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INTRODUCCION
Hoy en dia, la gestion de las relaciones con los clientes (CRM) instituye una herramienta de
soporte para las empresas, ya que puede combinar las estrategias y los procesos basados en la
informacion del cliente como un medio importante para ayudar a entender y comprender sus
exigencias.
En este sentido, se deduce que la gestion de las relaciones con los clientes (CRM) es una
estrategia comercial que busca gestionar las interacciones con los clientes, cada interaccion esta
gestionada por ejecutivos, personal de la empresa, procesos y tecnologia. El objetivo de la
herramienta es establecer relaciones a corto, mediano y largo plazo con los clientes para
satisfacer sus necesidades, expectativas y preferencias individuales.
De acuerdo con lo anterior, la prioridad de la empresa Clean Energy S.A., es crear un cliente
sensible, para mantener asociaciones a largo plazo y agregar valor, para que sean leales a la
organizacion, por esta razon, es necesario revisar y entender continuamente las necesidades del
cliente. Cumplir con sus expectativas y la aplicacion de herramientas que les permitan seguir
mejorando.
Por lo tanto, la razon esencial de este trabajo investigativo es desarrollar un CRM estratégico
(Customer Relationship Management) para mejorar la calidad del servicio al cliente de la
empresa CLEAN Energy S.A., de esta manera se emplea la diversidad de atencion al cliente
como una herramienta que busca cumplir plenamente con las expectativas de los clientes
internos y externos, a través de la participacion activa y el compromiso de todos los empleados,
la gestion administrativa y operativa de la organizacion, haciendo de esta actitud un factor que
ayuda a mejorar la calidad del servicio al cliente.
En el capitulo I, se deriva a lograr describir la situacion problemaética de la empresa, los
objetivos de la investigacion, la justificacion tedrica metodologia y préactica, delimitacion de la
investigacion y la hipotesis, esta parte es primordial puesto que serd de ayuda para identificar
la posible solucion del problema.
El capitulo 1, se despliegan los antecedentes referentes al tema a tratar, aspectos del marco
tedrico con las principales definiciones de términos de CRM Customer Relationship
Management), se describe también los procesos y actividades de comunicacion y servicio al
cliente todos estos temas daran el soporte necesario para la realizacion de este proyecto de
investigacion.
El capitulo 111, aborda temas relacionados al marco tedrico, el disefio de las encuestas para
analizar la situacion de la investigacion, permitiendo tener una orientacion para realizar una

propuesta atractiva y realista.



El capitulo IV, presenta la fundamentacién de la propuesta, con sus respectivos objetivos y plan
de accién a desarrollar para poder lograr asi acotar las respectivas conclusiones y

recomendaciones del estudio realizado.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Propuesta de implementacion de un modelo de CRM para la mejora de servicio al cliente de la
empresa CLEAN Energy S.A.

1.2 Planteamiento del problema
En la actualidad a nivel mundial el sector de telecomunicaciones ha tenido avances muy
importantes en cuanto a sus servicios lo que le ha dado origen a que se instauren en nuevos
mercados. En este sentido hoy en dia los gerentes continuamente buscan desafios y
oportunidades, utilizando sus relaciones con sus proveedores y clientes para obtener valiosa
informacidn para la toma de decisiones.
En el pais las empresas proveedoras de servicio de comunicacion ofrecen dia a dia diferentes
paquetes de servicios que en la medida que avanza la tecnologia, lo cual conlleva a que estos
servicios dia a dia tengan mas acogida. Sin embrago este tipo de empresas en su mayoria no
aplican herramientas que les ayuden a construir relaciones a corto, mediano y largo plazo con
sus clientes con el fin de satisfacer sus necesidades, expectativas y preferencias individuales.
Laempresa CLEAN ENERGY S. A. que es una distribuidora autorizada de TV CABLE, dentro
del &rea de servicio al cliente carece de una adecuada comunicacion que permita conocer a
fondo las necesidades y las caracteristicas de cada uno de los usuarios, ademas de la busqueda
constante del mejoramiento de los procesos dentro de la empresa, siempre en pro de brindarle
una mejor atencion al cliente; entre otros, esto crea incomodidad en los clientes, teniendo como
resultado que luego de finalizar el contrato hay clientes que prefieren prescindir del servicio y
buscan otra empresa proveedora del mismo con una mejor atencién a sus requerimientos y
pronta solucion.
De esta forma es necesario que se manejen operaciones en cuanto a la gestion y seguimiento de
los clientes de tal manera que se pueda responder a cada una de las expectativas. Es importante
que dentro de la empresa CLEAN ENERGY S. A., se requiera dar soporte en cuanto a las
estrategias que se enfocan en la gestion e interaccion de los clientes con la empresa, por lo cual
gue se debe analizar el impacto en cuanto a la aplicacion CRM (Customer Relationship
Management). Lo que permitira afirmar ventajas competitivas frente a la competencia.
La actividad del marketing que tiene el fin de generar relaciones rentables con los clientes. Esto

parte del estudio de comportamiento de los compradores con base en el disefio de estrategias y



acciones destinadas a facilitar la interaccion con los mismos y brindarles una experiencia
memorable. Los sistemas de manejo de relaciones con clientes (CRM, por sus siglas en inglés)
conforman un conjunto de herramientas que se utilizan en el Marketing Relacional siendo muy
utiles para recolectar informacion de los consumidores y comunicar a los mismos los beneficios
y soluciones que ofrece la empresa Kotler (2017).
1.3 Formulacion del problema
¢ Como se puede contribuir a la mejora del servicio al cliente en la empresa CLEAN ENERGY
S.A?
1.4  Sistematizacion del problema
e ;De qué manera llegamos a la conclusion de que la empresa CLEAN ENERGY S.
A. necesita una mejora en el area de servicio al cliente?
e ;Qué estrategias orientadas al CRM se deben proponer para mejora de servicio al
cliente y la fidelizacion de clientes de la empresa?
e ;Cuales deberan ser los cambios requeridos y como debe ser la forma de adaptarlos
a los procesos actuales de la empresa CLEAN ENERGY S. A.?
e (Qué cargos dentro de la empresa estaran encargados de supervisar y ejecutar la
implementacién del modelo de CRM?
e (A cuanto asciende el beneficio que percibira la empresa CLEAN ENERGY S. A.
por la implementacion del modelo de CRM?

1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivos Generales
Implementar un modelo de CRM que permita contribuir en la mejora de servicio al cliente de

la empresa Clean Energy S. A.

1.5.2 Objetivos Especificos
1. Realizar el analisis de la situacion actual de la empresa Clean Energy S. A.
2. Determinar las estrategias o puntos criticos en el disefio del proceso.
3. Disenar el proceso.
4. Proponer un organigrama y descripcion de funciones.
5. Valorar el costo beneficio de la propuesta.
1.6 Justificacion de la investigacion
El presente proyecto se justifica con la intencion de dar solucion en cuanto al rubro de servicios

que brinda la empresa y la interaccién con los clientes, con el objetivo de mejorar el proceso de



atencion al cliente dentro de la empresa Clean Energy S. A., de esta forma se logra que los
clientes tengan un mayor interés por adquirir los productos y servicios.
Siendo esta una empresa que ofrece servicios, por ello es importante la atencion al cliente, de
esta manera se ha considerado dentro del estudio crear un mayor nexo entre el cliente y la
empresa, a través de los distintos canales de informacion y herramientas que permitan dar un
seguimiento a los usuarios. Con la aplicacién de estas nuevas estrategias de marketing apoyadas
con la tecnologia que permite de manera agil y rapida obtener informacion de los clientes saber
que productos le gustan, escuchar sus quejas y sugerencias para saber utilizarlas en beneficios
de la organizacion.

Justificacion tedrica

El presente trabajo se justifica de manera tedrica puesto que para complementar y hacer mas
efectiva esta investigacion, se realizara revision de fuentes secundarias como textos, libros,
documentos, articulos académicos, folletos, revistas, etc., porque mediante el estudio de la
informacion bibliogréfica, dentro del contexto cientifico, se buscar obtener informacion y
estudios relevantes que permitan mejorar la atencion de los clientes, mejores practicas en cuanto
a la aplicacion de estrategias de marketing relacional dentro de la empresa Clean Energy S. A.,
con la finalidad de mejorar el servicio y atencion a sus clientes.

Justificacion metodoldgica

La metodologia implementada se basa en una revision de los hechos organizacionales y de
procedimiento, contrastando la realidad con los criterios técnicos utilizados en la justificacién
tedrica. Cabe sefialar que el modelo de investigacion utilizado es no experimental, diacrénico.
El objetivo del investigador es recopilar informacién desde un puesto independiente sin alterar
la informacion recabada o su propia opinion.

Justificacion Préctica

Cuando se trata de razones practicas, el propdsito de este trabajo de investigacion es lograr
establecer estrategias de marketing de relaciones que permita poner en préctica la lealtad del
cliente de Clean Energy S. A., creando una ventaja competitiva ante el esto de empresa que
ofrece este mismo tipo de servicios. De esta manera se pone en practica el CRM con el fin de
crear una relacién solida entre la empresa y el cliente. La implementacion abierta de estrategias
efectivas de marketing relacional, permiten una mayor comprension de los comportamientos,
aspiraciones y necesidades de los clientes existentes.

1.7  Delimitacion de la investigacion

e Campo: CLEAN ENERGY S. A.

e Areaespecifica: Atencion al cliente



e Periodo: 2018 - 2019
e Periodo de investigacion: 6 meses
e Poblacion: Clientes de la empresa CLEAN ENERGY S. A.

1.8 Idea a defender
La implementacion de un modelo de CRM en la empresa CLEAN ENERGY S.A. permitira

brindar solucion a los requerimientos del usuario logrando fidelizar e incrementar clientes.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la empresa

2.2  Antecedentes referenciales de la investigacion
En el mundo comercial, la importancia de retener clientes existentes y expandir el negocio es
primordial. Los costos asociados con la busqueda de nuevos clientes significan que cada cliente
existente podria ser importante. En lo que respecta el CRM (Customer Relationship
Management) permite conocer los habitos de compra, opiniones y preferencias de sus clientes
perfilando individuos y grupos para comercializar de manera mas efectiva y aumentar las ventas

cambiando la forma en que opera para mejorar el servicio al cliente y el mercadeo.

El trabajo investigativo de Rojas (2017), el cual como titulo tiene “Implementacion de un
sistema CRM para la mejora en la gestion de atencion al cliente para una empresa del sector
servicios” entre sus objetivos indica: evaluar la mejora en la gestion de atencién al cliente con
la implementacién de un sistema CRM en una empresa del sector servicios. Llegando a la
conclusion gque la empresa perteneciente al sector servicios presentd una mejora en la gestion

de atencion al cliente después de implementar un sistema CRM.

Es por tal motivo empresas procuran construir la satisfaccion, la confianza y la retencion de los
clientes, por medio del desarrollo del equipo de profesionales capacitados, la organizacion del
equipo. De esta manera el rendimiento de calidad de las empresas depende de la satisfaccion

del cliente y el servicio.

De acuerdo a Burgos & Ortiz (2010) en su trabajo de tesis de grado titulado “CRM (Customer
Relationship Management) Retail”, quien en indica en su introduccion lo siguiente: Un CRM,
Customer Relationship Management, es parte de una estrategia de negocio que utiliza
tecnologias de la informacion centrandose en crear relaciones con clientes, de tal forma, que se
consiga un conocimiento preciso de sus necesidades, intereses y patrones de compra. Todo esto
es posible gracias a un software que permitan gestionar la informacion de los clientes y las

operaciones comerciales relacionadas con ellos.

Por ello es evidente que actualmente las empresas estan interesadas en captar los sentimientos,

como la probabilidad de que un cliente recomiende sus productos, y la satisfaccion general del



cliente con el fin de desarrollar estrategias de mercadeo y servicio. Las empresas intentan
integrar los datos sociales de CRM con otros datos de clientes obtenidos de los departamentos
de ventas o marketing a fin de obtener una vista unica del cliente.

