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Resumen

En una compania en donde la experiencia del cliente es la base para ser competitivos, la
empresa Ktronix enfrenta algunos problemas y retos en la gestion del seguimiento de pedidos a
través de su aplicativo “ Voz del Cliente 7, se pueden ver limitaciones en la informacion que se
brinda a los Clientes, si bien la herramienta permite notificar los estados iniciales, los cuales
son: La salida a ruta y la entrega del producto, por consiguiente no detalla una trazabilidad
completa y tampoco muestra la informacion en tiempo real, esta desinformacion genera
incertidumbre y una experiencia insatisfactoria para el cliente; con la realizacion de un
diagnostico inicial se identifica que los clientes no tienen visibilidad suficiente sobre el estado de
sus pedidos, sobre todo cuando hay retrasos o novedades con sus entregas, esta situacion afecta
la percepcion de cumplimiento y transparencia de la empresa, e incrementa la demanda en los
canales de atencion, como el call center y los punto de venta fisicos, generando sobrecarga
operativa, mayores tiempos de respuesta y aumento en quejas y reclamos, también, el analisis de
la competencia muestra que otras empresas del sector retail han mejorado sus procesos de
seguimiento, dando informacion de mas claridad, detalle y oportuna, lo que les permite mejorar
la experiencia del cliente y posicionarse mas competitivamente en el mercado.

Asi las cosas y como objetivo principal del trabajo, se propone un plan de mejora que se
enfoque en el mejoramiento del seguimiento y la trazabilidad del proceso de entrega, el cual
garantice la incorporacion de nuevos estados de seguimiento que ayuden a la operacion

logistica, detallando informacidn entendible para el cliente, teniendo presente la base del



problema, los estados sugeridos serian: Pedido confirmado, pago verificado, preparacion de
pedido, asignacion a despacho, transito, intento de entrega, novedades y entrega final.

Por otra parte hay que aclarar que la propuesta, mas que tratar de mejorar la experiencia
del cliente, brindandole mayor claridad y confianza durante el proceso de compra, trata de
optimizar la gestion interna de la empresa, reduciendo la carga operativa en los canales de
atencion y ayudando a una mayor eficiencia en los procesos logisticos, lo que al mismo tiempo
hace mejorar la toma de decisiones estratégicas, la competitividad organizacional y da valor

sostenible al modelo de servicio de la compaiiia.

Palabras clave:

Servicio al cliente, logistica, trazabilidad, seguimiento de pedidos, competitividad.



Estado del arte

En la actualidad el seguimiento de pedidos hace parte de la experiencia posventa de
cualquier comercio, tanto en linea como en tiendas fisicas (cuando no pueden ser llevados de
manera directa por el cliente hacia su domicilio). Su estudio abarca tanto, aspectos logisticos,
como tecnoldgicos y de comportamiento del consumidor; por ello, en las lineas que siguen se
presentan algunos trabajos que refieren a estos temas.

La logistica de “dltima milla” y la cadena de suministro.

Uno de los temas relativos al seguimiento de ventas tanto en el e-commerce como en el
comercio de tiendas fisicas, constituye un desafio importante para cualquier tipo de comercio.
Como ha sefialado Ronald Ballou (2004), el servicio al cliente es el producto final de la logistica.
Cruz y Bustamante (2023) sefialan que la logistica de ultima milla constituye el punto critico y
mas afectado en la cadena de suministros, como resultado tanto de la dificultad para cumplir las
expectativas de los clientes en lugares altamente poblados, como por el incremento tanto de
demanda de productos como de vehiculos de reparto que contribuyen a aumentar el trafico y las
problematicas ambientales en las ciudades; mencionando, en este mismo sentido, la necesidad de
trascender la idea que la cadena de suministro y de tltima milla, deban medirse inicamente bajo
criterios de rapidez o costo financiero, sino que se debe considerar la necesidad de reinventarse
para ser ecoldgicamente sustentable.

