
colaboradores de las oficinas administrativas de la empresa BCFarma, sujetos

de analisis de la presente investigacion.
2. Se disefaron preguntas especificas para identificar la imagen tanto del servicio

al cliente interno como el papel de los integrantes del departamento al solicitar

servicios internos a otros departamentos.
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5.1.3 Objetivo especifico 2.

Analizar las categorias que representen un mayor impacto y que deban ser

resueltas de manera urgente.

Para cumplir con el objetivo especifico 2 de la presente investigacion, se llevé a
cabo el diseiio de variables con base en la literatura citada y materializada en el
instrumento de recoleccion de datos en formato de encuesta, de tal forma que
permitieran analizar las categorias que representen un mayor impacto y que
deban ser resueltas de manera urgente por la empresa BCFarma. Para tal efecto,

a continuacion se presentan las categorias utilizadas en la presente investigacion.

5.1.3.1 Aciertos.

» Compromiso.

En su mayoria los colaboradores de la empresa BCFarma reconocen el
compromiso que tiene la empresa con sus empleados, asi como el cuidado que

brinda tanto en seguridad de las personas como en los activos resguardados.
» Actitud.

Respecto a la actitud, se encontré que el departamento completo mantiene una
buena actitud tanto en el momento de brindar el servicio como al recibir algun tipo
de queja, asi como al momento de brindar retroalimentacion en caso de algun

problema en el servicio recibido.
» Disponibilidad.

En general, todos los integrantes del departamento estan disponibles por diversos
medios: personalmente, teléfono de oficina, celular, correo electronico y la
gerencia; siendo el correo electronico el medio favorito para localizar o dar a
conocer la necesidad de un servicio inmediato; se infiere que se debe a la

rastreabilidad que este proporciona.
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» Tiempos de respuesta.

Gran parte de los encuestados califico los tiempos de respuesta en las escalas
rapidos y en ocasiones. Sin embargo, existen puntos donde se aprecia que el

tiempo de respuesta es lento debido a la falta de personal.
» Calidad de acuerdo a las expectativas de los clientes internos.

La calidad es un factor subjetivo que para precisar su medicion y evitar diferencias
significativas de persona a persona y no generalizar en el concepto, se estructuro
la pregunta para que cada quien de acuerdo a sus expectativas evaluara la calidad
en los servicios, obteniendo un resultado favorable en su mayoria, lo que vino a
demostrar que el arduo trabajo del dia a dia del equipo de auditoria es percibido

de manera correcta y favorablemente aceptado.

* Medio de retroalimentacion y quejas.

Dentro de los medios utilizados para el levantamiento de quejas vy
retroalimentacion sobre los servicios proporcionados, el medio preponderante
resulté ser el correo electronico, seguido de los medios directos (teléfono y
personalmente) y el levantamiento de quejas mediante la denuncia por medio del
sistema ético.

» Cambios derivados de servicios con oportunidad de mejora.

Los resultados reflejaron que los cambios en procedimientos, politicas y formas de
trabajar que a lo largo de los aflos se han implementado en BCFarma, han
generado una respuesta positiva para ellos, ya que se perciben como beneficios

para la empresa.
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* Integrantes del equipo.

Aunque existen opiniones que manifiestan una falta de personal, en su mayoria
los integrantes de oficinas corporativas consideran que el nimero de integrantes

en el departamento es el correcto.

» Claridad en la solicitud al requerir servicios de otro departamento.

Los resultados de la investigacion han reflejado que en gran proporcién se
generan solicitudes de servicio desde parcialmente entendibles hasta
completamente claras; muy pocos declararon sobre solicitudes ambiguas. Lo
anterior permite entender que tanto al proporcionar los servicios como al
solicitarlos, existe un orden de ideas que intenta ser especifico para no

obstaculizar el proceso organizacional de los demas departamentos.

* Respeto de tiempos en procesos internos de otros departamentos.

En general se encontré que los integrantes del departamento auditor respetan los
procesos internos de otros departamentos, lo que conlleva a una armonia
interdepartamental. Respecto a los procesos, se encontré que existe trabajo en

equipo.

* Respeto a la jerarquia.

Los resultados de la investigacion han reflejado que los integrantes del
departamento auditor, en la mayoria de sus solicitudes, respetan la jerarquia de
los demas departamentos, ademas de dirigirse a la persona correcta evitando

problemas de comunicacion.
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5.1.3.2 Areas de oportunidad.

