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RESUMEN

La presente investigacion se enfoca en disefiar estrategias de marketing de servicios con
el fin de mejorar el servicio de atencién al cliente en la empresa CLEAN CORP. Dado
que el propietario ha notado una inconformidad entre sus clientes por la atencién que
reciben de sus empleados al buscar una solucion a sus requerimientos. Dicha situacion
que fue corroborada por las técnicas de investigacion realizadas: la encuesta y la entrevista
aplicada a los clientes y propietario del negocio respectivamente y, por los indicadores de
rendimiento de servicio al cliente que dieron resultados deficientes en este aspecto
investigado. Se desarrolld un marco tedrico donde se definio los términos més destacados
que explican la tematica que se investigd, dadas por destacados teoricos del Marketing, y
que serviran para comprender la investigacion. Se planted una propuesta de solucion a la
problemética expuesta acorde con las causas que la provocan. Donde se definieron los
objetivos para lograr el mejoramiento de servicio al cliente con sus respectivas estrategias
allevar a cabo y la (s) tactica (s) con el que se lograra el objetivo. El disefio de estrategias
de atencion al cliente permitira la ampliacion de la cartera de clientes, servira de apoyo a
otras estrategias de marketing que implemente el negocio. Concluyendo con la definicién
de que un buen servicio al cliente permitira que el negocio logre fidelizar a los clientes

actuales y clientes potenciales, estando asi un paso delante de la competencia.

PALABRAS CLAVES: Marketing de Servicios, Servicio, Servicio al cliente.



ABSTRACT

This research focuses on designing marketing services strategies in order to improve
customer service to the CLEAN CORP Company. Since the owner has noticed a
disagreement among his clients for the attention they receive from their employees when
seeking a solution to their requirements. A situation that was corroborated by the research
techniques: the survey and the interview applied to the clients and business owner,
respectively, and by the indicators of customer service performance that were found to be
deficient in this aspect that was investigated. The design of customer service strategies
will allow the business that applies them to achieve results such as: expanding the
portfolio of contacts, supporting other marketing strategies that the business implements.
Bear in mind that good customer service will allow the business to achieve loyalty to
current customers, which will make the business one step ahead of the competition. A
theoretical framework was developed where the most prominent terms were defined that
explain the topic that was investigated, given by prominent Marketing theorists, and that
will serve to understand the research. A proposal was proposed for a solution to the
problem posed according to the causes that cause it. Where the objectives were set for the
improvement of customer service with their respective strategies to be carried out and the

tactics (s) with which the objective will be achieved

KEY WORDS: Customer, Strategy, Marketing, Service
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INTRODUCCION
Contexto historico social del objeto de estudio

En el mundo globalizado que hoy se vive se da la aparicion cada dia de empresas
de todo tamafio que incrementan la lista de competidores en el mercado. Siendo los
clientes cada vez mas exigentes y que buscan ser atendidos de la mejor manera, recibiendo
un servicio de calidad y excelencia. Donde la atencion al cliente es una de las mejores
opciones que tienen las empresas para diferenciarse de sus competidores. Una alternativa
valedera para mejorarla es implementar estrategias de marketing de servicio dentro de la

empresa que pretenda lograr una ventaja competitiva en el mercado.

Actualmente un factor diferenciador de un negocio es el servicio que ofrece a los
clientes, que puede ser el factor clave para que un cliente opte por comprar en dicho
negocio. No caben dudas que todo negocio deberia ofrecer no solamente un servicio al
cliente, sino una excelente asesoria y asistencia al cliente. Pero no solo considerar este
factor, sino uno mas destacado como es el costo de captar un nuevo cliente es mas caro
que mantener uno recurrente. Donde una de las opciones mas valederas para lograr el
objetivo de un excelente servicio al cliente es implementar estrategias de marketing que

fortalezcan el mejoramiento de la atencidn a los clientes de la empresa.

Un compromiso que toda empresa debe considerarlo dentro de su mision es el
mejoramiento del servicio al cliente, dado que es la estrategia mas valiosa con la que
cuenta para enfrentar a sus competidores. La lealtad del cliente hacia la empresa se da por

la capacidad de ésta de atender y satisfacer las necesidades del cliente.