Asi mismo, Ching Ruiz (2025), muestra que la expansion del comercio electronico y la
creciente exigencia del consumir conduce a la necesidad de transitar hacia modelos logisticos
omnicanal que permitan la integracion de tecnologias y puntos de contacto bajo un esquema
operativo. Mediante la realizacion de una revision documental sistematica se encontr6 que la

visibilidad continua de pedidos y rutas, posibilitan a empresas y operadores logisticos tener
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control total, visibilidad continua de pedidos y rutas de distribucion. Mientras que la experiencia

de los clientes, sobre todo al mitigar la incertidumbre del comprado digital, proporcionando
transparencia sobre cuando y como llegara su pedido, disminuye la friccion en el servicio
posventa, incrementando la confianza en la marca y elevando los niveles de satisfaccion general
del cliente.

En el contexto de productos de alto valor o volumen, como electrodomésticos, la logistica
inversa y la trazabilidad resultan en un aspecto que adquiere méxima relevancia tanto para los
clientes como para el comercio que lo vende. Como ha mostrado el trabajo de Domingo Cabeza
(2012), la logistica inversa aporta un valor critico a la cadena de suministro, al posibilitar la
vigilancia de los costos ocultos que afectan la rentabilidad de la empresa. Estos elementos
permiten entender la importancia de llevar control tanto para clientes como para la empresa de
retail.

De manera complementaria, Cristopher (2016) aport6 una vision estratégica de la
logistica, cuando sefald que las cadenas de suministros se deben enfocar en generar valor para el
cliente, aplicando procesos agiles, integrados y con alta visibilidad; este tipo de modelos realizan
un gran aporte para las empresas que operan bajo modelos de omnicanalidad. Siguiendo este
planteamiento Verhoef, Kannan e Inman (2015) muestra que la omnicanalidad implica la
integracion de todos los canales que realicen interaccion con los clientes, facilitando la
experiencia de compra y garantizando una interaccion fluida a través de los diferentes canales de

venta y atencion.



Experiencia del cliente y confianza en entornos digitales.

Un aspecto importante en el comercio moderno tiene que ver con la transparencia
informativa. Una de las grandes preocupaciones de los clientes de comercio digital tiene que ver
con la confianza en si seran estafados o si el producto que compraron llegara en buenas
condiciones. Al respecto, Jorge Aponte (2015) menciona que la confianza se construye sobre la
base de la aceptacion por parte de los compradores de la buena voluntad, la competencia y la
integridad de los vendedores, en los que se deposita la esperanza del cumplimiento con la entrega
efectiva de un producto. La confianza entre vendedor y comprador se ve afectada cuando se
presentan fallas del servicio que impactan de forma negativa la experiencia del comprador, por lo
que es necesario que las empresas adopten estrategias innovadoras en sus infraestructuras.

El trabajo de Mercado, Pérez, Castro y Santos (2019) propone una mirada distinta al
tema, al examinar la psicologia del comportamiento de los consumidores, se evidencia que esta
impulsa u obstaculiza el deseo de adquirir un producto a través de comercio electronico,
sefalando que situaciones como la usabilidad de los sitios web, asi como la propia experiencia de
los consumidores frente al éxito o no de las compras por internet, facilita la decision de adquirir
productos.

El aspecto psicologico también se evidencia en Vela-Reyna, Olmedo-Noguera e Ibarra-
Cisneros (2024), quienes definen la experiencia de compra como las interacciones entre
consumidor, producto y empresa que provoca una reaccion en el cliente. De acuerdo con estos
autores, la experiencia de compra tiene un efecto duradero en la percepcion del cliente sobre la
empresa y sus productos, al tiempo que determina su deseo de adquirir o no un producto; en este
sentido, también mencionan que, la experiencia de compra se produce por favores como las

sensaciones, sentimientos, imagenes y emociones que les produce un producto elegido. Por otro
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lado, el comercio electronico, y el comercio en general, dependen de garantizar una experiencia

de compra positiva que impulse nuevas compras por parte del comprador en el futuro.

Para los autores, el cliente satisfecho, es aquel que repite la compra si el proveedor del
servicio cumplio con sus expectativas; este elemento interviene en la lealtad del cliente hacia las
empresas que proveen un servicio.