Viviana Rodriguez (2014), en su trabajo de investigacion titulado “Marketing Relacional para
las empresas de Servicios (Caso: Cafeterias del Municipio de Chalco Estado de México”
menciona a (Vilagines J, 2002). Quien expone que el marketing relacional esta basado en varias
areas claves que llevan a la consecucion de una relacién a largo plazo entre los clientes y la
empresa; por ello se plantea los siguientes lineamientos a seguir:

— Identificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales, y actualizar continuamente la base
de datos para almacenar informacion relevante que permita un aprendizaje sobre las
necesidades de los clientes actuales y potenciales. Esta informacién cubre un amplio espectro
de datos sobre la historia de compras, perfil demogréfico, estilo de vida e intereses.

— Adaptar los programas de marketing, y los productos y servicios para que se adecuen a esas
necesidades individuales especificas.

— Integrar el plan de comunicaciones dirigidas al consumidor individual para establecer un
dialogo efectivo.

— Controlar y gestionar la relacion con cada cliente, a lo largo de su vida, mejorando su valor
para la empresa.

De ello podemos deducir que el marketing gestiona de fuera hacia dentro, es decir primero se
requiere conocer que desea el cliente para luego pensar en desarrollar un producto que pueda
ofrecer al cliente para satisfacerlo; por otro lado, las ventas y en un inicio el marketing las
gestionaba de dentro hacia fuera; es decir una vez desarrollado el producto tenia que buscar la
manera de lograr la incorporacién del producto al mercado, asi como la aceptacion del cliente.
(Rodriguez Aquino, Viviana , 2014)

De esta manera Guzman (2017), realiz6 un estudio titulado “Marketing Relacional como
Estrategia de Fidelizacion para la carrera de Administracion y Emprendimiento, en la
Universidad San Ignacio de Loyola en la ciudad de Per(, postula que en general los resultados
indican que el marketing relacional pone gran énfasis en el servicio a la clientela, existe un alto
nivel de compromiso con los clientes, un alto nivel de contacto y la calidad es prioridad en
todos. En concordancia con lo establecido por el mencionado autor, el uso de las redes
electronicas en estos momentos actuales, hacen especial énfasis en la comercializacion de
productos novedosos a traveés de ellas.

Segun Ricardo Augusto NUfiez (2016) en su trabajo de investigacion “Marketing relacional y

satisfaccion del cliente en la empresa Aditmaq Cia. Ltda. Division equipos pecuarios en la
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ciudad de Quito”, el cual plantea. Esta investigacion propone a los directivos de la compafiia
ADITMAQ la implementacion del Marketing Relacional en toda la empresa con la finalidad de
establecer, mantener, relaciones con sus clientes a largo plazo, de tal modo que los objetivos de
las partes involucradas se consigan.
Por ello el poder lograr una "visién unica del cliente”, donde se puede acceder y organizar la
informacion relevante de los clientes y sus requerimientos. Los desafios surgen cuando los
datos de los clientes se agrupan en varios sistemas separados o cuando los datos se complican
por la informacion duplicada o desactualizada que ralentiza y obstaculiza el proceso comercial.
En base a esta tesis se consider como referencial la de Wendy Gavilanes Rodriguez (2017), en
su trabajo de titulacion titulado “Marketing Relacional para mejorar el servicio al cliente de la
Empresa Decin Cia. Ltda., en la Ciudad de Guayaquil”, el cual dentro de su trabajo menciona
a Muguira A, quien indica “luego de realizada la compra o adquisiciéon de un producto o
servicio los clientes experimentan uno de los tres posibles niveles de satisfaccion al cliente.”
e “Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto o servicio
no alcanza las expectativas del cliente.”
e “Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con
las expectativas del cliente.”
e “Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.”
El conocimiento del “nivel de satisfaccion” del cliente es vital para la gestion comercial, de
mercadotecnia y para la gestion administrativa en general, ya que es indiscutible que un cliente
“insatisfecho” no volvera a consumir los productos o servicios que se le han ofrecido, al tiempo
de se puede convertir en un detractor de los mismos, difundiendo una imagen negativa de la
empresa en cuestion.
Vega (2012) Realiza un estudio destinado a mejorar la calidad del servicio a los clientes, para
lo cual se utilizarian estrategias de marketing, su investigacion se enfocaba a ofrecer una
alternativa viable para mejorar la calidad del servicio destinado al cliente, su satisfaccion y asi
el rendimiento y la participacion de la empresa, para lo cual se utilizarian estrategias de
comunicacion, prestacion de servicios y atencion al cliente. Las estrategias se orientan al cliente
enfocando la importancia de la calidad del servicio que este recibe, donde intervienen la
comunicacion, la calidad, el servicio al cliente y estrategias de comunicacion. Este autor sefiala
a las estrategias de comunicacion como la coordinacion de los recursos internos y externos
destinados a la comunicacién, destinados a diferenciar de la competencia y lograr el

posicionamiento en la mente del consumidor.



La investigacion presentada serviria a la empresa para emplear soluciones de mejora. El
estudio presenta los factores por los cuales una empresa no logra alcanzar la satisfaccion de sus

clientes, basandose en la calidad de los servicios.
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2.2.1 Resumen de antecedentes referenciales

Tabla 1. Resumen de Antecedentes

No.

TITULO DEL
TRABAJO

AUTORES

UNIVERSIDAD
O CENTRO DE
INVESTIGACION

TIPO DE
TRABAJO

RESULTADOS

Propuesta estratégica
para mejorar la calidad del
servicio al cliente en el
departamento de
arrendamientos en
consuelo de la vega & cia.

s. en. ¢ bienes raices

Felipe Corredor de la

Vega

Pontificia Universidad

Javeriana

Tesis de grado

2012

Dentro de estas estrategias
vale la pena destacar la
implementacion del software
SIMI mediante el cual el
departamento de
arrendamientos y la empresa en
general podra: digitalizar la
informacién de sus productos y
servicios, manejar a sus clientes
a través de internet, realizar
pagos via online y sistematizar
los procesos de informacion

dentro de la empresa.

Marketing relacional
para mejorar el servicio al
cliente de la empresa

Decin cia. Itda.

Wendy Gavilanez

Rodriguez

Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de

Guayaquil

Tesis de grado

2017

El procesamiento de los
datos obtenidos en la encuesta
realizada a los clientes de la
empresa, hizo posible en Gltima
la focalizacion de las

insuficiencias fundamentales en
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la prestacion de los servicios
que daran al traste con la

disminucion de los indices de

retencion y fidelizacion de los

clientes

Marketing Relacional

y satisfaccion del cliente

Ricardo Augusto

Universidad regional

Se hace indispensable el
desarrollar un programa CRM
para el manejo de la
informacion de los clientes de

la linea de equipos pecuarios.

) . ] Tesis de grado 2016 En él se podré ubicar
en la empresa Aditmaq Nufiez auténoma de los andes o )
i geograficamente a cada cliente,
Cia Ltda. ] - )
identificar sus necesidades,
determinar la frecuencia de
compra, etc, buscando de esta
manera fidelizarlos.
] La investigacion realizada
El marketing . . .
) permite validar la hipétesis
relacional como o ]
. L. especifica, debido a que los
herramienta estratégica de ) o )
o Enrique Castro Universidad san ) resultados reflejan la
fidelizacién para la carrera Tesis de grado 2017

de administracion y
emprendimiento de una

universidad privada

Guzman

Ignacio Loyola — Per(

importancia de la calidad del
servicio con el nivel de
cercania e interaccién en la

relacién del personal.
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Implementacién de un
sistema CRM para la
mejora en gestion de

atencion al cliente para
una empresa del sector
servicios

Luis Rojas Medina

Universidad Nacional
Mayor de San Marcos -

Pert

Tesis de grado

2017

Los resultados de la
investigacion confirman que la
implementacidn de un sistema

CRM permite realizar un
seguimiento de todas las
actividades en donde los
clientes estén involucrados. El
sistema Industrial CRM
permite registrar toda la
informacion de las actividades
del cliente en una Unica base de
datos, permitiendo hacer un
seguimiento continuo y
ordenado a los clientes,
brindando un servicio més
personalizado y enfocado en la

satisfaccion del cliente.

Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)
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2.3 Referencias tedricas

2.3.1 Definicion CRM:
Los sistemas de manejo de relaciones con clientes (CRM, por sus siglas en inglés) conforman
un conjunto de herramientas que se utilizan en el Marketing Relacional siendo muy utiles para
recolectar informacion de los consumidores y comunicar a los mismos los beneficios y
soluciones que ofrece la empresa. Como una especie de filosofia de gestion, CRM es una
estrategia empresarial que puede retener a mas clientes, mejorar la satisfaccion del cliente y
aprovechar plenamente el valor potencial de los clientes desde la perspectiva de los clientes
(Kotler & Keller, 2017, pag. 28).
De esta manera Customer Relationship Management (CRM) ayuda a las empresas a obtener
una idea del comportamiento de sus clientes y modificar sus operaciones comerciales para
garantizar que los clientes reciban el mejor servicio posible. En esencia, CRM ayuda a una
empresa a reconocer el valor de sus clientes y a capitalizar las mejores relaciones con los
clientes. Cuanto mejor comprenda a sus clientes, mas receptivo sera a sus necesidades.
Por su parte Rodriguez (2012) indica que:
CRM (Customer Relationship Management), en su traduccion literal, se entiende
como la Gestion sobre la Relacién con los Consumidores, pero es tan genérico
como toda frase en inglés traducida al espafiol. Pero para su mejor comprension
se refiere a crear y mantener relaciones duraderas que se orienten a fidelizar a sus
clientes. En el contexto actual de negocios, el mercado se encuentra orientado cada
vez mas hacia el consumidor, por lo que el desarrollo de atencién al cliente es de
vital importancia para las empresas distinguirse frente a la competencia (pag. 32).
Un objetivo clave del marketing cada vez mas importante es desarrollar relaciones profundas y
duraderas con las personas y organizaciones que de manera directa o indirecta afectan el éxito
de las actividades de marketing de la empresa. El objetivo del marketing de relaciones o
relacional es la construccion de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos clave

relacionados con la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios.

De acuerdo a Kotler (2017), quien indica que:

Los cuatro elementos clave que componen el marketing de relaciones son los
clientes, los empleados, los socios de marketing canales, proveedores,

distribuidores, intermediarios y agencias y los miembros de la comunidad
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financiera accionistas, inversores, analistas. Los especialistas en marketing deben
generar prosperidad entre todos estos componentes y equilibrar los rendimientos
para todos los interesados en el negocio. Desarrollar relaciones fuertes requiere de
un entendimiento de sus capacidades y recursos, sus necesidades, objetivos y
deseos (pag. 35).
Para agregar valor a las interacciones de los clientes en las redes sociales, las empresas utilizan
diversas herramientas que supervisan las conversaciones sociales, desde menciones especificas
de una marca hasta la frecuencia de las palabras clave utilizadas, para determinar su publico
objetivo y las plataformas que utilizan. Otras herramientas estan disefiadas para analizar los
comentarios de las redes sociales y abordar las consultas y problemas de los clientes.

2.3.2 Importancia del Marketing Relacional

Es importante porque ayuda no solo a obtener nuevos clientes, sino a conservarlos una vez que
los tiene. Debido a que se crea una mejor experiencia para ellos a medida que se relacionan con
tu negocio.

Lo cual genera, una cantidad de beneficios como mejorar las experiencias del cliente, y dar
mejor respuesta, lo cual le genera al cliente la oportunidad de ser escuchado y proporciona
retroalimentacion valiosa para las marcas en areas que podrian ser necesarias ajustarlas.

La idea basica del marketing relacional es mantenerse en contacto con los clientes al
proporcionar ayuda, contenido, informacion y responder sus preguntas. Como su presencia
siempre esta en la vida de sus clientes, forme relaciones duraderas a largo plazo con ellos, el
contacto continuo y el buen trabajo hacen que la marca sea estable en la mente de los

consumidores (Sanchez, 2015, pag. 53).

Reforzar

Figura 1. Beneficios del Marketing Relacional
Fuente: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)
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2.3.3 Caracteristicas y pasos del Marketing Relacional

La gestion con clientes y las principales caracteristicas del marketing relacional.
Segun Greenberg (2018) el marketing relacional o el CRM, es un conjunto de procesos de
negocio y politicas de nivel global empresarial disefiadas para captar, retener y dar servicio a
los clientes (pag. 74).

e Lo primero que hay que hacer es crear un propdésito y seguir adelante con él.
Hay que cumplir los compromisos con el cliente, ofrecer credibilidad y autenticidad a
la marca.

e Comprometerse en una relacién sostenible y de confianza con los clientes.

e Los clientes deben ser vistos como socios, como gente que toma sus propias decisiones,
por lo que se debe favorecer la interrelacion y el dialogo.