En base a lo expuesto se procedié a realizar un analisis a la empresa “CLEAN
CORP S.A.” que presenta una problemética de una mala gestion en el servicio de atencién
al cliente que les impide crecer empresarialmente. Por tanto, en esta investigacion se
plantea el disefio de estrategias de marketing como la alternativa mas viable para resolver

dichos problemas en la empresa.
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ANTECEDENTES

Segun Idrovo y Robles (2017) en su tesis de grado “Estrategias de Marketing
para mejorar el servicio de los clientes corporativos de la empresa HR NET de la ciudad
de Guayaquil en el aflo 2016 cuyo objetivo general es formular estrategias de marketing
para mejorar el servicio al cliente, ademas de establecer otros objetivos especificos que
complementan la investigacion. Se desarrolld el estudio debido al descontento de los
clientes por el mal servicio que estan recibiendo especialmente de la seccion técnica. Se

suma a la problemética el escaso personal para atender a los clientes.

Concluyeron los autores que todas las empresas tienen 2 estrategias a
implementar que son: La deseada y la Obtenida. La primera es lo que la empresa quiere
que suceda, y la segunda es la que realmente sucede. Ya que para mejorar el servicio de
atencion al cliente se requieren mejorar los procesos internos de la empresa con relacion
a la atencién a los clientes. Siendo importante que las estrategias de marketing: de
crecimiento y de desarrollo de mercado que se plantean sean implementadas con el fin de

evitar la pérdida de clientes y no perder participacion en el mercado.

De acuerdo con Landires, Vera y Jiménez (2014) en su trabajo de titulacion
“Estrategias de Marketing para mejorar la calidad en el servicio de atencion al cliente del
comisariato Super Todo del canton Baba” efectuada para definir los factores que afectan
la calidad del servicio de atencion al cliente del establecimiento de estudio,
complementandose con otros objetivos especificos de investigacion.

Los autores concluyeron que el establecimiento debe de mejorar la atencién con
el cliente permitiendo la retroalimentacion entre negocio y cliente, para poder conocer las

necesidades que éste puede tener en lo concerniente a la atencion que reciben los clientes.

Para Andrade y Flores (2015) en su tesis de grado “Aplicacion de Estrategias de
Marketing para mejorar el servicio al cliente de la empresa INDUMASTER de Manta”
que estudié sobre la correcta aplicacion de estrategias de marketing que mejoren el
servicio al cliente en la empresa INDUMASTER S.A. Los problemas que presento la

empresa fueron: canales de comunicacion ineficientes, no existe puntualidad en la
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prestacion de servicios, no se da un seguimiento en el proceso de ventas, escasa
retroalimentacion en los procesos de venta, el cliente tiene una percepcion negativa del

negocio, la empresa desconoce los factores que inciden en la fidelizacion de clientes.

Concluyeron los autores que existe un elevado grado de insatisfaccion en los
clientes en lo referente al nivel de eficiencia en el momento de solucionar los
inconvenientes presentados por productos o servicios. La implementacion de las
estrategias de marketing de servicios ayudard en el crecimiento de las ventas, debido a la

insatisfaccion que genera el mal servicio al cliente.
Planteamiento del problema cientifico

La empresa CLEAN CORP se dedica a la prestacion de servicios de limpieza y
mantenimiento de viviendas, edificios y fabricas en la ciudad de Guayaquil. Tiene
aproximadamente cinco afios de operaciones en el mercado de los servicios de limpieza y
mantenimiento. La compafiia ha logrado conformar una cartera limitada de clientes
compuesta por duefios de viviendas y contratos con algunas instituciones privadas y

publicas como hospitales y oficinas gubernamentales.

El mercado es muy competitivo dado que existen muchas compafiias grandes y medianas
de limpieza, asi como personas particulares que ofrecen el servicio a menor precio que
una empresa. Entre las causas que se ha podido detectar para la realizacion de esta

investigacion estan:

Se efectud una visita previa al local para observar in situ la atencion que reciben
los clientes. Donde se observo que el personal de atencidn no se relaciona apropiadamente
con los interesados de los servicios de la empresa, lo que ha provocado deficiencias en la
actitud del personal del servicio al cliente, que han ocasionado que los interesados del
servicio busquen otras empresas de limpieza en el mercado, por ende, esto genera un
impacto en los niveles de venta de servicios de la empresa. Esta situacion se origina por
cuanto al momento de contratar los servicios de la empresa. EI empleado no mantiene una
comunicacion con los clientes, con el proposito de fortalecer la relacion comercial y tener

la oportunidad de ofrecer nuevos productos y/o servicios, promociones que podrian
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interesarle, con lo que se pierde la opcidn de generar oportunidades de negocios. De ahi
la importancia del marketing de servicios, como lo indica Lopez- Pinto, et al. (p.363), “el
marketing de servicios se enfoca en destacar los beneficios y satisfacciones que produce

un bien intangible” (p.89).