La comunicacion en la relacion comercial.

La comunicacion con el cliente es un tema que resulta de interés para el desarrollo de esta
practica, toda vez que es parte del aspecto clave a mejorar. Los estudios sobre este tema sefialan
la necesidad de implementar sistemas que faciliten la comunicacion con los clientes, como
estrategia de marketing y de percepcion de confianza en el comercio electronico. A este respecto
se han desarrollado tesis de grado y posgrado mediante las cuales se busca optimizar la relacion
entre comercios y clientes. Los estudios sobre el tema presentan, como particularidad, el
desarrollo de casos de estudio a considerar en temas como el que se pretende atender en este
proyecto.

Una de las obras cumbre, sobre distribucion, es la obra de Stern, EI-Ansery, Coughlan y
Cruz (1998), destaca la importancia que tienen los canales de distribucién concibiéndolos no solo
como simples almacenes o cambios, sino como redes interorganizacionales complejas, que
inciden en los “flujos de marketing”. Los autores destacan como flujos, los relativos al flujo
fisico de bienes, al flujo de propiedad o titulos, el flujo de negociacion y financiacion y el flujo
de informacion y comunicacion. Para Stern y sus coautores, la comunicacion no solo se da a
través de la publicidad exterior, sino que el propio canal de distribucion es un sistema interactivo
de comunicacion. Los autores indican que cuando los mayoristas y minoristas no se comunican

de forma transparente sobre inventarios, promociones o el seguimiento de entregas se generan
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malentendidos destructivos. Por ello, mapear los flujos de informacion que vienen de vuelta (la

retroalimentacion del consumidor) permite adaptar la oferta de valor, asegurando que los datos
del mercado lleguen al disefiador del producto en el momento exacto. Por otro lado, para estos
autores, la comunicacion resulta tan importante para la satisfaccion del consumidor como la
calidad del producto.

A partir de esta obra encontramos casos de estudio desarrollados como trabajos de grado
de pregrado y posgrado. Al respecto ver los trabajos de Matos (2020), Arevalo, Cuello y
Gonzalez (2025), Girdn, Ibanez y Rojas (2025), Vanegas, Galarza y Paredes (2025) Santacruz y
Von (2025), Rincon (2025). Estos trabajos de grado muestran la actualidad de la tematica en el
desarrollo de estrategias que mejoren la comunicacion de través de diversos medios, para
mejorar la experiencia de los clientes; pero también constituyen una justificacion de la practica

propuesta.
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Descripcion de la empresa, area de trabajo y funciones

Descripcion de la empresa

Ktronix es una empresa colombiana especializada en la comercializacién de productos
tecnologicos y de electrodomésticos, es marca lider reconocida por ofrecer soluciones
innovadoras para el hogar, la educacion y el entretenimiento de los consumidores, hace parte del
sector retail y cuenta con una amplia red de almacenes a nivel nacional, adicionalmente maneja
canales digitales, los cuales permiten atender las necesidades de los clientes en diferentes
regiones del pais, la practica por validacion de funciones se realizé en la tienda ubicada en la
ciudad de Manizales, desde donde se gestionan procesos comerciales, logisticos y de servicio al
cliente.

Esta gran compafia ofrece una amplia variedad de productos, entre los que se destacan
computadores, teléfonos moviles, televisores, electrodomésticos, accesorios tecnologicos,
equipos de audio y video, entre otros; teniendo en cuenta la distribucidén que realizan para
cumplir las necesidades de los clientes también brindan servicios complementarios relacionados
con garantias, financiacion, entrega de productos a domicilio y atencion posventa; su enfoque
esta orientado a la satisfaccion del cliente mediante una experiencia de compra integral, apoyada
en procesos operativos y logisticos que buscan garantizar la disponibilidad de productos y el

cumplimiento de los compromisos adquiridos con los consumidores.