En reiteradas ocasiones las escalas de respuesta No aplica y No sé en el
instrumento de recoleccion de datos fueron altos, a pesar de que existen
integrantes del departamento de auditoria que contacto constante con el personal
de oficinas administrativas. Al respecto, se precisa necesario reforzar las
actividades que lleva a cabo cada una de las areas que integran el departamento,
previendo que si los colaboradores se encuentran con alguna necesidad, estén

conscientes de que se puede acudir al departamento auditor.

Respecto a los cambios realizados para beneficio de los colaboradores, resulta
necesario dar a conocer el efecto, tanto positivo como negativo para que los

colaboradores noten dichas mejoras.

Existi6 un marcado nivel de respuestas negativas en colaboradores con una
antigiledad mayor a los 6 afos, por lo que se considera conveniente tomar en
consideracion sus observaciones y recomendaciones, ya que ellos han detectado
los cambios al pasar del tiempo y por alguna razon consideran que existen

oportunidades de mejora.

La investigacion demuestra que la premisa original donde se tiene la idea que el
departamento auditor posee una mala imagen ante los colaboradores de la
empresa BCFarma resulté hasta cierto punto falsa, ya que en todo instrumento se
denota la buena percepcidén que se tiene del departamento auditor, aunque cabe
destacar que existen sectores en donde un buen trabajo en equipo realizado,
resulta rechazado o criticado, que segun declaraciones del gerente, esta
percepcion se encuentra en niveles gerenciales y directivos, ya que existe una

ofensiva constante contra la auditoria.
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5.1.4 Objetivo 3.

Plantear una estrategia de mercadotecnia interna para mejorar la imagen

enfocada en el servicio al cliente interno del departamento auditor.

Para proponer cualquier estrategia viable, se debe tomar como base la
particularidad de la empresa estudiada, ya que la aplicacion abierta y anunciada
de cualquier tactica puede ser bloqueada practicamente al instante, ya que se
percibe como amenaza debido al ego crecido de algunas direcciones y gerencias,
ademas de que los cambios drasticos en formas de trabajo con otros

departamentos genera rechazo, caos e inconformidad.

Por lo tanto, la estrategia debe enfocarse en mantener un cambio lento y gradual
pero constante, para que al momento de ser percibido no se rechace,

manteniendo en todo momento el hermetismo caracteristico del departamento.
Con base en lo anterior, a continuacion se recomiendan las siguientes estrategias:

» Dar a conocer los beneficios y soluciones que brinda el departamento de
auditoria de manera positiva con resultados reales, mostrando la mejora
continua a través de comunicados en forma periddica, generados de manera
clara y comprensible para todos los integrantes de la organizacion, y al mismo
tiempo procurar ser especificos con lenguaje técnico para los comunicados

dirigidos a las gerencias y direcciones.
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Propuesta:

CIRCULAR

Referencia: AUD-05/2015
Fecha: 01 de junio de 2015.
Para: Colaboradores de Direccion Administrativa y Direccion de Operaciones

Asunto: Indicador de merma al ciemre del mes de mayo.

Estimados colaboradores.

Me dirjo a ustedes para hacer de su conocimiento que el resultado del indicador
de merma del mes de mayo fue satisfactoro, cumpliendo con el _05% superando
&l record historico del mes de enero 2015 que cemo con el 0.07%.

Por lo gue se extiende una felicitacion a todo el personal por el esfuerzo v
dedicacion brindados en el mes de mayo.

Recuerden:

“‘Los logros de una organizacion son los resultados del esfuerzo combinado de

cada individuo”. Vince Lombardi.

ATENTAMENTE

Gerente de Auditoria
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Se anexa una propuesta de calendario interno donde se plasman las fechas de
envio por parte del departamento de auditoria, de cada uno de los tipos de

circulares que se podrian manejar.

Calendario de Comunicacion Interna del departamento de auditoria.

Mes: Junio 2015

L MMIJ V S D
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 1S 20 21
22 23 24 25 26 27 28

29 30|

Actividad

Envio de:

Circulares sobre resultados del cierre inmediato anterior.
Circulares operativos a sucursales.

Circulares "Consejos"a las areas sobre procesos operativos auditados.
Circulares solicitando Informacion a las areas.

Circulares sobre auditorias a realizar el siguiente mes.