¢ Involucrarse con los compradores entendiendo al publico objetivo y abriendo miras para

ofrecer a los clientes lo que merecen y lo que necesitan.

2.3.4 Retencion de clientes

La retencion de clientes son las actividades que realiza una organizacion con la finalizar de
recuperar la relacion con sus clientes y reducir asi sus pérdidas. Una retencion se da cuando no
se han podido fidelizar los clientes y se ha generado una insatisfaccion total en el mismo, para
que dicha retencion tenga éxito debe comenzar en la primera interaccién entre empresa-cliente
y continuar asi durante todo el tiempo que se mantenga la relacion.

La retencion de clientes se refiere a las actividades y acciones que las empresas y
organizaciones toman para reducir el nimero de defecciones de clientes. El objetivo de este es
ayudar a las empresas a retener al mayor nimero posible de clientes, a menudo a través de
iniciativas de fidelizacion de clientes e iniciativas de lealtad a la marca. Cabe recordar que la
retencion de clientes comienza con el primer contacto que un cliente tiene con una empresa y
continda durante toda la vida de la relacion.

Retener a los clientes va mas alla de dar lo que ellos esperan, consiste en superar las expectativas
para convertirlos en defensores fieles del producto, la marca o la empresa, es decir se retiene
clientes para fidelizar clientes. Al crear la lealtad del consumidor se otorga mayor valor a ellos
que a las ganancias o al valor de los accionistas. “Un entorno competitivo se diferencia por el
servicio entregado al cliente” (Kotler & Armstrong, 2012).

El incrementar la retencidn de clientes en las empresas ofrece mayor rentabilidad que adquirir
nuevos clientes, por ello es indispensable establecer estrategias dirigidas a la retencion en lugar

de solo ir a la captacion. Las estrategias de retencion se encaminan a minimizar las perdidas,
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incrementar la retencion y con ello fidelizar a los clientes, pues cuando un cliente es fiel no

necesita ser retenido.

2.3.5 Elenfoque en el cliente y su satisfaccion.

El enfoque en el cliente y su satisfaccion tiene como finalidad obtener la lealtad del mismo
hacia la empresa, es necesaria una relacion cercana con el cliente para alcanzar este objetivo.
Las estrategias de marketing intervienen detectando las necesidades méas inminentes de los
clientes e integrar otras potenciales fuentes de valor a sus productos o servicios. (Vargas &
Aldana, 2014)

El éxito de este enfoque depende mucho del nivel de conocimiento que tenga la empresa acerca
de la competencia, ya que esto le posibilita fortalecer las &reas en las cuales la misma es mas
competitiva con respecto del resto, sea esto el precio, calidad, disponibilidad del producto, etc.
El objetivo mas importante de este enfoque en el cliente es el de detectar a los clientes rentables

y mantenerlos asi. (Vargas & Aldana, 2014)

Las empresas con una fuerte
orientacion en el cliente luchan
por conseguir altos niveles de
Marketing satisfaccion y lealtad.

Rentabilida
para cliente
y empresa

de relaciones
/ Satisfaccion y lealtad \ con el cliente | Relaciones satisfactorias con los
del cliente clientes se traducen en mayores
niveles de rentabilidad para

Organizacién centrada clientes y empresa.
en el cliente

Figura 2. Enfoque en el cliente y su satisfaccion
Fuente: Extraido de (Vargas & Aldana, 2014)

2.3.6 Calidad

Kotler y Keller (2012) citan a la American Society for Quality para describir a la calidad y la
determinan como “la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que
influyen en su capacidad de satisfacer las necesidades explicitas o latentes”. Expresan que este
concepto se centra en el cliente y afiaden que una empresa ha ofrecido un producto o servicio
de calidad Unicamente cuando este alcanza o supera las expectativas del cliente. Los mismos
autores llegan a la conclusion de que la calidad tiene un gran impacto en la satisfaccion del
cliente y la rentabilidad de las empresas. Ya que niveles mas altos de calidad dan como
resultado una mayor satisfaccion de los clientes, lo que posibilita la asignacion de precios mas

elevados a los productos o servicios que se ofrecen.
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2.3.7 Servicio al cliente

El servicio al cliente es una parte extremadamente importante del mantenimiento de las
relaciones con los clientes, que son clave para la continuacion de los ingresos. Por este motivo,
muchas empresas han trabajado arduamente para aumentar sus niveles de satisfaccion del
cliente. Aunque muchas personas pueden trabajar entre bastidores en una empresa, es
principalmente el personal que interactia directamente con los clientes que forma las
percepciones de los clientes de la empresa en su conjunto.

El servicio al cliente es el acto de atender las necesidades del cliente brindando y entregando
un servicio profesional, Gtil, de alta calidad y asistencia antes, durante y después de que se
cumplan los requisitos del cliente. El servicio al cliente satisface las necesidades y deseos de
cualquier cliente. Algunas caracteristicas del buen servicio al cliente incluyen la actitud del
trabajador. (Reinares, 2017, pag. 14)

La mayoria de las empresas exitosas reconocen la importancia de brindar un excelente servicio
al cliente. Una interaccion empética con un representante capacitado de atencion al cliente
puede significar la diferencia entre perder o retener a un cliente. Cuando surgen problemas, los
clientes deben recibir atencién oportuna sobre el problema, la pronta atencion a los correos
electronicos y llamadas telefonicas es fundamental para mantener buenas relaciones con los
clientes y personas en general.

Customer Relationship Management (CRM) se refiere a los principios, practicas y directrices
gue una organizacién sigue cuando interactla con sus clientes. Desde el punto de vista de la
organizacion, toda esta relacién abarca las interacciones directas con los clientes, como los
procesos relacionados con las ventas y el servicio, y la prevision y el andlisis de las tendencias
y los comportamientos de los clientes. (Valle, 2015, pag. 17)

La evaluacion periddica del servicio al cliente es esencial para dirigir una empresa exitosa, pero
otras de las herramientas sirven para mejorar y fortalecer el servicio al cliente de las empresas
independientemente de su giro de negocio es el Customer Relationship Management, méas
conocidas por sus siglas CRM y cuya traduccion es Gestion de relaciones con clientes. El
objetivo de la gestion de relaciones con clientes es crear experiencias positivas con los clientes
para que sigan regresando, de modo que una empresa cree una base creciente de clientes que
regresan.

El servicio al cliente es mas que esperar por los clientes. Incluye hacer todo lo posible para
asegurarse de que el cliente esté satisfecho, la satisfaccion del cliente es extremadamente

importante para una empresa, y siempre es algo que se busca es necesario que las compafiias
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trabajen duro para satisfacer las necesidades de los clientes siempre es mi prioridad.
(50Minutos.es, 2017, pag. 36)

Los representantes de servicio al cliente deben ser accesibles, conocedores y amables.
Requieren excelentes habilidades para escuchar y una voluntad de compromiso para llegar a
una resolucion. Atencion al cliente significa atender las necesidades de sus clientes y asegurarse
de retener al cliente, por lo que centrarse en los buenos habitos de atencion al cliente es
importante en los malos tiempos econémicos, asi como también en los buenos tiempos, cuando
se comprenda la importancia de la atencién al cliente para una organizacion, se podra comenzar
a aplicar los recursos apropiados a su departamento de servicio al cliente.

Es importante proporcionar un buen servicio al cliente; a todos los tipos de clientes, incluidos
los potenciales, nuevos y existentes clientes. Aunque puede requerir recursos, tiempo y dinero
extra, un buen servicio al cliente conduce a la satisfaccion del cliente, lo que puede generar en
boca a boca positivo para su negocio, mantener contentos a los clientes y alentarlos a comprar

de nuevo en el negocio.

2.3.8 La Calidad del Servicio.
Como lo expresa Setd Pamies (2004) existen factores o dimensiones que el cliente observa al

momento de valorar el servicio que recibe, los mismos seran expuestos en la siguiente tabla:
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Tabla 2. Factores que valora el cliente

FACTORES DESCRIPCION
Elementos Aspecto fisico de planta, maquinarias y equipos, recursos humanos,
Tangibles tecnologia de comunicacion, etc. Incluye presentacion del personal que
mantiene contacto con el cliente.
Se presta el servicio correcto desde el principio y se labora cumpliendo
Fiabilidad todo lo que se ha ofrecido al cliente.

Capacidad de
Respuesta

Profesionalidad

Cortesia

Credibilidad

Seguridad

Accesibilidad

Comunicaciones

Comprension del
Cliente

Predisposicion por parte de los colaboradores de la organizacién en la
prestacion de ayuda oportuna al cliente.
Empleados cuenten con la preparacion requerida para la realizacion de

un trabajo.

Personal imagen de la empresa debe mostrar consideracién, atencion,
voluntad con el cliente.

Integridad y honestidad al realizar el servicio que se ofrece.

Clientes se sientan seguros de contratar los servicios de la
organizacion.

Facilidad para acceder al proveedor u organizacion, esto abarca desde

el contacto con la empresa hasta los horarios de trabajo.

Mantener comunicacion cliente-empresa y viceversa, un ejemplo es el

departamento de atencion al cliente.

Conocer al cliente para poder entender sus necesidades.

Fuente: Extraido del libro de Set6 Pamies, (2004)

2.3.9 Cadena de valor del Servicio.

Segun Kotler & Keller (2012), esta es una herramienta cuyo precursor es Michael Porter, la

misma que sirve para determinar mas y mejores vias para generar cada vez un mayor valor al
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cliente. Dicha cadena de valor analiza nueve actividades de relevancia estratégica, las mismas

que se muestran en la siguiente figura.

e Logistica de entrada \
e Operaciones \
Actividades Primarias |® Losgistica de salida \
* Marketing y ventas /
K e Servicio /

* Aprovisionamiento [\
Actividaddes de ¢ Desarrollo de Tecnologia \\
A ® Gestion de RR. HH />
poyo e Infraestructura /

- | /

Figura 3. Actividades de la cadena de valor del servicio
Fuente: Extraido de (Kotler & Keller, 2012)

Las actividades primarias son aquellas fundamentales para la empresa, las cuales generalmente
cuentan con su propio departamento y lider; mientras que las de apoyo son llevadas a cabo por
los departamentos de las actividades primarias. La organizacion tiene que identificar y analizar
los costos en contraste a los beneficios que cada actividad creadora de valor genera, para luego
encontrar vias de mejora. (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2012)

Tradicionalmente, las précticas de admision de datos para los sistemas de CRM han sido
responsabilidad de los departamentos de ventas y marketing, asi como de los agentes de los
centros de contacto. Los equipos de ventas y marketing obtienen prospectos y actualizan el
sistema con informacién a lo largo del ciclo de vida del cliente, recopilan datos y revisan los
registros del historial de clientes a través de llamadas de servicio e interacciones de soporte

técnico.

2.3.10 Satisfaccion del consumidor

Desarrollar un programa de satisfaccion del cliente no es sélo acerca de llevar a cabo una
encuesta de servicio al cliente. Las encuestas proporcionan la lectura que muestra donde se
requiere atencion, pero en muchos aspectos, esta es la parte facil. Muy a menudo, las mejoras

duraderas importantes necesitan una transformacion fundamental en la empresa, probablemente
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involucrando capacitacion del personal, posiblemente involucrando cambios culturales.
(Martinez, 2012)

Kotler y Keller (2012) definen la satisfaccion como el reflejo del juicio que una persona se hace
del rendimiento percibido de un producto en relacion con las expectativas previamente
establecidas. Si el rendimiento es menor que las expectativas, el cliente se siente decepcionado.
Si es igual a las expectativas, el cliente estard satisfecho. Si las supera, el cliente estara
encantado.

Es por ello que dia a dia las empresas deben estudiar el mercado en cuanto a la satisfaccion del
cliente por lo que deben revisar las actitudes de los clientes con respecto a productos, servicios
y marcas. Ahora si bien es cierto la lealtad del cliente consiste en un comportamiento de lealtad
(también conocido como retencion de clientes), que es el acto de los clientes que realizan

compras repetidas de marcas actuales, en lugar de elegir marcas de la competencia.