Descripcion del area de trabajo
La préctica por validacion de funciones fue desarrollada en el 4rea operativa de la tienda
Ktronix Manizales, una sede estratégica por su comportamiento en ventas a nivel nacional,

debido a que coordina y supervisa los procesos relacionados con la logistica, el control de
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inventarios, la atencion al cliente y la gestion de recursos operativos, desde esta area se garantiza

el cumplimiento de los procesos internos, la correcta administracion de los recursos y el
adecuado desarrollo de las actividades diarias que requiere la tienda, desde mi cargo como Lider
Operativa desarrollé la practica por validacion de funciones, siendo responsable de la
coordinacién de las areas de Bodega, Puntos de pago, Inventarios, Servicios Generales,
Seguridad y Merchandising; mis funciones se encuentran enfocadas en la administracion y
seguimiento de indicadores de gestion, la supervision de los procesos logisticos y de
abastecimiento, el control de inventarios, la coordinacién del personal operativo, el
acompanamiento a los equipos de trabajo y la verificacion del cumplimiento de los estandares
establecidos por la compaiiia; asimismo, participo en la toma de decisiones relacionadas con la
operacion de la tienda, buscando garantizar la eficiencia de los proceso, la correcta atencion a los
clientes y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Teniendo en cuenta que el objetivo principal del cargo es asegurar la correcta ejecucion
de las actividades operativas, logisticas y administrativas, podemos enfocarnos en el
cumplimiento de los objetivos comerciales de la compaiiia, garantizando una experiencia
satisfactoria para los clientes y el desarrollo de las actividades, el area operativa cuenta con
diferentes recursos, humanos, tecnoldgicos y fisicos, entre ellos se encuentran el personal de
bodega, cajeros, auxiliares operativos, personal de servicios generales, personal de seguridad y
apoyo logistico, adicionalmente, se dispone de herramientas tecnologicas para la gestion de
inventarios, seguimiento de indicadores, control de ventas, administracion de pedidos y

monitoreo de los procesos internos de la tienda.
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Funciones asignadas y plan de trabajo concertado con la empresa

Durante el desarrollo de la practica por validacion de funciones se evidencia las
responsabilidades asignadas, como los son el seguimiento diario a los procesos de recepcion,
almacenamiento y despacho de mercancia, verificando el cumplimiento de los procedimientos
establecidos y el adecuado flujo de los productos desde su ingreso hasta la entrega al cliente, asi
mismo se efectud control sobre los inventarios, validacion de diferencias, organizacion de
productos sensibles y revision periddica de los indicadores asociados a la operacion, de acuerdo
a los lineamientos de la empresa, se encuentra establecido un plan de trabajo orientado al anélisis
de los procesos asociados a la gestion de pedidos y atencion de requerimientos registrados a
través del aplicativo “Voz Cliente”, para ello, se llevd a cabo una observacién permanente de la
operacion, revision de reportes, analisis de indicadores y seguimiento a los tiempos de respuesta
de las areas involucradas en el proceso de entrega de productos.

A partir de este analisis se identificaron oportunidades de mejora encaminadas a
fortalecer el seguimiento de los pedidos entregados a los clientes, llegando a optimizar los

tiempos de respuesta y contribuyendo a una experiencia mas satisfactoria para el consumidor.
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Problematica abordada en la practica

La Empresa Ktronix hoy utiliza el aplicativo “VOZ CLIENTE” como una herramienta
para el seguimiento de los productos que solicitan los clientes para entrega a domicilio, proceso
que se aplica tanto para las ventas hechas en los puntos fisicos como para aquellas que se hacen
por los canales de comercio electronico

No obstante, la informacidn que recibe el cliente por medio de la linea de WhatsApp es
poca y sin detalle, actualmente el sistema solo notifica cuando sale el producto a ruta de entrega,
informando al cliente que este llegard en el transcurso del dia, posterior a eso, se envia un
segundo mensaje confirmando que el producto fue entregado.

Con base en lo anterior se ve que no hay una trazabilidad ni visualizacidon en tiempo real
del estado de su pedido, asi mismo el cliente no tiene informacidén oportuna en caso de que se
presente alguna novedad durante el proceso de entrega; esta falta de informacion genera una
experiencia incompleta y poco transparente para el usuario.