El servicio al cliente de la compafia demuestra no contar con la suficiente capacitacion
en referencia a los servicios para ofrecer al consumidor la solucion que desea. Asi
también, el cliente debe esperar demasiado tiempo en el teléfono y las transferencias
excesivas de un empleado a otro para prestar atencion al requerimiento del solicitante.
CLEAN CORP no cuenta con suficientes canales de comunicacién o puntos de contacto

entre empresa y cliente.

Cuando una compafiia ofrece una mala experiencia en el cliente, las empresas deben de
tener la seguridad de que las probabilidades que el consumidor divulgue una mala
referencia de un bien o servicio recibido son bastantes altas. Actualmente, los clientes
desean tener experiencias memorables, ya no estan interesados en contar solamente con
un bien que se adecué a sus necesidades. De ahi la importancia de considerar la atencion
al cliente no como un simple servicio, sino como una estrategia empresarial apoyada por

éstas para mejorar la experiencia del cliente.

En el mercado, es posible observar como un gran numero de empresas se enfocan en
captar fidelidad por parte de sus clientes por diferentes vias, pero descuidan la atencion al
cliente. No toman en cuenta que cada contacto es una oportunidad que, con el apoyo
tecnoldgico y la capacitacién apropiadas, pueden convertirse en oportunidades de negocio

para la empresa.

Este andlisis causa — efecto deriva en la siguiente problematica: el inadecuado
servicio al cliente externo esta provocando un bajo incremento de la cartera de clientes,
por lo que se hace necesario plantear estrategias de marketing para mejorar el servicio al

cliente que a su vez proporcionen una ventaja competitiva a la empresa.
Pregunta problematica

Se formulo la siguiente pregunta de investigacion:
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¢Como fortalece el nivel de servicio al cliente de la empresa CLEAN CORP S A en

Guayaquil en el afio 2020?

Delimitacion de investigacion

Unidad de estudio: Empresa de servicios de limpieza “CLEAN CORP S.A.”
Delimitacion Espacial: Ciudad de Guayaquil

Delimitacion Temporal: Septiembre a octubre 2020

Area de estudio: Marketing

Problemética: Gestion de servicio al cliente

Objetivo (general y especificos)

Objetivo general

Diseniar estrategias de marketing de servicios que permitan el fortalecimiento del
servicio al cliente de la empresa CLEAN CORP S.A. de Guayaquil en el afio 2020.

Objetivos especificos

1. Fundamentar las bases tedricas de Marketing de Servicios dirigidas a las empresas
que se dedican a la prestacion servicios de limpieza y mantenimiento en la ciudad
de Guayaquil del afio 2020.

2. Diagnosticar la situacion actual de la empresa para identificar los procesos y
procedimientos a institucionalizar.

3. Proponer estrategias de marketing de servicios que fortalezcan el servicio al
cliente de la empresa CLEAN CORP S.A.

Variables
Variable independiente (causa): Estrategias de marketing de servicios

Variable dependiente (efecto): Fortalecer el Servicio al cliente.
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Justificacion

CLEAN CORP ha detectado que en la implicacién practica presenta un descenso
de su cartera de clientes en estos ultimos dos afios, en tiempos de crisis donde escasean
las ofertas de trabajo, y la competencia es cada vez més ardua, es necesario ofrecer
soluciones que contrarresten el mal servicio y deficiente atencion al cliente que brinda la
empresa. Debido a una mala gestion de sus relaciones con sus clientes por la carencia de
un sistema que apoye estas labores de relacion empresa — cliente. Es importante
solucionar este problema planteado porque resulta mas conveniente a la empresa mantener
y recuperar clientes que se han ido, que buscar nuevos clientes. Con la propuesta de
implementar estrategias de marketing para mejorar la atencion a los clientes de la empresa
se mejorard la relacion con éstos, proyectar una cartera de servicios prestados de calidad
y cumplimiento, captar nuevos segmentos de clientes que necesiten el servicio de limpieza
y poder participar en concursos para la provision de este tipo de servicio en el sector

publico.

Los beneficiarios de los resultados de la investigacion sera el propietario del
negocio que podra contar con una solucion real para el problema que se describid
previamente. La finalidad practica es que las estrategias de marketing de atencion al
cliente hagan maés eficientes los procesos de atencion de clientes, ademas de incrementar
la rentabilidad con la finalidad de alcanzar una mayor captacion de clientes y elevar los
resultados del negocio.

En el campo académico se trata de aportar con soluciones concretas a una
problematica real mediante la aplicacién de los conocimientos aprendidos en la carrera

universitaria.