2.3.11 Elementos del Marketing relacional
Se puede sintetizar que, los actores que intervienen en una organizacién se encuentran
relacionados con el cliente y dentro de sus funciones realizan aportaciones significativas para
establecer un marketing relacional. Otro punto a tomar en cuenta son las fases para implementar
todo el proceso de marketing.
En este sentido se detalla que son los varios elementos claves dentro del marketing relacional
COmMO son:
a) Interés en conservar los clientes.
b) Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores.
c) La calidad debe preocuparse a todos los miembros de la organizacion servicio y ser
presta respondiendo a unas especificaciones establecidas.
d) El establecimiento de relaciones no es solo con los clientes, sino que se incluye varios
publicos como objetivo:
e) Empleados
f) Vendedores de la propia empresa
g) Proveedores
h) Socios o colaboradores
i) Clientes (Alcaide et, 2013, pag. 15)
Para este tema se utilizar el documento realizado por: Alcaide et al. (2013) el cual se titula

“Marketing y Pymes” en donde se toma contextos literarios tales como;
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1. Identificar. - Identificar el universo de Clientes para conocer a fondo sus necesidades
y deseos particulares.

2. Captar. - Esta etapa implicara dar a conocer la oferta de productos de la empresa a
nuestro pablico objetivo, en funcion de la informacion obtenida en la primera fase.

3. Satisfacer, - La clave esta en que los Clientes potenciales se conviertan en Clientes
reales y que estos queden satisfechos con nuestros productos. Cuando hablo de producto
me refiero tanto a un bien como a un servicio. Para ello es clave que la prestacion
obtenida con el uso o consumo del producto sea superior a las expectativas previas a la
compra.

4. Retener. - La etapa cuatro se centra en conseguir convertir a los Clientes satisfechos en
Clientes fieles. Conseguir que nuestra cartera de Clientes este plagada de Clientes
apostoles que prediquen a los cuatro vientos las virtudes de nuestro portfolio de
productos.

5. Potenciar. - O cémo conseguir aumentar la capacidad de generar negocio que tienen
esos Clientes, bien sea con el aumento de su facturacién o porque se conviertan en
excelentes prescriptores que posibiliten la llegada de nuevos Clientes similares a ellos.
La clave esta en conseguir establecer un marco de actuacion que permita intensificar los
vinculos entre la empresa y el cliente. Creando comunidades de usuarios que
intercambien conocimientos y experiencias fundamentadas en la marca, con el objetivo
de convertir la marca en una "lovemark®”. (Alcaide et, 2013, pag. 17)

Ivan Thompson en su portal web afirma que ElI Marketing Relacional se refiere al tipo de
relacion ya sea directa o indirecta que posea la empresa proveedora del producto con su
clientela, con el objetivo de mantener el proceso de intercambio de manera indefinida:

“El marketing de relaciones es el conjunto de esfuerzos que se realizan para crear relaciones
mutuamente satisfactorias y a largo plazo con los mercados clave (consumidores, proveedores
y distribuidores), con la finalidad de conseguir y mantener procesos de intercambio con ellos a
largo plazo, ademas de lograr su preferencia hacia la empresa y/o sus productos y servicios”.
(Thompson, 2014).

Este tipo de marketing busca establecer relaciones entre el consumidor — proveedor y proveedor
— cliente, logrando mantener una conexion comercial, economica, y técnica generando una ruta
nueva de negocios y expansion del mercado hacia terceras personas, generando una cadena

entre las distintas empresas que figuren un valor estandar.
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2.3.12 Estrategias de Marketing Relacional

Son actividades en la que genera como su nombre lo indica relaciones de caracter rentable con
los clientes, basandose en un estudio exhaustivo del comportamiento que los consumidores
expresan en base a las estrategias aplicadas con la finalidad de brindar una experiencia
inolvidable a largo plazo.

Por otro lado (Baptista & Leo6n , 2013) aseguran que “El marketing relacional nace como
resultado del conjunto de cuestionamientos existentes en torno a los conceptos y procesos
asociados al marketing transaccional, donde el eje fundamental de los intercambios eran
productos y servicios”.

Demostrando que el Marketing Relacional se basa en retener el interés del comprador, a través
de la implementacion de estrategias calidad otorgando al consumidor un buen servicio.
Orientada hacia los beneficios del producto, planteando una visién a largo plazo en donde el
principal objetivo es poder brindar un producto de calidad alta comprometiéndose directamente
con los clientes.

Hablar de estrategia relacional hoy en dia es referirse a la manera de generar una idea de plan
de negocio o un modelo de negocios, que establezcan relaciones de manera directa asegurando
la obtencion de nuevos productos futuro, logrando mayor intercambio de ideas y servicios con

el Target especifico.

2.3.13 Fidelidad

Por lo tanto los autores (Alcaide et, 2013) definen la fidelidad como el proceso de: “Construir
vinculos que permitan mantener una relacion rentable y duradera con los clientes, en la que se
generan continuamente acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de
satisfaccion”.

Es importante que los especialistas en marketing estudien el comportamiento del consumidor;
asimismo es importante que conozcan a los consumidores como individuos o grupos que eligen,
compran, consumen o disponen de productos y servicios, y cOmo comparten su experiencia
para satisfacer sus deseos o0 necesidades, por lo cual esto ayuda a los especialistas en marketing
a investigar y comprender la forma en que los consumidores se comportan para poder posicionar
sus productos a un grupo especifico de personas o0 personas especificas.

Los clientes expresan su satisfaccién de muchas maneras. Cuando estan satisfechos, en su
mayoria no dicen nada, sino volver una y otra vez a comprar o utilizar mas. Cuando se les
preguntd cdmo se sienten acerca de una empresa 0 sus productos en preguntas abiertas

responden con anécdotas y pueden utilizar terminologia como, encantado, totalmente
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satisfecho, muy insatisfecho, etc. Recolectar la diversidad de adjetivos junto con respuestas
abiertas seria probleméatico Una gran encuesta. Para superar este problema, los investigadores
de mercado piden a las personas que describan a una empresa utilizando escalas verbales o

numéricas con palabras que miden las actitudes. (Hernandez & Aguilera, 2011)

2.4 Marco legal.

2.4.1 CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR SECCION NOVENA
PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORAS

Art. 52.- En este articulo las personas tienen derecho a disponer de los bienes y servicios de
Optima calidad y pueden elegirlo con toda libertad, asi como una informacion precisa no
engafiosa sobre el contenido y caracteristicas. Esta Ley establecera los mecanismos en el control
de calidad y los procedimientos de la defensa de los consumidores y consumidora, las sanciones
seran por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafios
0 mala calidad en los bienes y servicios, por la interrupcion de los servicios publicos que fuera
ocasionada por fuerza mayor. (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 54.- Aqui las personas o entidades que prestan servicios publicos o que produzcan o
comercialicen los bienes de consumo, seran responsable civil y penal por la deficiencia en la
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto. Las personas seran responsables
por la mala préctica de en su profesidn, ate u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la
integridad o la vida de las personas.

Art. 55.- En este articulo las personas consumidoras podran constituir en asociaciones que
promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos. Para poder realizar el ejercicio de
este u otros derechos, nadie podra ser obligado asociarse. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008)

2.4.2 Ley Orgénica para la Justicia Laboral

Art. 1 donde menciona que el trabajador debe firmar un contrato antes del inicio de cualquier
actividad. Esta sea por tiempo indefinido, temporal, eventual y ocasional, aportando como
beneficio a los trabajadores teniendo los cumplimientos de la ley en orden. (Codigo-Laboral,
2015)

2.4.3 Ley Organica de Regulacion y Control de poder de Mercado
En el Art. 9 de la Ley Orgéanica de Regulacion y Control de poder de Mercado menciona sobre

el abuso de poder del mercado sea de cualquier medio impidan, restrinjan, falseen o distorsionen
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la competencia. Como puntualmente detalla en Art. 11: “La venta condicionada y la venta
atada que sean injustificadas o aquellas conductas que impidan o dificulten el acceso o
permanencia de competidores actuales o potenciales en el mercado por razones diferentes a la

eficiencia economica.” (Ley-de-Control, 2011)

2.4.4 Ley Organica de Defensa del Consumidor

La ley orgéanica de defensa del consumidor menciona en su Art. 4 sobre los derechos
fundamentales del consumidor, detallado en el numeral 2 sobre el derecho a que proveedores
publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con
libertad. Fomentando la competitividad para ofertar el mejor producto o servicio que satisfaga

plenamente al consumidor. (Registro-Oficial-116, 2011)

2.4.5 Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos

Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electrénica, los servicios de certificacion, la
contratacion electrénica y telematica, la prestacion de servicios electronicos, a través de redes
de informacion, incluido el comercio electronico y la proteccion a los usuarios de estos
sistemas. Publicada desde el afio 2002 menciona en su art. 2 sobre el valor juridico de los
mensajes de datos al igual que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se
sometera al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su reglamento.

Con respecto a las firmas electronicas menciona en el Art. 14 la firma electrénica tendra igual
validez y se le reconoceran los mismos efectos juridicos que a una firma manuscrita en relacion

con los datos consignados en documentos escritos, y sera admitida como prueba en juicio.

2.4.6 Ley de la propiedad intelectual
Art. 183. De la ley de la propiedad privada detalla que: “Se protege la informacion no divulgada
relacionada con los secretos comerciales, industriales o cualquier otro tipo de informacién
confidencial contra su adquisicion, utilizacion o divulgacion no autorizada del titular, en la
medida que:
La informacion sea secreta en el entendido de que como conjunto o en la configuracion y
composicion precisas de sus elementos no sea conocida en general ni facilmente accesible a las
personas integrantes de los circulos que normalmente manejan el tipo de informacion de que se
trate:

¢ Lainformacién tenga un valor comercial, efectivo o potencial, por ser secreta; v,

e En las circunstancias dadas, la persona que legalmente la tenga bajo control haya

adoptado medidas razonables para mantenerla secreta.
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La informacién no divulgada puede referirse, en especial, a la naturaleza, caracteristicas o
finalidades de los productos; a los métodos o procesos de produccién; o, a los medios o formas
de distribucion o comercializacion de productos o prestacion de servicios.”

2.5 Marco conceptual

2.5.1 Cadena logistica:
También definido como cadena de suministro es la que controla todo el flujo de trabajo en la
gestion de los productos dentro de una organizacion, desde su almacenamiento, distribucion,

hasta el destino final con proveedores y clientes.

2.5.2 Demanda:

El término en &mbito econdmico se define como la suma de las compras de bienes y servicios

que realizan las personas en un momento determinado.

2.5.3 Evaluacion:
El proceso mediante el cual se intenta determinar el valor de una cosa o persona o el grado de

cumplimiento de determinados objetivos.

2.5.4 Gestion:

Es el correcto manejo de los recursos de los que dispone una determinada organizacion.

2.5.5 Recursos:
Todos aquellos elementos que pueden utilizarse como medios a efectos de alcanzar un fin

determinado.

2.5.6 Fidelizacién:

Acto y efecto de lograr que un cliente se convierta en un cliente fiel a un producto, servicio o

marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.

2.5.7 Funcion:
Actividades que se espera sean desempefiadas (se desempefien) de acuerdo con las personas

que nos rodean.
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2.5.8 Estrategia de marketing:
Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo de marketing,
objetivos tales como poder captar mas clientes, fidelizar clientes, incentivar las ventas, dar a

conocer productos, informar sobre sus principales caracteristicas, etc.

2.5.9 Satisfaccion:
Se refiere al cumplimiento de los deseos y expectativas de la persona en relacion con la calidad

del producto.

2.5.10 Ventaja competitiva:
Esta es una caracteristica de una empresa, producto o marca que garantiza la superioridad sobre

la competencia.

2.5.11 Calidad:
Esta es la calificacion otorgada a un bien o servicio después del proceso. La calidad indica cuan

bueno o malo es el producto.