Por otro lado, se debe tener presente que cuando se realiza un analisis de la competencia,
se logra identificar que otros retail ofrecen un servicio de seguimiento mas completo, mas
detallado, lo que permite posicionarse como lideres en comercio electronico, estas Empresas
brindan a sus clientes mayor visibilidad y control sobre el estado de sus pedidos.

A partir de un analisis mas detallado, se ve que la principal afectacion recae en los
clientes, quienes experimentan incertidumbre, especialmente cuando el producto no se entrega en
la fecha prevista, lo anterior genera una percepcion de desorganizacion e incumplimiento por
parte de la empresa; ya que no se cuenta con informacion clara, oportuna o seguimiento en

tiempo real.
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Como consecuencia de la falta de informacion oportuna y de mecanismos de

seguimientos claros, los clientes se ven en la necesidad de acudir recurrentemente a los canales
de atencion disponibles para obtener respuesta sobre el estado de sus pedidos; esta situacion se
refleja principalmente en un aumento de consultas a través del call center y puntos de venta

fisicos, donde los usuarios buscan resolver inquietudes relacionadas con la ubicacion, estado y

tiempos de entrega de sus compras.

Afectacion (Empresa)
La problematica descrita impacta directamente y de manera negativa a la organizacion,
generando afectaciones en distintos niveles operativos y de experiencia del cliente, entre los

cuales se destacan:

¢ Incremento en el volumen de quejas y reclamos
La falta de informacion clara y oportuna sobre el estado de los pedidos provoca
incertidumbre en los clientes, lo que se traduce en aumento significativo de solicitudes, quejas y

reclamos a través de los diferentes canales de atencion.
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Tlustracion 1

Indicador de Resultados Mes de marzo 2026- Queja Punto de Venta
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K-TRONIX CALI
K-TRONIX CENTRO...
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K-TRONIXTESORG
K-TRONIXTITAN
K-TRONIXTUNJA
K-TRONIX UNICENTRQ
K-TRONIXVILLAVICENCIO

Nota. Fuente: Elaboracion propia utilizacion de bases de datos del aplicativo “Voz del Cliente”-

Modulo de quejas y servicio al cliente.

Analisis del grafico

Se pueden ver variaciones en cuanto al desempefio del servicio entre los diferentes puntos

de venta, reflejando asi una concentracion de inconformidades en puntos de venta especificos

como Ktronix Soacha, Ktronix Barranquilla y Ktronix Chia, este comportamiento podria ser

causado por las debilidades en la parte operativa del proceso y asociados a la falta de respuesta

oportuna por parte del area logistica; en contraste se podria realizar una validacion con las

tiendas que mantienen su indicador controlado, logrando adoptar las buenas practicas realizadas

por ellos y asi lograr estandarizar las mejoras a nivel organizacional.
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Tlustracion 2

Indicador de Resultados Mes de marzo 2026- Demora en Entregas

Demora en POV M Transportador |lega tarde

¥ 7
3% 1%
6 7
4 [20%]
1 1

KTTIT KTUNO KTSOA KTCAL KTPOB KTBUC KTJUL KTMAN KTAIVIE KTBAR KTSBA KTBS4 KTMAY KTTES KTNGS KTSAL KTARK KTFUS KTVIL KTCHI KTTUN KTMQOS KTGIR

Nota. Fuente: Recoleccion de informacidon con base en registros operativos de despacho y

logistica, reportes internos establecidos por la empresa

Analisis de grafico

Aunque la mayoria de las entregas se cumplen dentro de los tiempos establecidos, se
evidencia que el incumplimiento nace en factores logisticos, como lo son retrasos del
transportador y demoras en puntos de venta, con base en lo anterior, se concluye que no se trata

de una causa Unica, sino de una combinacion de errores o situaciones operativas que conllevan a

la afectacion en la promesa de valor del cliente.
% Congestion en las lineas de atencion telefonica
El alto nimero de consultas relacionadas con el seguimiento logistico genera una

sobrecarga en el call center, dificultando la atencion oportuna y reduciendo la eficiencia en la

gestion de llamadas.
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Tabla 1. Cantidad de llamadas y mensajes recibidas