» Generar un buzén de sugerencias interno del departamento de auditoria, donde
el gerente le de el seguimiento correspondiente para que el equipo auditor
pueda depositar todas sus sugerencias, con el fin de que sean analizadas por el
gerente y se pueda dar solucion gradual a cada uno de los puntos planteados
por cada uno de los integrantes del equipo. Se sugiere realizar una revision
cada mes para obtener una retroalimentacién por lo menos cada trimestre,
evitando que se acumulen, ya que el clima interno se exterioriza de manera
indirecta y es perceptible por todos. Cabe destacar que de acuerdo a la
literatura citada en la presente investigacion, un equipo unido siempre trabaja
mejor.
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Propuesta:

Buzén Interno de Sugerencias del departamento de auditoria

Fecha:
Sugerencia dirigida a:

Explica tu sugerencia o situacion:

'*jRecuerda que tu opinidn es muy importante y todo lo expresado es confidencial.

.

» Abrir y mantener un canal de comunicacién con los clientes y proveedores
internos, independiente al sistema de denuncia oficial, con el fin de dar solucion
a los pequefios problemas operativos que se vayan presentando; esto con el fin
de ganar la confianza de los clientes y mantener una relacion sana y cercana,

cumpliendo con cada uno de los servicios.

Propuesta:
Solicitar al departamento de tecnologia de informacion la generacion de un

servicio en Workflow exclusiva para la recepcion y solucién instantanea de
guejas, problemas o situaciones especiales urgentes que por su naturaleza sea
requerido un seguimiento oportuno pero aun no sean lo suficientemente

delicados para ser manejados en el sistema de denuncia oficial.

* Programar una junta especial el primer viernes de cada con todo el equipo del
departamento de auditoria para dar seguimiento a los temas urgentes y
seguimiento al micro clima laboral, ademas es necesario generar un consenso

sobre actividades que sean del agrado de todos para poder programar una
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convivencia fuera de los horarios de trabajo y con esto fomentar la convivencia
fuera de las jornadas laborales, por ejemplo carnes asadas, visitas a parques
de diversiones, centros recreativos o cualquier tipo de convivencia sana que
sea viable.

Fijar metas internas de servicio al cliente interno en cada coordinacion y

cumplirlas, revisando periédicamente los resultados.

Partiendo de la premisa de que todo se puede mejorar, se recomienda
mantenerse alerta para detectar nuevas necesidades y ser innovadores, con el

fin de ir un paso adelante de los deméas departamentos.

Propuesta:
Dentro de la minuta de la junta del primer viernes de cada mes (propuesta en el

presente documento) se debera realizar un consenso en todo el equipo de
trabajo sobre las necesidades detectadas (pero aun no declaradas por el cliente
interno) durante el mes anterior y generar Lluvia de ideas para intentando

buscar soluciones de manera oportuna.

Cada vez que el area de calidad comunica la modificacion hecha a un
documento (politica o procedimiento) el integrante del departamento de
auditoria que generdé dicho cambio debe enviar un correo electronico dirigido al
Grupo Oficinas registrado en Outlook, que contenga una notificacion redactada
de manera libre donde por lo menos se compare el Antes vs. Actualizacion,
explicando brevemente la raiz del cambio y el beneficio que genera en la

operatividad del proceso afectado.

Con base en los resultados en el apartado de la Gerencia y del trabajo terminal
en general, y con el fin de complementar el tema de investigacion, se
recomienda desarrollar un estudio en donde se determine si la opinién sobre
plantilla insuficiente se debe a la falta de facultamiento, jerarquia o algun otro

aspecto no estudiado el presente documento.
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ANEXOS
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Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos en formato de encuesta electrénica

(online).

Auditoria

La presente encuesta tiene como objetivo "Evaluar al departamento de auditoria
tante como proveedor como cliente interno”

Notas:
‘Se busca evaluar los procesos principales en los que el departamento brinda su

apoyo

‘Se encuentra dividida en tres secciones

Seccion 1: Auditoria como Proveedor Interno.

Seccion 2: Auditoria como Cliente Interno.

Seccion 3:Comentarios, Sugerencias y Datos Generales

‘Todas las opiniones plasmadas en ella seran tomadas en cuenta y consideradas
como ANCNIMAS,

Continuar » I:I
25 % completado

Con la tecnologia de Google nio ¢red nl aprobd este contenido.
E Google Forms Denunciar abuso - Condicionss del servicio - Condicionss adicionales
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Auditoria

*Obligstorio

Objetivo de la seccion 1
Evaluar a los integrantes del departamento de AUDITORIA en calidad de
PROVEEDCR INTERNO.