2.5.12 Clientes:
Se refiere a las personas que intervienen en el intercambio de bienes a cambio de un pago, los
clientes son indispensables porque dan a la empresa un beneficio debido a las compras.
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CAPITULO 11l

3.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.2 Tipos de investigacion
El tipo de investigacion empleado en la realizacion del presente trabajo es descriptiva pues se
tuvo por finalidad obtener toda la informacion necesaria de los clientes para dar respuesta a las
interrogantes planteadas en relacion al analisis sobre los criterios de los clientes y los sucesos

que se dan en la empresa Clean Energy S. A.

3.3 Enfoque de la investigacion
Para fines de este estudio se utiliz6 el enfoque mixto, por un lado la investigacion cualitativa
con la finalidad de recolectar datos sin medicion numérica y conocer la percepcion del actor
involucrado a través de técnica de entrevista; Y por otro lado, el enfoque cuantitativo que
colaboro a la recoleccién de datos para probar las hipétesis planteadas bajo la fundamentacion
numeérica y andlisis estadistico de los resultados arrojados, por medio de la técnica de encuesta
aplicada a los clientes y al personal de la empresa en estudio.
Segun Lopez (2013), el enfoque cuantitativo de la investigacion destaca “una concepcion global
positivista, hipotética-deductiva, objetiva, particularista y orientada a los resultados para
explicar ciertos fenomenos” (pag. 1).
La metodologia cualitativa, como indica su propia denominacion, tiene como objetivo la
descripcion de las cualidades de un fendmeno. No se trata de probar o de medir en qué grado
una cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas
cualidades como sea posible. En investigaciones cualitativas se debe hablar de entendimiento
en profundidad en lugar de exactitud: se trata de obtener un entendimiento lo mas profundo
posible. (Paz, 2014)

3.4 Técnicas de la investigacion
En el presente trabajo investigativo se desarroll6 la técnica de la encuesta el cual permite por
medio de la tabulacién de datos examinar las caracteristicas descritas y asi poder generar una
propuesta como solucién al parametro establecidos. El instrumento de investigacion de la
encuesta es el cuestionario, mismo que estara compuesto de 13 preguntas de caracter cerrado.

Se conoce Entrevista como:

Una técnica de recopilacion de informacion mediante una conversacién

profesional, con la que ademas de adquirirse informacién acerca de lo que se
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investiga, tiene importancia desde el punto de vista educativo; los resultados a
lograr en la mision dependen en gran medida del nivel de comunicacion entre el
investigador y los participantes en la misma. (Castillo & Orozco, 2014, pag. 1)
En este sentido, la entrevista sera aplicada a un superior de la empresa Clean Energy S. A.,
puesto que se busca reunir criterios suficientes con ideas mas reales sobre la percepcion de la
empresa ya que es necesario explicar posibles soluciones al problema planteado.
Otra técnica de recoleccion de datos es la Encuesta, la cual se define como:
Segun Chavez (2014) indica que:
Es una técnica de adquisicion de informacion de interés socioldgico, mediante un
cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede conocer la opinion
o0 valoracion del sujeto seleccionado en una muestra sobre un asunto dado. En la
encuesta a diferencia de la entrevista, el encuestado lee previamente el
cuestionario y lo responde por escrito, sin la intervencion directa de persona
alguna de los que colaboran en la investigacion. (pag. 12)
3.5 Poblacion
Para el proceso de la formulacion de las encuestas se tiene como tal a los clientes de la empresa,
la cual consta de 321 clientes segun datos establecidos por el departamento de contabilidad.
3.6 Muestra
Las muestras que se tomaron en consideracion, en primera instancia fueron de la base de datos
de los clientes actuales. Para ello el método mas adecuado para calcular el tamafio de la muestra
es utilizando el calculo de la muestra conocida, el tipo de muestreo seleccionado es la aleatoria
simple teniendo un nivel de confianza del 95% con un margen de error de un 5%, tomando en

cuenta un éxito esperado del 50%.

Célculo del tamafio de la muestra conociendo el tamafio de la poblacion
La férmula para calcular el tamafio de la muestra cuando se conoce el tamafio de la poblacion
es la siguiente:
n=((k)*p*q=N)/(()*(N—1)+ (k*) *p=q)

Donde:

n = es el tamafio de la muestra

Zo. = es el nivel de confianza (95%)

p = probabilidad de éxito, o proporcién esperada

g = probabilidad de fracaso

d = Precision (error maximo admisible en términos de proporcion)
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n = ((1.962) x 0.5 x 0.5 x 321)/((5%) * (321 — 1) + (1.962) = 0.5 % 0.5)
nl = 175 clientes actuales a encuestar

3.7 Resultados e impactos esperados.
Es importante destacar que el presente trabajo de investigacion tiene como proposito mejorar
el nivel de relacion entre clientes y la empresa en funcion de la aceptacion y fidelizacion, por
lo que se enfatiza a implementar estrategias de marketing relacional con el fin de mejorar el
nivel de ventas y la captacion de nuevos clientes en el mercado competitivo.
3.8 Analisis de resultados
1. ¢Considera usted que el personal de ventas es el idoneo para atender sus

requerimientos?

Tabla 3. Personal de ventas idéneo

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 37 21%

No 138 79%

Total 175 100%

Fuente: Informacién proporcionada por los colaboradores de la empresa

Si = No

Figura 4. Personal de ventas idoneo
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)
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Anélisis:

Segun los datos obtenidos debemos decir que el 79% afirmo que el personal de ventas no es
idoneo para para atender los requerimientos que necesita el cliente existen muchas falencias y
por lo tanto insatisfaccion. El otro 21% considera que si esta capacitado para resolver este tipo

de servicio.

2. ¢Cudl de las siguientes opciones considera la mas idoneas para la retencion de los

clientes?

Tabla 4. Retencion de clientes

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Escuchar al cliente 68 39%
Solucionar sus reclamos 42 24%
Calidad de servicio 50 29%

Otros 15 9%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

m Escuchar al cliente Solucionar sus reclamos ® Calidad de servicio m Otros

Figura 5. Retencion de clientes
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anélisis:

En base a esta pregunta el 39% concluyé que una eficaz relacion para retener al cliente es saber
escuchar sus peticiones y ajustarlos al sistema de progreso, el 29% considera en cambio que es
factible que la calidad de servicio, por otro lado, el 24% afirma que dar facilidad de solucionar
sus reclamos es lo que determina que se afiance la alianza vendedor cliente, por Gltimo, el 9%

cabe decir que se debe emplear otro método de sistema para el agrado del cliente.
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3. ¢Cree usted que el tiempo establecido para la toma de reclamos y atencion de
solicitudes son los adecuados?

Tabla 5. Tiempo establecido para reclamos y atencion

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 25 14%

No 150 86%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

14%

Si No

Figura 6. Tiempo establecido para reclamos y atencion
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anélisis:
El 86% respondi6 que el promedio de tiempo que usa la empresa para la toma de reclamos y

resolucion de sus inconvenientes técnicos no es adecuado, el otro 14% deduce que si consideran

el promedio de tiempo como correcto.
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4. ¢Como considera que se puede mejorar el servicio al cliente la Empresa?

Tabla 6. Mejorar servicio al cliente

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Interaccion 47 27%
Seguimiento 75 43%
Confianza 44 25%

Otros 9 5%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

= Interaccion = Seguimiento = Confianza = Otros

Figura 7. Mejorar servicio al cliente
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anélisis:

Por los datos obtenidos se puede constatar que el 43% indica que para mejorar el servicio al
cliente en la empresa se debe dar seguimiento a las necesidades e inconvenientes que se
presentan con mayor frecuencia en el servicio contratado, un otro 27% declara que hay que
interrelacionarse con los planteamientos solicitados, un el 25% atribuye que la confianza es el
motor primordial para entablar una cordialidad entre cliente y empresa, por dltimo, el 5%
manifiesta que se puede emplear otro estilo de método para la relacién con el cliente.
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5. ¢Considera que la empresa cuenta con tecnologia avanzada para atender sus
solicitudes?

Tabla 7. Tecnologia avanzada para atencion de solicitudes

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 13 7%

No 162 93%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

7%

Si No

Figura 8. Tecnologia avanzada para atencién de solicitudes
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Analisis:
El 93% indica que la empresa no cuenta con una tecnologia avanzada para atender las
solicitudes correspondientes, el otro 7% cabe indicar que si cuenta con dicho factor tecnoldgico.

35



6. ¢Como considera la informacion que le dan cuando llama a la empresa Clean

Energy S. A.?

Tabla 8. Informacion de call center de la empresa Clean Energy S.A.

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Excelente 3 2%
Buena 7 4%
Regular 136 78%
Mala 29 17%
Total 175 100%

Fuente: Informacién proporcionada por los colaboradores de la empresa

2% 4%

m Excelente ®Buena = Regular = Mala

Figura 9. Informacion de call center de la empresa Clean Energy S.A.
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Andlisis: El 78% dijo que el servicio es regular, el otro 17% determino que es de mala célida
el servicio, el 4% dijo que es bueno | servicio y el 2% supo decir que es excelente el servicio.
En este sentido se puede apreciar que existe una inconformidad de los usuarios al momento de

solicitar una informacion o requerimiento.
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7. ¢Considera usted que la atencidn que se tiene con la empresa es la adecuada?

Tabla 9. Atencién adecuada en la empresa

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 23 13%

No 152 87%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

13%

Si No

Figura 10. Atencion adecuada en la empresa
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anélisis: De los datos obtenidos obtenemos los siguientes resultados que indican que el 87%
de los clientes no considera que la atencién brindada por la empresa sea la adecuada, el 13%

dice que si esta a gusto con la atencion que tiene por parte de la empresa.

37



8. ¢Considera usted que una gestion adecuada con los datos de los clientes contribuye

a generar mejor relacion entre las partes?

Tabla 10. Gestion de datos de los clientes en relacion de ambas partes

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 171 98%
No 4 2%
Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

2%

Si No

Figura 11. Gestion de datos de los clientes en relacion de ambas partes
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anélisis:
El 98% considera gue si se gestiona de una manera adecuada la informacion con los datos de
los clientes esto contribuira a generar mejor relacion entre ambas partes, el otro 2% dedujo que

no es necesario considerar este tipo de método. Esta apreciacion permite tomar decisiones a

futuro.
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9. ¢Cree usted que la aplicacion de métodos y tecnologias ayudaria a una mejor

gestion en la atencion de clientes?

Tabla 11. Aplicacion de métodos y tecnologia

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 168 96%

No 7 4%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

4%

Si No

Figura 12. Aplicacion de métodos y tecnologia
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anélisis:

Por los datos proporcionados en la encuesta se pudo verificar que el 96% considera que si se

emplea métodos de tecnologia ayudara a una mejor gestion en el servicio de la atencion al

cliente, el otro 4% manifestd que no le parece un sistema muy adecuado para este tipo de

servicio.
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10. ¢Considera que la empresa maneja una adecuada base de datos de los clientes y
sus requerimientos?

Tabla 12. Base de datos de clientes y requerimientos

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 11 6%

No 164 94%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

u Si No

Figura 13. Base de datos de clientes y requerimientos
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Analisis:
Prima indicar que el 94% de los clientes de la empresa Clean Energy S.A. indica que la empresa
no maneja un Gptimo uso de datos de los clientes, sus requerimientos y los problemas que se

han suscitado con el servicio contratado, el otro 6% sostuvo que si se lleva este tipo de sistema
al pie de la letra.
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11. ;Cree usted que la empresa debe aplicar una mejor atenciéon en tecnologia y
servicio al cliente que contribuya a generar mejores relaciones entre la empresa 'y

sus clientes?

Tabla 13. Relaciones de mejoramiento entre empresay clientes

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 162 93%

No 13 7%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

Figura 14. Relaciones de mejoramiento entre empresay clientes
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anélisis:
Por este motivo podemos indagar y determinar que el 93% sostiene que, si se debe emplear este

tipo de método para obtener una relacion mejorable entre cliente y empresa, el otro 7% deduce

gue no ve muy necesario este tipo de implementacion.
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12. ¢ Considera que la estandarizacion de procesos de ventas y operacion por medio

de una herramienta tecnoldgica mejoraria los procesos de la empresa?

Tabla 14. Estandarizacion de procesos de venta y operacion

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 155 89%

No 20 11%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

Figura 15. Estandarizacion de procesos de ventay operacion
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Analisis:
El 89% considera que si se deberia aplicar una herramienta tecnoldgica para el mejor
funcionamiento de las actividades de la empresa a desarrollarse, el otro 11% no lo considera

fiable de emplear.
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13.- ¢(Recomendaria la empresa CLEAN ENERGY S. A. a sus amigos, conocidos o

familiares?