Numero del caso {Todas) -

Cuenta de Anos (Fecha Factura} Etiquetas de columna -7

Etiquetas defila -Y 2028 Total general
=ITeléfono 8635 8835
tfeb 3352 3362
Hmar 3754 3754
+abr 1529 1529
“Whatsapp 1868 1868
+tfeb 811 811
Hmar 820 820
+abr 237 237
Total general 10503 10503

Nota. Fuente: Recoleccion de informacion basada en los registros de indicadores que maneja el
area del call center.

Analisis del Indicador
El reporte anterior, tomado de las bases de datos compartida por el area del Call
center, muestra que a pesar de que se evidencia una representativa disminucion en la cantidad
de casos reportados, la cifra sigue siendo significativamente alta principalmente para las

llamadas telefonicas.

¢ Aumento en los tiempos de respuesta

La alta demanda en los canales de atencion, sumada a la falta de herramientas
eficientes de trazabilidad, genera demoras en la entrega de informacion, impactando
negativamente la oportuna respuesta al cliente, esta situacion conlleva a realizar seguimiento
adicional entre varias areas (tienda, centro de distribucion, y transportador) lo cual prolonga
atn mas el tiempo de respuesta, causando asi dependencia operativa para lograr brindar una

respuesta inmediata al cliente.
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La brecha, anteriormente descrita, se presenta, ademads, por la falta de comunicacion

entre las areas, ya que cada una maneja tiempos de respuesta de acuerdo con la complejidad
de cada caso, esto obliga a realizar contactos manuales; como WhatsApp, o llamadas
telefonicas al equipo de bodega o transportadores.
% Sobrecostos operativos asociados a la atencion repetitiva
La reiteracion de consultas sobre el mismo tema hace aumentar la carga operativa del
personal, generando mas costos en recurso humano y reduciendo la eficiencia de los
procesos.
¢ Afectacion en la percepcion de transparencia y confianza
La ausencia de una herramienta de trazabilidad limita la visibilidad del proceso
logistico, lo que puede generar desconfianza en los clientes frente al cumplimiento y manejo
de sus pedidos.
¢ Disminucion en la eficiencia operativa
La gestion manual o poco integrada de la informacion dificulta la toma de decisiones
y optimizacion de procesos, impactando negativamente el desempefio general de la
operacion.
Preguntas
;De qué manera la implementacion de esta propuesta generara valor agregado en la

experiencia del cliente? ;como fortalece esta propuesta la competitividad de la empresa?



Objetivos

Objetivo general

Proponer un plan de mejora para el aplicativo “Voz Cliente”, el cual este orientado a
mejorar la trazabilidad del proceso de entrega, mediante la incorporacion de estados de
seguimiento mas claros y detallados, que permitan mejorar la experiencia del cliente y

contribuya a optimizar la gestion de los canales de atencion.

Objetivos especificos
¢+ Diagnosticar el proceso actual de seguimiento de pedidos en la empresa,
identificando las limitaciones de los estados existentes frente a las necesidades de
informacion y expectativas del cliente durante la entrega del producto.
orientados a traducir el proceso logistico interno en informacion clara, oportuna y de facil
interpretacion para el cliente final.
¢ Analizar el proceso actual de trazabilidad de los pedidos, con el fin de formular
una propuesta que ayude al fortalecimiento de la gestion logistica y del servicio al cliente.
% Establecer lineamientos para la integracion de los nuevos estados en las

herramientas actuales de comunicacion con el cliente, con el propdsito de fortalecer la

transparencia del proceso y contribuir a una gestion operativa mas eficiente.
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¢ Disefar una propuesta de estados de trazabilidad mas detallados y comprensibles,
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Metodologia

Este trabajo de grado fue desarrollado mediante la modalidad de practica por validacion
de funciones, cuyo propoésito se basoé en analizar y proponer mejoras en el aplicativo “ Voz
Cliente ” en la empresa Ktronix, mediante el enfoque descriptivo se realizé un diagndstico del
estado actual en el proceso de seguimiento de pedidos para los clientes, posterior a eso se planted
una propuesta de mejora que ayude con la optimizacion de tiempos en la experiencia del cliente
y adicional mejore la eficiencia operativa.