Instrucciones: Favor de marcar la opcion que considere la mas adecuada,

1. ;Cémo considera el COMPROMISO de los integrantes del departamento al brindarle los siguientes
servicios? *

Noaplica Inexistente Insuficiente  Suficiente  Adecuado Excelente

Control de 3
accesos =
Atencion a = = 3 =
denuncias (SER) v > bt b @
Asignacion de

activos - - - - - -
Seguimiento a

siniestros ’ ik

Inventarios ( (@) i ) (&

Gerencia (4] (o] Q @ @ (]

2. Cuando usted requiere de algun SERVICIO, :El colaborador se encuentra DISPONIBLE/LOCALIZABLE? *
NoAplica  Nunca  Casinunca En S Siempre
ocasiones siempre

Control de @ @ ® @ QO ()
accesos = = = = = =
Atenciona & a & & & &
denuncias (SER) = = o = o
Asignacion de o o & & & &
activos = -

Seguimiento a o & a & a &
Siniestros - - - - - -
Inventarios (=} @ @ () @ @
Gerencia Q @ (7] Q (7] Q

w

Cuéndo usted requiere de algln SERVICIO, ;Cual es el MEDIO que utiliza frecuentemente para
Sieniatondard i6n de nérdidas? »

EF ¥

Via
Noaplica Personalmente telefénica
(Oficina)

Teléfono Correo BafERa
celular electrénico

Control de c = c
accesos - . -
Atencion a y = y - =
denuncias (SER) B - B . - -
Asignacion de - -
activos = = = = = =
Seguimiento a 3 o ~
Siniestros a? a? = e

Inventarios (@] @ @

Gerencia de PP @ @

o de auditoria
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4. Al momento de otorgar el servicio la ACTITUD del colaborador es: *

No aplica Muy mala Mala Reguiar Buena Muy buena

Control de

accesos

Atencion a 7 5

denuncias (SER) ) @ ] @ e @
Asignacion de - - .

activos ol - & ' - .

Seguimiento a - ; e : -
siniestros - - - - -

Inventarios @ (] (@] Q (2] Q

Gerencia @ @ =] @ @ @

Al solicitar algun servicio. El TIEMPO DE RESPUESTA es: *
Mo aplica Muy lento Lento Regular Rapido Muy rapido

Control de

3CCEs0S = = — -

Atencion a y
denuncias (SER) . - .
Asignacidn de ] .
activos = - hs

Seguimiento a = = = - - =
siniestros ” - = - = .

Inventarios (] D (0] (1] (2] (7]

Gerencia @ @ (o] @ e @

« Atras Continuar »
50 % completado

Con la tecnologia de Gooegle no cred ni aprobo este contenido.
E Google Forms Denunciar abuso - Condici del servicio - Condici adicionales

Auditoria

*Obligatorio

-Continuacion- Objetivo de la seccion 1
Evaluar a los integrantes del departamento de AUDITORIA en calidad de
PROVEEDOR INTERNO:

Instrucciones: Favorde marcar con una la opcion que considere la mas adecuada.

6. De acuerdo a su estandar de CALIDAD;Se cumplen sus EXPECTATIVAS al momento de recibir la
respuesta o servicio solicitado? *

No aplica Nunca Casi nunca En b2 siempre
ocasiones siempre

Control de
accesos . - =’ -
Atencicn a
denuncias (SER) i
Asignacion de = =
EC‘JVDS - < < " <
Seguimiento a
siniestros

Inventarios @ (2] e ® o) ®

Gerencia @ @ @ @ @
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7. ¢Cudl ha sido el medio por el que da a conocer alguna QUEJA sobre el servicio prestado? *

via via Sistema
Mo Personalmente telefdnica  teléfono Laien Geranoly  Efionde
aplica (Oficina) i electronica  de PP Roma
lai
¥ (SER)
Conirel de
aCCEes0S
Atencion a

denuncias (SER)
Asignacion de
activos
Seguimiento a
siniestros

Inventarios

Gerencia de PP

8. Al existir algin ERROR U OMISION en el servicio proporcicnado, cuando usted solicita aclaracién o
correccion, la ACTITUD del colaborador es: *
No aplica Muy mala Mala Buena

Regular Muy buena

Control de
accesos
Atencion a
denuncias (SER)
Asignacion de
activos
Sequimiento a
siniestros

Inventarios ] g i @ { @

Gerencia

9. ;Como evalda los CAMBIOS realizados a los servicios reportados como deficientes o con oportunidad
de mejora?
No aplica Muy mala Mala Buena

Regular Muy buena

Control de
accesos
Atencion a
denuncias (SER)
Asignacion de
activos
Seguimiento 3
siniestros