En el campo tedrico se desarrolla el estudio porque se presenta la reduccion de
ingresos de CLEAN CORP vy se pretende con esta propuesta de contar con una ventaja

competitiva en la empresa, revertir la baja de ingresos.
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Novedad

Segun estudios realizados, las empresas se dieron cuenta que solo habian logrado
una cosa realmente valiosa de los consumidores que acudian al servicio al cliente de las
compafiias, contaban con informacion lograda por las compras, las que, a su vez, iban
modificandose con el tiempo y obteniendo una retroalimentacion real de la calidad de
servicio recibida. Por tal motivo la empresa Clean Corp. ante este tipo de oportunidades
ha creado estrategias de servicio al cliente enfocado a otorgar una ventaja competitiva con
la automatizacién de procesos, mensajes automaticos de satisfaccion, personalizacion de
productos y servicios, otorgamiento de bonos y descuentos en servicios contratados por

promociones mensuales, premios a la fidelidad.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO
1.1 Marketing

“Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
las necesidades de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica necesidades y
deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el
lucro potencial.” (Kotler, 2014, p.77-78).

Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2004), autores del libro "Fundamentos de
Marketing", explican que el concepto de marketing "hace hincapié en la orientacion del
cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de

desempefio de la organizacion”

En conclusion, a partir de las definiciones citadas el marketing es la ciencia que
identifica las necesidades reales del consumidor para satisfacer el objetivo deseado.

1.1.2 Marketing de servicios

Este tipo de marketing se vincula con una parte fundamental del sector econémico
de los paises. Cada vez se destaca la economia de servicios dentro de la economia global,
a causa del aumento de la participacion y la importancia de este sector en las economias
principalmente de las méas desarrolladas y en desarrollo. Expertos econémicos afirman
que el crecimiento econdmico del sector de los servicios puede ser considerado como un

indicador de progreso econdémico de un pais.

Para Hoffman y Bateson (2016) el marketing de servicios es “una parte de la
mercadotecnia que se encarga de la comercializacion y promocién de bienes intangibles
para satisfacer las necesidades del nicho de mercado”, como pueden ser el servicio de

hospedaje, alquiler de automoviles, venta de seguros, etc.

Asi como los bienes se promocionan en el mercado para poder captar un
posicionamiento y aceptacion en el mercado, se deben de promocionar los servicios. Pero

¢los servicios se promocionan igual que los bienes? Esa es la cuestion. Se debe poner
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atencion que la oferta de servicios debe de cuidar ciertos aspectos que en la

comercializacion de bienes no son importantes.

Ferndndez (2015) indica que el marketing de servicios es “un proceso de negocio
enfocado a estudiar el comportamiento del mercado de intangibles con el fin de satisfacer
las necesidades, atraer, captar, retener, fidelizar al cliente que los recibe. A partir de las
definiciones citadas se concluye que este tipo de marketing trata exclusivamente del

ofrecimiento de servicios de negocios a consumidores (B2C) y de negocios a negocios.

Por tanto, si el marketing tradicional busca la venta de productos, la finalidad del
de servicios es lograr un impacto en la percepcion del consumidor para que termine
seleccionando uno de los servicios que la empresa ofrece, pero que note que sus
expectativas fueron superadas. Por lo que el marketing de servicios buscara: influir en la
de cisién de compra, lograr satisfacer al cliente y aumentar el valor que percibe el

consumidor
1.1.3 Marketing relacional

Esta clase de marketing es conocida también como marketing de relaciones
siendo un concepto que surge de un cambio en la direccion estratégica de marketing, que
va de la busqueda de captar clientes (transacciones) a la busqueda de su satisfaccion

integral en el largo plazo (relaciones).

De manera general, el marketing relacional, es un proceso que comprende el
servicio del cliente con la calidad y el marketing, con la finalidad de establecer y mantener
relaciones duraderas y rentables con los clientes. En la figura 2 se aprecia la relacion entre

estas variables que participan del marketing relacional.

22



Marketing
relacional

Figura 1. EI marketing relacional como fuente como la integracion entre calidad, servicio
al cliente y marketing.
Fuente: Libro “Marketing Relacional” de Christopher, Payne, y Ballantyne, p.5

Se procede a citar a ciertos autores que han dado interesantes definiciones del
marketing relacional como la dada por Lopez Pinto et al. (2014) Para quienes el marketing
relacional “es un proceso donde se identifica, establece, mantiene y refuerza y, de ser
necesario, se concreta relaciones con los clientes y otros interesados de una forma
beneficiosa, de tal manera que sean concretados los objetivos de todas las partes

involucradas” (p.67).