Recoleccion de Informacion

Para lograr obtener los resultados esperados se aplicaron las siguientes técnicas de
consultas:

Observacion Directa: Ingreso al aplicativo (Voz cliente), consulta de informe y
visualizacion del proceso logistico.

Revision Documental: Consulta en la Intranet de la Empresa, en donde se pudo analizar
los procedimientos internos y reportes operativos.

Analisis de Datos Operativos: Descarga de informes mediante WeTransfer, aplicando

analisis y creacion de tablas dindmicas, con el fin de analizar los datos requeridos.
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Propuesta de fortalecimiento de la trazabilidad en el proceso de entrega al cliente

A partir del analisis de la informacion vista en el sistema interno de la empresa, se
identifica que hoy el seguimiento del pedido contempla estados operativos como reservado,
planeado, despachado y entregado, pero, estos estados, aunque funcionales para la gestion
interna, son limitados desde la perspectiva del cliente, ya que no permiten comprender con el
avance de su pedido ni las posibles novedades que puedan presentarse durante el proceso
logistico.

En este sentido, es necesario incorporar nuevos estados de seguimiento que traduzcan la
operacion interna a un lenguaje mas comprensible, cercano y util para el cliente final, facilitando

asi una experiencia de compra mas transparente y confiable.

Estados propuestos para mejorar la trazabilidad del pedido

% Pedido Confirmado

Le informa al cliente que su compra fue registrada exitosamente en el sistema y se
encuentra en proceso de validacion, este estado brinda tranquilidad inicial al cliente,
confirmando que su transaccion fue recibida correctamente.
% Pago Verificado

Permite informar que el pago ha sido aprobado, evitando incertidumbre en casos
donde existen validaciones financieras o demoras en la confirmacion.
% Pedido en Preparacion

Indica que el producto esta siendo alistado en el centro de distribucion o tienda, este

estado acerca al cliente al proceso logistico, generando percepcion de avance.
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R/

* Producto asignado a despacho

Informa que el pedido ya cuenta con una transportadora o ruta asignada, lo cual
evidencia que se encuentra proximo a salir a distribucion.
% En transito hacia la ciudad de destino

Permite al cliente conocer que su pedido ya se encuentra en desplazamiento entre
ciudades o centros logisticos.

% En ruta de entrega

Estado clave que informa que el producto se encuentra en la ultima fase, es decir, en
proceso de entrega directa al cliente.
¢ Intento de entrega

Notifica cuando se ha realizado una visita sin éxito, explicando el motivo (Cliente
ausente, direccion incorrecta, etc.), lo que reduce la incertidumbre y evita multiples consultas
en los canales de atencion.
¢ Entrega reprogramada

Permite evidenciar que la entrega ha sido reagendada, ya sea por solicitud del cliente
o por una novedad operativa.
% Novedad en la entrega

Estado crucial para comunicar cualquier inconveniente presentado durante el proceso
logistico (retrasos, dafios, dificultades de acceso, entre otros).
% Pedido entregado exitosamente
Confirmacion final del proceso, idealmente acompafiada de informacion adicional

como fecha, hora y persona que recibe.
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Fase Dos del proyecto

En esta fase del proyecto, se definen responsables de cada uno de los estados que se
proponen, para mantendran actualizados a los clientes respecto a la situacion de sus pedidos,
asi:

Tabla 2. Estados propuestos para la actualizacion a clientes

Fuente: elaboracion propia

+ Pedido Confirmado
Este estado debera ser implementado por la pasarela de pago que maneja la
Empresa, ya que son ellos quienes confirman que el método con el cual pago el cliente

fue efectivo y no presenta algun tipo de fraude.