Tabla 15. Recomendacién de servicio de la empresa

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Si 116 66%

No 59 34%

Total 175 100%

Fuente: Informacion proporcionada por los colaboradores de la empresa

Si = No

Figura 16. Recomendacién de servicio de la empresa
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Anadlisis:

De los datos obtenidos por medio de la encuesta realizada se puede interpretar las siguientes

opiniones vertidas a dicha pregunta; como el resultado es un 66% al si, esto indica que si

recomendarian el servicio de la empresa CLEAN ENERGY S. A. a pesar de sus falencias ya

que disponen de un método de cambio estricto en todas sus funciones y se obtendra mayor

volumen de aceptacion. El otro 34% afirmo que no la recomendaria por las maltiples falencias

que esta empresa denomina al servicio del cliente.
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CAPITULO IV
4.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA
Laempresa CLEAN ENERGY S. A. que es una distribuidora autorizada de TV CABLE, dentro
del area de servicio al cliente carece de un sistema de logistica que permita recopilar
informacion de ciertos datos de los clientes y dentro de estos las quejas continuas por fallas del
servicio ya que son problemas que siempre se presentan, esto crea incomodidad en los clientes
y por esta razén luego que pasan los dos afios de la firma del contrato hay clientes que prefieren
prescindir del servicio y buscar otra empresa proveedora del mismo con una mejor atencion a
sus requerimientos y pronta solucion.

4.1.1 Generalidades de la empresa.

 —

CHeor» Erryeerooy”-

Logo de la empresa

Figura 17. Logo de la empresa
Fuente: Extraido de Pagina web de la empresa

4.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA
La justificacion en cuanto a la propuesta de esta investigacion proviene dentro de este contexto,
a asentar estrategias que involucren el poder alcanzar los objetivos de esta investigacion. A
continuacidn, se presenta caracteristicas de cada uno de los intereses de este proyecto.

- Interés social: Por medio de un “Plan estratégico de CRM (Customer Relationship
Management) para optimizar la calidad del servicio al cliente en la empresa Clean
Energy S.A., se direcciona porque puede aplicarse a cualquier empresa que requiera
dicho plan, las cuales representan un segmento significativo dentro del mercado
ecuatoriano.

- Interés personal: En cuanto al desarrollo del presente trabajo esté orientado en adquirir
la capacidad para disefiar un “Plan estratégico de CRM (Customer Relationship
Management), logrando presentar soluciones oportunas en funcion de mejorar la
calidad del servicio al cliente en la empresa Clean Energy S.A., que contribuya a
satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes y con ello lograr la lealtad y

fidelizacién de los mismos en un mercado altamente competitivo.
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- Interés Empresarial: Muchas de las empresas actualmente esperan contar con
herramientas para fortalecer la comunicacion con sus clientes, que le permitira entre
otros aspectos, la posibilidad de promocionar de manera adecuada sus productos y/o
servicios. Es por ello que se espera que la empresa amplie el conocimiento sobre cada
uno de sus clientes, su mercado actual y potencial.

Para desarrollar esta propuesta se propone una lista de los siguientes contenidos:

Generalidades Desarrollo de _
de la empresa. la propuesta Plan de accion

Figura 18. Flujo de contenido
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)
4.3 DISENO DE LA PROPUESTA

Actualmente, el Customer Relationship Management (CRM) o administracion de las relaciones
de los clientes, se constituye como una herramienta tecnoldgica de apoyo para las empresas,
toda vez que le permite combinar estrategias y procesos en base a la informacién de sus clientes,
para utilizarla como un medio importante que ayuda principalmente a conocer y segmentar a
los clientes.
De tal manera esta propuesta se justifica con el propdésito de lograr una de las prioridades la
cual es crear sensibilidad hacia el cliente debido a que es la Unica manera de mantener la
relacién a largo plazo y afiadir valor a su lealtad con la empresa Clean Energy S.A., para lo cual
es necesario efectuar revisiones continuas que den a conocer las necesidades de los clientes y
de esta manera cumplir con las expectativas de los mismos como también la aplicaciéon de
herramientas que permitan su mejoramiento continuo.
Por ello la gestion de servicio o atencion al cliente es un area importante del sistema de gestion
de CRM, lo que permite establecer una relacion de transaccion estable entre los clientes y
empresas. Por lo tanto, uno de los objetivos de gestion es reducir quejas de los clientes, mejorar
las oportunidades de ventas verticales y horizontales, o para acortar el tiempo necesario para
resolver los problemas de los clientes, debemos asegurarnos de que se requieren las necesidades
criticas que se establece en una entrada en sus necesidades de CRM.
Por lo anterior, se sefialan diversidad de razones que justifican la elaboracién de un “Plan

estratégico de CRM para mejorar la calidad del servicio al cliente en la empresa Clean Energy
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S.A., toda vez que se presenta como una instrumento de apoyo que le permite a la empresa
satisfacer adecuadamente las expectativas y necesidades, tanto de sus clientes internos, como
externos; mejorar la gestion administrativa y operacional de la organizacion, mediante la
participacion activa y el compromiso de todos los colaboradores de la empresa, haciendo que
esta actitud sea un factor que permita fortalecer la calidad del servicio al cliente.
4.4 Desarrollo de la propuesta

Como se ha explicado CRM se refiere a la empresa a través de una comunicacion significativa
para comprender e influir en el comportamiento del cliente, y finalmente lograr el objetivo de
mejorar la adquisicion del cliente, la retencion de clientes, la lealtad del cliente y la rentabilidad
del cliente". La interaccion entre la empresa y el cliente se enfatiza plenamente y la
comunicacion es significativa, en funcion de la cual es posible comprender al cliente e influir
en el comportamiento del cliente en base a la comprension del cliente.

Por otro lado, Customer Relationship Management (CRM) es tan importante como el plan de
negocios o el plan de marketing de una organizacion. Sin embargo, todavia hay muchas
compafiias que se enfocan en la implementacion de un plan comercial o de marketing, y rara
vez dedican tiempo a escribir un plan integral de CRM. Pero esta es una de las cosas mas
importantes que las personas pueden hacer por el negocio. Por eso para la empresa Clean
Energy S.A., es vital que desarrolle una estrategia empresarial de CRM y escriba un plan de
gestion de relaciones con los clientes para garantizar que cada empleado sepa exactamente qué

hacer cuando se comunique con cada uno de los clientes.

4.5 Estructura Organizacional
A continuacion, se muestra la estructura organizacional y la descripcion de cargos del

personal que conforma el Departamento de servicio al cliente de la empresa Clean Energy S.A.

Operadores

Centro de

contacto
Departamanto ' Técnicos
de servicio al

cliente
Analista de .
i supervisores
servcio

Figura 18. Estructura organizacional y la descripcion de cargos
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)
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4.6 Especificacion de actores
De acuerdo a esta seccidn se muestra a los colaboradores del departamento de servicio al cliente.
1. Jefe de Atencion al cliente: Persona encargada de la gestion de los reclamos ingresados.
Este es quien asigna las agendas de averias técnicas entre los técnicos y es el principal

encargado de solucionar las averias reportadas, dando prioridad a los clientes criticos.

Funciones:

» Alineacion de parametros de atencién al cliente
» Determinar agenda a técnico.

» Administracion de reclamo.

» Generar reporte de reclamos.

2. Analista de servicio: Este es el encargado de la administracion y distribucion de los
pardmetros del sistema; asimismo este tiene la funcidn de tener la carga de la informacion de

los abonados de la empresa y por Gltimo este se encarga de la gestion de usuarios y perfiles.

Funciones:
» Administracion de usuarios y perfiles.
» Carga de abonados.

» Configurar parametros del sistema.

3. Operadores: Estos son los encargados de receptar las Ilamadas del cliente para atender sus

reclamos, los cuales son procedentes al Area Técnica.

Funciones:

» Registrar reclamo.

» Registrar contacto.

» Agendar visita técnica.

» Registrar observaciones de averia.
4. Técnico: Persona encargada de realizar visitas técnicas que le han sido asignadas para
solucionar las averias que reportaron los clientes. Una vez solucionada, el técnico liquida el

reclamo. Puede agendar una visita extra si es necesario.
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Funciones:
» Actualizar estado de agenda.
» Agendar visita técnica.

» Liquidar reclamo.

4.7 Analisis del proyecto

Con el presente proyecto se logra brindar lineamientos para el desarrollo e implementacion del
Plan Estratégico de CRM, orientadas hacia el cliente interno de la empresa Clean Energy S.A.,
a fin de contribuir a lograr una mayor participacion, motivacion, empoderamiento y satisfaccion
del recurso humano, como punto de partida para alcanzar los objetivos corporativos y con ello
contribuir a mejorar la calidad del servicio al cliente en la empresa. Por otro lado, en este
proyecto se mantiene un contexto centralizado, permitiéndole al jefe del departamento de
servicio al cliente generar la lista de clientes objetivo sin la necesidad de consolidar

manualmente la informacion de distintas fuentes.

Objetivos propuestos para el direccionamiento adecuado del cliente interno
v Desarrollo de estrategias para fortalecer el direccionamiento del personal, como punto
de partida para lograr una 6ptima gestién administrativa y con ello contribuir a mejorar
la calidad del servicio al cliente.
v Asegurarse que el personal coordine adecuadamente los requerimientos por parte de
los clientes.

v" Motivar al cliente interno para lograr mayor eficiencia en la prestacion de sus servicios.

4.7.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
Empleados no reciben soporte oportuno por parte de superiores.
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Origen

Analista de servicio Falta de comunicacién
siempre esta ocupado empleado-supervisor-
analista

v

reciben soporte

/' oportuno

Operadores tienen
cierta autoridad en
toma de decisiones

\ \ Empleados no
_

Labores pequefias no
cuentan con supervisor

Figura 19. Diagrama Causa y Efecto Soporte a empleados
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)
Estrategias de solucion.
Corto Plazo.
e Realizacion de seguimiento a todas las funciones que tiene la empresa Clean
Energy S.A., por parte del jefe de Atencion al cliente.
e Estimular confianza con el supervisor, jefe de area, mediante charlas
motivacionales por parte de estos altos mandos.
e Realizacion de cronograma de reunién de operaciones indicando fecha, hora, lugar

y quien la dirige.

Mediano plazo.

e Reuniones periddicas de operaciones. Establecer un dia a la semana, a una hora
adecuada, una reunidon del personal operativo donde se daran indicaciones para el
trabajo de la semana y los empleados puedan expresar sus dudas y/o
recomendaciones.

e A los empleados con mayor conocimiento y experiencia, enviarlos como maestro
y supervisor en caso de trabajos pequefios.

Largo Plazo.
e Reuniones anuales de integracion de personal.

e Encuestas anuales de clima laboral.
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4.7.2 Los trabajos no son bien realizados la primera vez.

Origen
Apuro en Personal sin
terminar una labor experiencia
Trabajos no son
bien realizados la
primera vez
Obras pequefias sin No hay disefio
contrato, no se especifica apropiado de rutas de
requerimientos del cliente los técnicos

Figura 20. Diagrama Causa y Efecto Trabajos mal realizados
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Estrategias de solucion.
Corto Plazo.

e Establecimiento de politica que indique que no se debera realizar obra sin la
respectiva firma de contrato de servicios profesionales de construccion, sea esta
pequefia, mediana o grande.

e Solicitar servicios profesionales externos para disefio de mobiliario, fachadas, etc.