Segin Dvoskin (2014) el marketing relacional “es un sistema basado en
herramientas tecnoldgicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente” (p.56). Se
sustenta en la idea que la empresa establece con cada cliente una relacién de aprendizaje,
que se vuelve mas inteligente en cada interaccion. Considera que los clientes, ya sean
consumidores u empresas, requieren precisamente lo que necesitan, y para responder a

estas demandas se complementa con las tecnologias interactivas y de base de datos.

El mismo autor, sostiene que para desarrollar un programa de marketing relacional

se debe considerar los siguientes pasos:
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Identificar el cliente. Implica un trabajo mayor que el proceso de segmentacion,
debido a que el marketing relacional considera como un segmento a cada cliente;

conociendo a cada uno de ellos, es factible establecer una clasificacion en grupos.

Diferenciacion con los clientes. Para la empresa cada cliente tiene un valor determinado

por:

a) La frecuencia de compra,
b) EI monto de la compra,

c) La fecha de la dltima compra.

Interactuar con los clientes. Segun su rentabilidad se clasifica a los clientes, lo
que genera una reduccién de costos transaccionales y su relacion con aquellos que estan

por debajo de los niveles correctos.

Por tanto, en base a la experiencia que sefialan las teorias de marketing que en
muchas ocasiones las empresas tienden a subestimar el potencial de los clientes
“efectivos” con los que cuentan. La clave, bajo este enfoque de marketing relacional
consiste en el andlisis de la relacion con el cliente como un todo, no como una serie de
relaciones no interrelacionadas. Mediante la aplicacion de técnicas de Marketing
Relacional una empresa podra mejorar los problemas de comunicacién que le impiden

captar nuevos clientes que pasen de ser simples fans a ser fieles a la marca.

1.1.4 Objetivos del Marketing Relacional

Reinares (2014) establece los siguientes objetivos que persigue el Marketing
Relacional:

a) Conseguir clientes, que posteriormente pasen a ser fans de un bien o

servicio. Implica ofrecer algo que el cliente no puede conseguir en otro proveedor.
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b) Crear una relacion continua, y que se vaya convirtiendo en progresiva, que
el cliente se convierta en un fan o promoviendo que el cliente de un bien o servicio
evolucione a opciones més complejas de la solucién que ofrece el proveedor.

C) Acercar el cliente a la empresa, de manera que ambos obtienen ganancias,
el cliente logra respuestas mas rapidas y personalizadas a sus dudas y problemas,
y laempresa recibe feedback més seguidos y cuenta con la posibilidad de aprender
con su audiencia y mejorar continuamente su solucién.

d) Lograr que el cliente perciba el valor mayor de la solucién que ofrece el

proveedor, y, por tanto, la probabilidad de compra se incrementa. (pp.56-57)

Met (2016) afirma lo siguiente referente a los objetivos del marketing relacional:

Generar contenido interesante en diferentes medios de comunicacién para captar
la atencion y despertar la confianza. Con lo que se elimina la presion en los futuros
compradores para comprar productos de manera inmediata y despertar la atencién en el
cliente por conocer la empresa, una situacion que se incentiva con el inboud marketing.
No descartar a nadie como potencial cliente es la base de las relaciones del marketing

social.

Por tanto, en el disefio de estrategias de marketing relacional se tendra que
considerar la mayor cantidad de objetivos a lograr acorde lo sefiala el marketing. En
definitiva, el propdsito del marketing relacional es la construccion y mantencion de una
base de clientes comprometidos que generen beneficios a la empresa. Para lo cual debe
ejercer actividades de atraccion, retencion y reforzamiento de las relaciones con los

clientes.
1.2 Segmentacion: Definicion

“La segmentacion de mercados es un esfuerzo por mejorar la precision del

marketing de una empresa” (Kotler, 2001, p.256)
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Por su parte, La American Marketing Association (2006), la segmentacién de
mercados es el proceso de subdividir un mercado en diferentes subconjuntos de

consumidores que se comportan de la misma manera o tienen necesidades similares.

El mismo Kotler define otro concepto de segmentacion como “Segmentacion del
mercado es la subdivision del mercado en el subconjunto homogéneo de clientes, en
cualquier subconjunto cabe la posibilidad de ser seleccionadas como objetivo de
marketing con el que se alcanzé con la mezcla de marketing distinta” (Kotler, 2014, p.46-
47).

En conclusién, podemos determinar que la segmentacion de mercado es la

subdivision de un objetivo definido para alcanzar la informacién requerida.
1.3 Ventaja Competitiva: Definicion

“La ventaja competitiva crece a partir de sistema integrado de actividades. La
adecuacion entre actividades reduce considerable el costo o aumenta la diferenciacion”

(Kotler, 2014, p.34).