X/
X4

0
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Pago Verificado

Después de confirmado el proceso, la pasarela de pago debe enviar la notificacion
de pago verificado, para que el cliente tenga la certeza que su compra fue exitosa.
Pedido en Preparacion

Esta actualizacion debe ser realizada por parte del punto de venta o bodega que
realizard el despacho del producto hacia el domicilio del cliente.

Producto asignado a despacho

El equipo logistico es quien hace esta actualizacion, ya que son ellos quienes
asignan la ruta para salir a cumplir con las entregas.
En transito hacia la ciudad de destino

Este estado seguira siendo actualizado por el equipo logistico, ya que son ellos
quienes manejan la trazabilidad en el sistema.
En ruta de entrega

El equipo logistico continuara con la actualizacion de este estado, ya que son ellos
quienes mantienen contacto directo con los transportadores asignados para realizar las
entregas al cliente.

Intento de entrega

Estado actualizado por parte del transportador a través del aplicativo desde su
teléfono movil, enviando la alerta de que se presentd algln tipo de novedad.
Entrega reprogramada

El transportador continuara con la actualizacion desde su teléfono movil,

indicando el motivo de la reprogramacion de la entrega.
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% Novedad en la entrega

El responsable de la actualizacion de este estado sera el transportador, quien
notificard por medio de una observacion en el sistema, cual fue el tipo de novedad
presentada que llevo a la no entrega del producto.

% Pedido entregado exitosamente
El estado final sera actualizado por el transportador quien dara cierre a la entrega

desde el aplicativo en su teléfono movil, confirmando asi la efectividad de la entrega al

cliente.
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Resultados

A partir del analisis realizado durante la practica por validacion de funciones, se
logré identificar una oportunidad de mejora en el aplicativo “VOZ CLIENTE”, el cual se
relaciona con la necesidad de fortalecer la trazabilidad y la informacién suministrada a
los clientes durante el proceso de entrega de los pedidos, de acuerdo a los analisis
realizados, se formul6 una propuesta enfocada a la incorporacion de estados de
seguimiento mas detallados y comprensibles para el usuario; los hallazgos y la propuesta
fueron socializados con el gerente de la tienda, permitiendo exponer las oportunidades
identificadas y los posibles beneficios asociados a una mejor visibilidad del proceso

logistico.

En este sentido, es pertinente mencionar que, debido a que este trabajo fue
desarrollado bajo la modalidad de practica por validacion de funciones; su alcance se
limit6 al diagnostico de la situacion actual y a la formulacion de una propuesta de
mejoramiento que ayude a tener mejor control y seguimiento de los pedidos, por lo tanto,
la implementacién de la propuesta no esta contemplada de manera inmediata ni hace
parte de los resultados de este proyecto. Pese a ello, la empresa podra considerar su
evaluacion y posible aplicacion como un proyecto a futuro, de acuerdo con sus
prioridades estratégicas, operativas y financiera, siendo esto una alternativa para
fortalecer la experiencia del cliente y la optimizacion de los procesos enfocados al

seguimiento de los pedidos.
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Conclusiones

La trazabilidad no debe entenderse solo como un control interno del proceso logistico,
sino como una herramienta de comunicacion con el cliente, traducir los estados operativos a un
lenguaje que sea claro, oportuno y accesible, que permita cerrar brechas de informacion, mejorar
la percepcion del servicio y generar valor agregado en la experiencia de compra.

El servicio al cliente y el seguimiento es un diferencial estratégico en la organizacioén por
que ayuda a conocer al detalle las situaciones que se pueden presentar con los clientes, con base
en lo anterior, se pueden tomar los correctivos y planes de accién necesarios para generar una
mejor experiencia.

Si bien la Empresa se encuentra posicionada como una de las mejores a nivel pais, es
necesario que puedan contemplar la necesidad de mejorar el aplicativo “Voz Cliente”, lo cual
ayudaria a tener una mejor trazabilidad y tranquilidad para los clientes; lo que conllevaria a

mejorar la experiencia y el seguimiento logistico de la organizacion.
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