Inventarios

Gerencia

10. ;Considera que las ACCIONES y CONTROLES implementados por el departamento de auditoria son
para el BENEFICIO COMUN de todos |os colaboradores sin importar el departamento? *

En Casi

Nunca o
ocasiones siempre

No aplica Casi nunca Siempre
Control de
BCCES0S
Atenciona
denuncias (SER)
Asignacion de
activos
Seguimiento &
siniestros

Inventarios

Gerencia
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10. ;iConsidera que las ACCIONES y CONTROLES implementados por el departamento de auditoria son
para el BENEFICIO COMUN de todos los colaboradores sin importar el departamento? *

En Casi

Casi nunca : d
ocasiones siempre

No aplica Nunca Siempre
Control de
accesos
Atencién a
denuncias (SER)
Asignacion de
activos
Seguimiento a
siniestros

Inventarios

Gerencia

11. ;Como considera el nimero de INTEGRANTES del departamento de auditoria? *

Existe exceso de
personal

Adecuado

No sé Insuficiente
Control de

accesos

Atencidn a

denuncias (SER)

Asignacion de

activos

Seguimiento a

siniestros

Inventarios

Gerencia

« Atras Continuar »

Con ia tecny

ologia de Google no cret niaprobo este contenido.

E Google Forms

Denunciar abuso - Condicienss del servicio - Condiciones adicionale:
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“Obligatoric

Objetivo de la seccion 2

Evaluar a los integrantes del departamento de AUDITORIA en calidad de CLIENTE
INTERNO.

Instrucciones: Favor de marcar con una la opcion gue considere la mas adecuada.

12. Cuando algun integrante del equipo de prevencién de pérdidas le solicita a usted algin servicio, la
ACTITUD del colaborador como CLIENTE INTERNO es: *

No aplica Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

Control de @ ) @ o o o
accesos o — J @ Q @
Atencién a 3 E

denuncias (SER) bt - b - -
Asignacion de
activos
Sequimiento a .
siniestros - - - - - -

Inventarios @ (=] (0] = [~} B

Gerencia @ @ @ @ [0} @

13. cuando algin integrante del equipo de prevencidn de pérdidas le solicita a usted algun servicio, la
CLARIDAD EN LA SOLICITUD es: *

Parcialmenta Entendible Totalmente

entendible C';?_Snlplf;; entendible

Noaplica Incomprensible Ambigua

Control de o = =

accesos xt = x = =

Atencicn a o @ 7 - o o
denuncias {SER) = 5] - = o bt
Asignacion de e @ aQ o ® @
activos i = = = = =
Seguimiento a Y
siniestros = '

Inventarios (]

Gerencia @ @ @ o ] ®

14. Cuando algin integrante del equipo de prevencién de pérdidas le brinda RETROALIMENTACION sobre
algin SERVICIO INADECUADO o INSUFICIENTE. La ACTITUD del colaborador es: *

No aplica Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

Control de = = =
accesos v - ~ O 5 0
Atencion a 3 . i .
denuncias (SER) » - o @ = @
Asignacion de - ‘

activos < . =

Seguimiento a e
siniestras - - - - e

Inventarios (9] @ o () (=] @

Gerencia de PP @ @ @ @ (=]

o de auditoria
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15. Al momento de solicitarle a usted algun servicio ;Los integrantes del departamento de auditoria
RESPETAN los TIEMPOS de procesos internos de su departamento? *

Mo aplica Nunca Casinunca b ,CES| Siempre
ocasiones siempre
Control de
accesos
Atencién a

denuncias (SER)
Asignacion de
activos
Seguimienic a
siniestros

Inventarios

Gerencia (=] o [ ) [

16. Al momento de solicitarle a usted algun servicio ;Los integrantes del departamento de auditoria se
dirigen hacia la PERSONA CORRECTA RESPETANDO los niveles jerarquicos de su departamento? *

En
ocasiones

Casi

Casinunca .
siempre

Ma aplica Nunca Siempre
Control de
accesos
Atencion a
denuncias (SER)
Asignacion de
activos
Seguimiento a
siniestros

Inventarios @ (4] @ @ @ ()

Gerencia

Seccion 3
‘Comentarios y sugerencias

‘Datos generales

Este espacio abierto esta disponible para sus comentarios y sugerencias de mejora

Tiempo laborando en la empresa *

|

Direccion a la que pertenece *

Nunca envies contraserias a fravés de Formularios de Google

w Atras

100 %: jLo lograste!

Con la tecnologia de

Google no cred ni aprobo este contenido.
B Google Forms

Denunciar abuso - Condiciones del servicio - Condiciones adicionales
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