Segln Porter (1985) “La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén
del valor que una empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los
compradores estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior
se debe a la capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacion con los competidores por
beneficios equivalentes o proporcionar beneficios Gnicos en el mercado que puedan
compensar los precios mas elevados. Una empresa se considera rentable si el valor que es
capaz de generar es mas elevado de los costos ocasionados por la creacion del producto.
A nivel general, podemos afirmar que la finalidad de cualquier estrategia de empresa es
generar un valor adjunto para los compradores que sea mas elevado del costo empleado
para generar el producto. Por lo cual en lugar de los costos deberiamos utilizar el concepto

de valor en el andlisis de la posicidn competitiva”.

En conclusion, a partir de la definicion de los autores podemos determinar que una
empresa crece en valor al otorgar un productor diferenciador y reduce costos entre los

presupuestos de promocion.
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1.4 Posicionamiento: Definicion

El posicionamiento de una marca atractiva y bien diferenciada requiere un
profundo conocimiento de las necesidades de la empresa y deseos del consumidor; asi
como de las capacidades de la empresa y de las acciones de la competencia. (Kotler y
Keller, 2012).

El término de Posicionamiento dentro del ambiente empresarial es muy habitual
en este tiempo. Se volvié de uso comudn gracias a dos directivos del mundo de la
publicidad Al Ries y Jack Trout (Kotler & Keller Lane, 2006)

Todas las definiciones de posicionamiento convergen en un fin: que la empresa,
la marca o el producto ocupen un lugar preponderante en la mente de los consumidores
frente a los competidores, o lo que bien podria llamarse, crear una identidad positiva a la
marca, que proyecte al mercado valores y atributos, “explorar la esencia y espiritu de la
personalidad de la marca para extraer sus atributos y valores y proyectarlos al

consumidor” (Espinosa, 2014, pag. 1).
Para (Ferrell y Hartline, 2006) existen tres pasos en una estrategia de posicionamiento:
1. Elegir el concepto de posicionamiento. - Para posicionar un producto o
una organizacion, el vendedor debe empezar por determinar que es importante

para el mercado meta.

2. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicién. -
Una posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los

empleados y muchas otras formas.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que

comuniquen una posicion congruente, todos los elementos de la mezcla de
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marketing (producto, precio, promocion y plaza o distribucion) deben

completar la posicion pretendida. (p.89)

1.4.1 Importancia del posicionamiento

La importancia de que una empresa, su marca y/o otros productos ocupen un lugar
en la mente de las personas radica en que la misma tendra una imagen distintiva frente a
la competencia y esto conlleva a la preferencia y adquisicion del elemento posicionando
justamente con la satisfaccion del cliente y los beneficios econdmicos que esto significa

para la empresa.

Fabiola Mora y Walter Schupnik en un articulo de la revista MAGAZINE (2008),

sefiala, lo que no se deberia hacer en posicionamiento:

1. No hace una excesiva extension de linea de productos
2. No debe cobijarse bajo una marca establecida en el mercado
3. No se puede abarcar a todo el mercado en general

4. No tratar de ser algo que no eres. (p.58)
1.5 Servicio: Definicion

Se deriva de la palabra latina servitium que se refiere a la accién de servir, pero el
término tiene muchas acepciones segln sea la materia tratada. Para Horovitz (2015) “es
el conjunto de prestaciones que el cliente espera; ademas del producto o del servicio
basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo” (p.67). Otro
concepto interesante es el que sefiala Kotler (2014) “es cualquier actividad o beneficio
que una parte ofrece a otra; son intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa.
Su produccion puede estar relacionada o no con un bien fisico” (p.53). En conclusion, a
partir de las definiciones citadas el servicio es una actividad que se efectla para ofrecer

un beneficio o satisfacer una necesidad.
1.3.1 Caracteristicas de los servicios

La tabla 1 presenta las caracteristicas de los servicios.
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Tabla 1
Caracteristicas de los servicios

Fernandez (2015)

EAE de Espafa Business School (2018)

Intangibilidad. Todo tipo de
servicio no se puede ver a la vista,
saborear, sentir ni oler previo a su
adquisicion.

Intangibles. A diferencia de los bienes, una gran parte de los
servicios no se pueden experimentar no consumir hasta que sea
efectuado el contrato lo que puede significar un desafio para los
prestadores de servicio, dado que los clientes deben tomar una
de cision de compra sin la informacion adecuada

Inseparabilidad. El  servicio
puede tener lugar mientras es
consumido. Ejemplo una cita
médica, recibir clases de alguna
materia, etc.