Mediano plazo.

e Establecimiento de horarios rotativos
e Contratar profesional para trabajos de disefio de mobiliario y/o fachadas, ya sea de
casas, locales, empresas.
Largo Plazo.
e Al finalizar el afio 2018, el 20% del personal debe ser profesional o tener minimo 5

afios de experiencia.
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4.7.3 Flexibilidad en los horarios de trabajo de los empleados de la firma

Origen
Los altos mandos Empleados
no desean pagar horas reacios a trabajar
extra en horarios
Flexibilidad en
horarios de trabajo
Traslado de
empleados hacia lugares Empleados  no
de trabajo se dificulta en quieren trabajar fin de
fin de semana semana

Figura 21. Diagrama Causa y Efecto Flexibilidad de Horarios
Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Estrategias de solucion.
Corto Plazo.
e Establecimiento temporal de incentivos a empleados que acepten trabajar horas
extras o en fines de semana

e Contactar persona que pueda trasladar a obreros cuando trabajen fin de semana

Mediano plazo.

e Establecimiento de horarios rotativos
e Solicitud a presupuesto para incentivos a empleados que trabajen fin de semana
Largo Plazo.
e Establecer en politicas de contratacion que los horarios son rotativos
e Establecer en politicas de contratacion que una o dos veces al mes les tocard trabajar
en fin de semana
Glosario de términos acoplados a CRM
Requerimiento: Manifestacion elevada por una(s) persona(s) ante alguna eventualidad
referente a uno o varios temas especificos.
1. Reclamo: Manifestacion de una no conformidad relacionada a inconvenientes de tipo
técnico o de calidad en un inmueble o evento relacionado con la negociacion.
2. Queja: Manifestacion de una no conformidad relacionada a la atencion y/o actitud de

servicio de un colaborador.
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Solicitud: Peticion adicional que eleva el cliente.

4. Orden de Servicio: Registro que regulariza la atencion de un requerimiento elevado
por un cliente y posterior culminacion de la actividad. Incluye el sintoma manifestado
por el cliente, datos del cliente y andlisis de causa raiz del sintoma.

5. Severidad: Tipo de gravedad de un requerimiento medido por el impacto que le
genera al cliente.

6. Tipo de llamada: Canal por donde el cliente manifiesta su requerimiento. Ej.,
Telefonico, mail, entre otros.

4.8 PLAN DE ACCION

» Administracion de reclamos
Este caso de uso permitira registrar un reclamo de un cliente. El reclamo se asocia al servicio
con el que cuente el cliente y puede ser modificada para aumentar su prioridad segun sea el
caso. Luego del registro del reclamo se puede agendar una visita técnica.
» Agendar visita técnica
Este caso de uso permitira agendar una visita técnica a un reclamo pendiente. Se considerd que
el técnico pueda asignarse después. La agenda se puede modificar para cambiar la hora de visita
o0 anularla segun sea el caso.
» Observacion de reclamo
Este caso de uso permitira registrar una observacion sobre una averia indicando el motivo y la
accion que se llevé a cabo.
» Asignacion de agendas
Este caso de uso permitira asignar las averias que tengan una agenda pendiente a los técnicos
dividiendo la carga de trabajo utilizando un algoritmo de distribuciéon de tareas segin la
prioridad de la averia reportada, la carga de trabajo del técnico y la cantidad de agendas que
haya atendido con el mismo tipo de averia.
» Cumplimiento de agenda
Este caso de uso permitird editar la agenda para colocarla como cumplida y registrar las
actividades que se realizaron en la reparacion del servicio del cliente. A continuacién, el usuario
podra liquidar la averia y el sistema calculara el tiempo total de atencion.
+ Diariamente los operadores del Area de Atencion al Cliente reciben llamadas telefénicas
de los clientes que tengan un reclamo sobre su servicio. Normalmente los reclamos son
registrados en formularios impresos. Estas actividades realizadas por los operadores

constituyen el subproceso de registro de reclamo.
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4+ Luego de obtener los formularios completados por los operadores, el jefe del area
asignara un técnico a una agenda luego de revisar la prioridad del reclamo y el tipo de
averia que se ha reportado. Asimismo, se encarga de la gestion de la atencion del cliente
con el objetivo de no sobrepasar el plazo de atencidn establecido.

+ El técnico asignado debera realizar la actuacion técnica en el domicilio del cliente en la
fecha acordada durante el registro del reclamo. En el caso que la averia no se haya
solucionado con la actuacion técnica, el técnico debe agendar una nueva visita con el fin
de terminar el trabajo. Cuando el técnico asegura que la averia del servicio se ha
solucionado, se procede a liquidarla completando el formulario del reclamo con los
detalles correspondientes. Finalmente, si es requerido, el jefe del area se contacta con el
cliente para verificar la conformidad de la atencidon técnica.

+ Con la implementacion de la herramienta propuesta, se procura registrar las agendas
técnicas en la base de datos para una mejor gestion. El jefe de atencion al cliente podra
visualizar las agendas pendientes y asignarlas automéaticamente a los trabajadores
teniendo en cuenta que la prioridad del reclamo, la hora de la visita y la experiencia del
técnico.

+ Cuando el jefe confirme los resultados de la asignacion de agendas, los técnicos tendran
acceso a los reclamos correspondientes para poder registrar las actuaciones técnicas que
realicen y liquidar el reclamo cuando el problema sea resuelto. Una gran ventaja es que
el jefe puede consultar en cualquier momento el avance del cumplimiento de la atencion
de reclamos.

El cliente es la combinacion de tipo definido por el cliente de la compafiia, también Es la cara
principal de la base de clientes, la definicion de reforma se refiere a la reevaluacién de la
optimizacion del negocio, para que los productos y servicios tengan un mayor grado de
experiencia.

Sistemas de control

A partir del analisis de la organizacion se realizara una revision de la situacion de la empresa
frente a los sistemas de control. De esta manera se generara una lista de requisitos que apoyaran

el mejoramiento de la gestion del Dpto. de Servicio al cliente.
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4.9 Politicas internas de la empresa

Tabla 16 Politicas de la empresa

Compromiso de la direccion

Soluciones

La debe

evidencia de su compromiso

alta direccion proporcionar
con el

mejoramiento de la gestion del Dpto. de

La direccion se encuentra altamente
comprometida, pues ven la necesidad de
mejorar la gestion del Dpto. de servicio al

servicio al cliente, asi como con la mejora | cliente.
continua de su eficacia.
Enfoque al cliente Soluciones

La direccidn debe asegurarse de entender los

requerimientos del cliente

Se entienden los requerimientos del
cliente, sin embargo, no hay un método
especifico por el cual se haga este
estudio, ni documentacion de los
resultados. Se desconoce la satisfaccion

del cliente.

Responsabilidad, autoridad y comunicacion

Soluciones

La direccion debe asegurarse que las
responsabilidades y autoridades estan definidas

y sean comunicadas dentro de la organizacion.

No todas las responsabilidades y
autoridades estan definidas. Sin embargo,
la organizacion las conoce, pero no estan

documentadas adecuadamente.

Comunicacion interna

Soluciones

Debe haber comunicacion continua dentro de la
organizacion con el fin de hacer efectivo el
Dpto. de Servicio al cliente y la mejora del

mismo.

No

comunicacion dentro de la organizacion

existen procesos claros de

y con la direccion.

Infraestructura

Soluciones

La organizacién debe asegurar que se

cuentan con los recursos infraestructurales
adecuados para prestar un adecuado servicio al

cliente.

Se cuentan con los recursos adecuados
para la prestacion del servicio de forma
que se cumplan con las necesidades de

los clientes.
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Ambiente de trabajo

Soluciones

Se debe determinar y gestionar el ambiente

de trabajo necesario para lograr la conformidad

La organizacion cuenta con un

ambiente de trabajo favorable para el

con los requisitos del servicio. cumplimiento de sus actividades.

Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

4.10 Importancia y utilidad del Dpto. de servicio al cliente

Independientemente de las caracteristicas de la empresa Clean Energy S.A.,, se puede sefalar
que el “Departamento de servicio al cliente” tiene como principales objetivos el diferenciar a
la empresa dentro de su mercado, asi como crear una cultura corporativa capaz de vincular a
todo el equipo humano en los objetivos empresariales.
Por otra parte, el Dpto. de servicio al cliente es una potente herramienta estratégica de mercado,
acta como dispositivo de control, recopilador y a su vez difusor de informacién tanto para la
empresa como para el cliente, contribuye a realizar las previsiones de venta e interviene en el
control y seguimiento de ventas. Para visualizar la importancia y utilidad que tiene este
departamento, se indicaran a continuacion las principales areas de actividad en las que actla:

+ Minimizar el tiempo de servicio.

+ Descubrir las areas a optimizar y reducir el tiempo de respuesta.

+ Reconocer las necesidades de los clientes.

+ Controlar y minimizar el nimero de errores en las operaciones.

+ Actuar como fuente de informacion.

4.11 PROPUESTA DE MEJORA

Debido a su grado de importancia estratégicamente se recomienda que sea un departamento
independiente para una gestion adecuada y eficiente. Igualmente, el personal que lo componga
debe ser flexible y decidido en las ideas que le permita evolucionar profesionalmente de forma

paralela a las necesidades de los clientes.

4.11.1 Imagen Organizativa
Por su relacion con la imagen corporativa y el impacto esperable se recomienda:
Recursos humanos: Que el personal involucrado en el Dpto. de Atencion al Cliente esté
claramente identificado. Se recomienda que el personal dedicado a informacidn del cliente sea

bilingue, a fin de satisfacer las necesidades de los clientes internacionales.
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Elementos fisicos: Se recomienda que la empresa cuente con espacios cémodos y bien
iluminados, con mensajes corporativos que motiven a la practica de un excelente servicio al

cliente.

4.11.2 Metodologia de Trabajo
Para asegurar el buen funcionamiento del departamento es necesario crear una serie de
procedimientos agiles y flexibles que facilite la actividad y no creen problemas. La capacidad
de reaccion de este departamento es fundamental para hacer prosperar una compafiia; por ello
en términos generales, a continuacion, se indicaran las principales posibilidades de
colaboracion.
Solicitud de informacion: Escuchar, informar al cliente y asegurar el cumplimiento de sus

derechos constituyen los pilares basicos del servicio de atencion al cliente.

- El servicio de atencion al cliente debera funcionar gracias a un sistema centralizado de
Ilamadas, que trabaje fundamentalmente como centro de recogida de datos y como
generador de informacién al sistema. El servicio debera recoger y atender también las
demandas en linea.

- El servicio deberéa atender basicamente peticiones de informacion y llamadas de quejas
o reclamaciones. La plataforma debera canalizar todos los datos que recoge y las
demandas deberan ser contestadas lo mas rapidamente posible. El plazo de respuesta,
en funcion de las gestiones que sea necesario realizar, suele oscilar entre uno y dos dias.

- Cuando el servicio de atencion al cliente reciba una llamada, esta sera enviada a los
representantes de servicio al cliente de manera automatica. Inmediatamente se debera
informar de la incidencia al departamento correspondiente, el cual debera activar los
mecanismos necesarios para ofrecer una solucion.

Relacion con otros departamentos: El Dpto. de Servicio al Cliente comparte actividades con
el Dpto. Administrativo y Financiero. Mediante su actuacion se definen tanto las caracteristicas
del cliente, como los productos ofrecidos. Ambos departamentos deberan colaborar
estrechamente con atencién a clientes y facilitarle precios, catdlogos informativos.

La informacidn solicitada por un cliente no debe entregarse después de 24-72 horas. Si hubiera
algun problema que impidiera este plazo, sera necesario llamar al cliente para explicarselo, y

para dar un préximo plazo aproximado para la entrega de la informacion.
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4.11.3 Reclamos:

El modelo que se disefie debe servir, en principio, para todo tipo de reclamacion que pueda

realizarse. A continuacion, se sefialan los principales aspectos que se deben tener en cuenta.

Chente Borificacionas Evertos Graficos de conkrad
Datos EDI Devoluciones Calardatio Control de quejas v reclamos
Amacen  Makuo punto de verta | Wa def Rio v fecha (3/marzf2009
telefono de contacto | 453-8590 nombee | Ana Luz Molna e-mal anam@makro.es

Sugerencias

i borrar H guardar i

Figura 22. Control de quejas y reclamos
Fuente: Extraido de Clean Energy S.A.

En principio se observa:

A quién deben dirigirse las reclamaciones segun sea su nivel de importancia y
contenido. Un buen procedimiento debera operar con la maxima discrecion y a su vez
con el maximo aporte de informacion.

Qué datos deben solicitarse al cliente para dar curso a la reclamacion. La cantidad de
informacidn que se solicite variara en funcion de la importancia de la reclamacion.

Se deben clasificar las reclamaciones en tres niveles estableciéndose un nivel estandar
de respuesta a los dos mas bajos, dejando el Gltimo para aquellas reclamaciones
especiales que requieran una accion especifica.