Inseparables. Los productos pueden producirse por partes e
incluso en diferentes localizaciones, sin embargo, los servicios
son unicos porque generalmente se brindan y se consumen al
mismo tiempo en la misma ubicacion.

Variabilidad. De quienes lo
proporcionan depende la calidad
del servicio, asi como de cuando,
en donde y cdmo se da

Efimeros. De caracter perecedero son los servicios, por lo tanto,
la capacidad no empleada del servicio no puede ser almacenada
para su posterior venta o empleo.

Caréacter perecedero. Implica
qgue el servicio no puede ser
embodegado en un sitio para su
posterior venta o su empleo
posterior.

Variables. En procesos automatizados y procedimientos de
garantia de calidad se basan los productos manufacturados,
dando por resultado un producto consistente.

Ausencia de propiedad. Un
derecho adquiere los compradores
de wun servicio, pero no la
propiedad del soporte tangible del
servicio, es decir, se paga por un
servicio pero no se lo adquiere
(p.34).

Fuente: Libro “La Gestion del Marketing del Servicio” de Fernandez, Pablo (2016)

En conclusion, como heterogéneos pueden ser definidos los servicios ya que no

son idénticos los diferentes servicios por diversas variables, que se encuentran en el

mercado, también son intangibles ya que el usuario no los puede tocar, como puede ser la

contratacion de un servicio telefénico, el servicio que presta un centro de ensefianza, etc.

1.3.2 Servicio al cliente: Definicién

En una economia globalizada en donde es cada vez mayor la competencia y la

oferta de producto y servicios es cada vez mas variada, cada vez mas exigentes se vuelven

los clientes. Donde éstos ya no buscan solamente calidad y un buen precio, sino también

un buen servicio al cliente.
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Serna (2016) define al servicio al cliente como “una serie de estrategias que una
organizacion o persona natural disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las
necesidades y expectativas de sus clientes externos” (p.19). Por tanto, se puede concluir
que el servicio de atencion al cliente es vital para el desarrollo de una empresa, la

satisfaccion del cliente persigue las empresas.

Para Cordoba (2016), un servicio es una serie de acciones las cuales son efectuadas
para servir a alguien, algo o alguna causa. Los servicios son dados por personas que
atienden a otras personas con el propoésito de que estas cumplan con la satisfaccion de

recibirlos. A medida que se va suministrando el servicio, éste se va creando.

Se concluye, que se entiende como servicio al cliente a la atencidn que una persona
que ofrece un bien o servicio o0 un negocio brinda a sus clientes al instante de atender sus

pedidos, consultas, inquietudes o reclamos, venderle un producto o entregarle el mismo.
1.3.4 Importancia del servicio al cliente
Ongallo (2015) afirma lo siguiente sobre la importancia del servicio al cliente.

“La prestacion de un adecuado servicio al cliente puede representar la diferencia
por arriba de la competencia para cualquier empresa, pudiendo ser un instrumento
primordial tanto o mas poderosa que el marketing, la publicidad o la venta personal”
(p.56). Conociendo que atraer un cliente suele ser mas costoso que retener uno existente,

representa un mandamiento mantener la base clientelar.

Para Zeithaml (2016), la importancia de que una empresa ofrezca un buen servicio

o atencion al cliente se fundamenta en los siguientes aspectos:

La presencia en el mercado de cada vez mas competidores, donde es
mayor la cantidad de bienes o servicios que se ofertan y son variados, lo que

obliga a ofrecer un valor agregado.
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En calidad y precio, se van equiparando los competidores cada vez mas, por

lo que la diferenciacion se hace necesario.

Hay mayor exigencia en los clientes, ya no solo buscan precio y calidad, sino
también buena atencién, un agradable ambiente, comodidad, un trato

personalizado, un servicio rapido.

Una mala publicidad, significa para la empresa que un cliente no sea bien

atendido.

Que se le ofrezca un buen servicio a un cliente, hay altas probabilidades de
que vuelva a comprar nuevamente o recomiende a sus contactos nuestro

servicio o producto. (p.78)

En conclusion, las empresas deben brindar atencion a sus clientes, dentro de un
proceso conocido como “fidelizacion”, donde le consumo se personaliza y se vuelve parte
de la identidad social del consumidor. Es necesario que el servicio al cliente sea el
adecuado.