El personal del departamento debe estar preparado para saber recoger una reclamacion
importante, y darle curso entregandola, con la mayor discrecion, a la persona que puede

actuar.
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En una reclamacion media y baja es necesario emprender rapidamente las acciones oportunas
y dar contestacion al reclamante. Las medidas se tomaran en funcion de la politica de la
empresa.

v' Existen reclamaciones generales que no llevan asociadas acciones inmediatas, pero que
es interesante ser contestadas agradeciendo la aportacion constructiva que le ha
realizado a la empresa para mejorar el servicio. Se puede tratar desde la publicidad que
hace la empresa, hasta la hora de cierre del establecimiento.

v Reclamaciones falsas o imaginarias. Se producen por malos entendidos y normalmente
la empresa no tiene la culpa de nada. Para ello, es necesario comunicarse con el cliente,
explicarle el error y darle de nuevo la informacion.

v El disponer de formularios de reclamacién puede facilitar mucho la labor, llegando a
evitar una discusion innecesaria. A continuacion, se detalla un modelo tipo de

formulario bésico.
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Tabla 17. Matriz Estratégica

internos y externos

eficientes para la buena

relaciones con los clientes.

cumpleafios.
- Disefiar una tarjeta de cumpleafios para enviar a

los clientes que cumplan afios.

ESTRATEGIA DESCRIPCION OBJETIVO ACCION EJECUCION
RELACIONES Fomentar las buenas Establecimiento de - Actualizar la base de datos de los clientes Servicio al cliente.
PUBLICAS relaciones con los clientes procesos oportunos y internos y externos con fecha de

Servicio al cliente.

- Presentar una reporte a la gerencia Jefe de linea

MEJORAMIENTO DEL | Creacién de un proceso Establecer procesos 1. Creacion de un proceso eficiente de Supervisor

SERVICIO TECNICO | eficiente para mejorar la | OPOrtunosy eficientes para atencion oportuna en una hoja excel.
i : el logro de una buena
atencion al cliente externo J 2. Ordenamiento de requisiciones por orden -
. Asistente
atencion. _

de llegada en cuanto a reparaciones,
perdidos, devoluciones, entre otros.

3. Colocar una persona que supervise los Supervisor
procesos, reparaciones, despacho de

productos, entre otros.
4. Capacitar al personal de servicio técnico Supervisor
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TELEMERCADEO

Accion efectiva para tener
un mejor servicio en cuanto

a la atencion al cliente.

Lograr un acercamiento
mas oportuno y
especializado para el

cliente externo

Alimentar y clasificar base de datos de los
vendedores
- Llamar a clientes para programar visitas de los
asesores.
- Seguimiento y retroalimentacion de problemas

resueltos.

Servicio al cliente.

Asistente

Asistente

ENTRENAMIENTO AL
PERSONAL INTERNO

Capacitar de manera tedrica
y  practica sobre los
diferentes productos que
maneja la unidad de negocio

DLA.

Lograr un mejor
desempefio comercial de
cada uno de los jefes,
asesores y técnicos de
mantenimiento que estan

involucrados en el area.

- Empezar con una capacitacion
motivacional para todala empresa.
- Realizar presentaciones técnico comerciales
por parte de cada jefe de area
- Seguimiento y retroalimentacion de las
capacitaciones.

Gerente Comercial

Jefes de linea y asesores

comerciales

Gerente Comercial

~ Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)
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Tabla 18. Formulario basico de reclamacién

L FORMULARIO BASICO DE

C sy £ re—rEry- RECLAMACION

Fecha de Recepcion: Recibida por:

Fax: Teléfono: Carta: e-mail:
DATOS DEL RECLAMANTE:

Nombre; -----==-=---- e e .

Direccion: ----------- memmmmeeeeeeeee memmmmemeeeeeees —emeeee-

Teléfono: e-Mail; —---mmmm e e

PRODUCTO U OBJETO DE RECLAMACION

Tipo de contrato: NUMENO: =-=-=-=n=nmmmmm oo oo

Categoria de la reclamacion: --------=--====smmnmmmmeuun-

Exposicion de la reclamacion: -----------=-=-=m-mmmmmmm oo e

FECHA DE RESOLUCION DE LA RECLAMACION: ----mmmmmmmmmmmmeeee

Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

Inversién Inicial en adecuacién del Departamento.

Como se menciond en el capitulo anterior, no hay una necesidad especial de ajustes
relacionados con la infraestructura en si, sino que se deben hacer para modificar el espacio
fisico actual, incluido la adaptacién de oficinas, suministros de oficina, equipos de oficina y
otros. Se establece un presupuesto acorde para la implementacion de cada una de las

especificaciones conformado por los supervisores y personal administrativo.
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Tabla 19. Presupuesto del CRM de la empresa CLEAN ENERGY S. A.
PRESUPUESTO PARA EJECUCION DEL CRM DE LA EMPRESA CLEAN

ENERGY S. A.
DETALLE DE LA ESPECIFICACIONES | CANT.| COSTOU TOTAL
INVERSION
IMPLEMENTACION Programacion 1 | 3.500,00 $ 3.500,00
CRM Vtiger
MATERIAL IMPRESO Formularios 1 50,00 $ 50,00
Tarjetas felicitacion 100 2,50 $ 250,00
CLUB CLIENTES Descuentos 40 | 103,75 $ 4.150,00
CHARLAS CON CLIENTS | Eventos 4 | 250,00 $ 1.000,00
MEJORAMIENTO Capacitacion 4 | 250,00 $ 1.000,00
SERVICIO TECNICO
ENTRENAMIENTO Motivador 1 | 500,00 $ 500,00
PERSONAL INTERNO
TOTAL | $10.450,00

Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

4.12 Costo y beneficio
La inversion del CRM con proyeccion a un afio en ventas, obtendra el aporte econémico del
100 % obteniendo beneficios para la empresa Clean Energy S. A., Un punto clave en el analisis
de los gastos del CRM en el plan anual, es el control de los de los componentes claves del gasto
como fuerza de ventas, administracion de ventas e investigacion del CRM. EI cual tendra un

incremento del 70% para el afio 2019.

Tabla 20. Proyeccion de ventas

DESCRIPCION ANO 2018 ANO 2019 UTILIDAD ANO 2020 ANO 2021

VENTAS 109.500,00  186.150,00 76.650,00 190.245,00  207.367,38

Elaborado por: Coello Valarezo O.; Rojas Beltran C. (2018)

La presente investigacion es de caracter lucrativo debido a que tendra un incremento
lucrativo del 70% en las ventas para la empresa Clean Energy S. A., satisfaciendo las
necesidades de los clientes en cuanto al servicio prestado, en la ejecucion y elaboracién del
CRM, se podréa prosperar en el ambito general, obteniendo incrementos con mayor liquidez.
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Adicional a esto la utilizacion del sistema CRM permitira el manejo de la base de datos de
los clientes de la empresa, otorgar el respectivo seguimiento de las mismas y
fundamentalmente controlar el desempefio por parte del departamento encragado.
A continuacion, se presenta el costo de beneficio:
Incrementos de ventas / Inversion en Marketing = Costos beneficio
$ 76.650,00 / $10.450,00 = 7.33

En la presente férmula se puede evidenciar que por cada ddlar invertido se genera 7,33 de
incremento.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la realizacién de este proyecto de investigacion sobre el servicio ofrecido a los
clientes de la empresa Clean Energy S. A., se concluye que: Para que una implementacion de
CRM sea exitosa, deben tomarse en cuenta cuatro factores fundamentales: tecnologia,
alineacion al cliente, gestion del conocimiento y la empresa; todos igualmente importantes. Sin
embargo, lo verdaderamente relevante es que toda la compafiia los conozca, entienda y aplique,
ya que, de esta manera, se da una mayor garantia del exito de la herramienta.

Por otro lado, la ejecucion del CRM, se hace necesario para llevar un control organizado y
levantar informacion a tiempo sobre cuéles son las necesidades de los clientes. Ya que las
condiciones actuales de la empresa Clean Energy S. A., sobre el manejo de informacion en
archivos, en algunos casos se encuentran desactualizados, lo mismo que la situacion actual del
mercado, hacen propicio el momento para implementar un CRM, cuyo objetivo central seria
ayudar a resolver las desventajas con un correcto manejo de la informacién y de la relacion con

los clientes, lo cual permitiria tiempos de respuesta mas rapido.

A través de la propuesta de CRM que se plantea en este proyecto, se pretende,
fundamentalmente, darle ese primer impulso a la Gerencia de la empresa Clean Energy S. A,,
para que se concientice de sus requerimientos, y pueda, de esta forma, tomar las riendas del
proyecto y mediante el plan que aqui se propone, pueda llevar a buen término la implementacion
del CRM.
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RECOMENDACIONES

Ante esta situacion se considera recomendar que la empresa Clean Energy S. A., debe mejorar
los controles que lleva a cabo, ya que, actualmente, no hay una verdadera evaluacién del
desempefio de cada empleado; no existe un alineamiento ni una meta comun que se tenga
establecida. Por ello la recomendacion en este caso, es cambiar el método de laborar hacia un
trabajo por objetivos anuales, los cuales deben cumplir con las caracteristicas de ser especificos,
medibles, alcanzables, realistas y en tiempo establecido.

Igualmente se promueve el crecimiento de la empresa, mediante la reestructuracion de las
politicas en el departamento de servicio al cliente que fomente este nuevo enfoque hacia los
usuarios. La finalidad de esta area especifica, dentro de la empresa Clean Energy S. A., es que
mantenga una interaccion constante con los clientes, ya sea por via telefonica o por via internet,
para asi mantener actualizada la base de datos, con el fin de resolver, de forma répida, las
necesidades o quejas de los clientes.

Y para culminar se debe analizar la posibilidad de implementar la herramienta CRM, ya que
este puede permitir que se comparta la informacion entre todas las areas de interaccion con el
cliente, de forma que se obtenga una perspectiva mas completa del mismo y sus necesidades.
De este modo se fomenta la integracion de informacion en la empresa y se beneficia la gestion
de los clientes en general. Sin embargo, para asegurar el éxito del proyecto, los participantes e
interesados deben entender el proposito los beneficios que genera, como ahorro de tiempo y

recursos.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de encuesta

Esta investigacion es realizada con caracter explicitamente académico, con el objetivo de
evaluar la percepcion en cuanto a la empresa Clean Energy S. A.
Margue con un X el casillero que considere a su criterio.
1. ¢(Considera usted que el personal de ventas es el idoneo para atender sus
requerimientos?
Sl NO

2. ¢Cual de las siguientes opciones considera la mas idoneas para la retencion de los

clientes?

Escuchar al Cliente [
Solucionar sus reclamos|:|
Calidad de servicios [

Otros ]

3. ¢cree usted que el tiempo establecido para la toma de reclamos y atencién de
solicitudes son los adecuados?
Sl NO
4. ¢Como considera que se puede mejorar el servicio al cliente la Empresa?
Interaccion []
Seguimiento [
Confianza D
Otros ]

5. ¢Considera que la empresa cuenta con tecnologia avanzada para atender sus

solicitudes?

Sl NO
6. ¢Como considera la informacién que le dan cuando llama a la empresa Clean Energy
S. A?

Excelente

Buena |:I
Regular I:I

Mala
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7. ¢Considera usted que la atencion que se tiene con la empresa es la adecuada?

Si NO

8. ¢Considera usted que una gestién adecuada con os datos de los clientes contribuye a

generar mejor relacion entre las partes?

Si NO

9. ¢Cree usted que la aplicacion de métodos y tecnologias ayudaria a una mejor gestion

en la atencion de clientes?

Si NO

10. ¢ Considera que la empresa maneja una adecuada base de datos de los clientes y sus

requerimientos?
Sl NO

11. ¢ Cree usted que la empresa debe aplicar una mejor atencién en tecnologia y servicio
al cliente que contribuya a generar mejores relaciones entre la empresay sus clientes?
Sl NO

12. ¢ Considera que la estandarizacion de procesos de ventas y operacion por medio de

una herramienta tecnoldgica mejoraria los procesos de la empresa?
Sl NO

13.- ¢(Recomendaria la empresa CLEAN ENERGY S. A. a sus amigos, conocidos o

familiares?

Sl NO
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