1.3.5 Técnicas de servicio al cliente

Segun Vallejo y Sanchez (2016) a grandes rasgos las técnicas de servicio al cliente

se pueden agrupar en:

a) Técnicas de explicacion. Mediante las cuales se comunica una gran
parte de informacién relevante al usuario para ayudarlo en la toma de

decisiones mas informadas sobre su consumo.

b) Técnicas de empatia. Son las que ofrecen un alto grado de

involucramiento de la empresa, que lo hacen sentir que no esta solo al
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cliente o parte de algo mas grande. Se caracterizan por ser exitosas,
pero necesitan una gran inversion de tiempo por operador, ya que se

la da una atencion particular e individual.

c) Técnicas de interrogacién. En donde al cliente se lo somete a un
cuestionario de preguntas o no en relacion a la materia de sus
necesidades, para asi ofrecerle una atencion verdaderamente
especializada en la materia, en lugar de ocasionarle una pérdida de

tiempo en explicaciones. (p.39-40)

Izquierdo (2018) establece las siguientes técnicas de servicio al cliente:
a) Technical Feel, Felt, Found (FFF)
Con el fin de generar empatia entre agente y usuario. Se compone de tres pasos:

e Feel (“sentir”) se trata de la conexidon emocional que debe establecerse
con el problema del cliente. Hay que conseguir ponerse en su lugar y

hacerle saber que entiendes su situacion.

e Felt (o “senti”) consiste en hacer saber al usuario que si conoces coOmo
se siente es porque tu también te has sentido de una forma similar en

el pasado.

e Found, (o “encontré”) se refiere a explicar al cliente de qué forma la

empresa enfrenta y dio solucion a este tipo de problema en el pasado.
b) Técnica ELI5

Significa “Explain it like I'm five years old” o “Explicamelo como si tuviera 5

afios”. Se trata de transmitir al cliente un mensaje muy estructurado y emplear con €l un
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lenguaje muy sencillo, con el fin de facilitarle entender el mensaje que le estamos

transmitiendo.
c) Técnicas de escucha activa

Conjunto de acciones cuyo principal objetivo es hacer saber al cliente que se esta
prestando atencion al problema que cuenta el cliente. Este tipo de acciones contara con
un doble efecto: por un lado, nos permitiran resumir el problema y aclarar puntos oscuros
del mismo, y por otro ayudara a mejorar el animo del cliente, ya que percibird que su

problema realmente nos importa.
d) Técnicas de orientacion mediante preguntas

Se aplican con el fin de que el cliente tenga facilidades para explicar su
problema o consulta. Se formulan preguntas que ayudan a clarificar la situacion, agilizar

el trabajo, e incluso provocar una mejor sensacion en el cliente.

Por tanto, las empresas deben de conformar un mix con cada una de las técnicas
que se detallan, para satisfacer las necesidades del cliente, las mismas que deben de ir mas
alla de la creacion de un buen producto o servicio: debido a que, si este no ofrece una

buena experiencia de compra, probablemente el cliente no retorne al establecimiento.
1.3.6 Elementos del servicio al cliente
Para Olvera y Schererte (2015) los elementos del servicio al cliente son:

Contacto cara a cara. De contar con la posibilidad de entrevistarse con
el cliente y atenderlo de forma personalizada, no mediatizada mediante un
sistema electronico o una llamada telefonica. Se refuerza el nexo con el cliente

y escuchado se lo hace sentir.

Relacion clientelar. Fortalecer la relacion con el cliente es vital en los

servicios de atencion, y esto sea puesto de manifiesto en las redes sociales y
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la cultura 2.0 en donde el branding o la fidelizacién de las marcas convierte

en imperativo la relacion entre empresa y cliente.

Correspondencia. Una clave en la atencion al cliente es la correspondencia
entre cliente y empresa, que la identificacion entre ambos se fortalece y la

resolucion de los problemas que surjan.

Reclamos y cumplidos. Se debe brindar una opcion para que el cliente pueda
ejercer alguna manera de presion para que sus problemas o insatisfacciones
tengan solucion o recompensar la buena actuacién de algun departamento de

la empresa.

Instalaciones. Debe ofrecérsele la direccion fisica de las instalaciones donde
puede acudir el cliente para recibir contacto cara a cara. No todo debe ser

necesariamente virtual o digital. (p.67)

Ildefonso (2015) sefiala los siguientes elementos de servicio al cliente de una

institucién bancaria:

1. Atencion: Consiste en que los encargados de atender al cliente

escuchen y traten de comprender las necesidades de sus clientes.

2. Actitud: El encargado de atender al cliente de tener una actitud cortés,
paciente o amigable lo cual le dota de mayor confianza y apertura con el

cliente.

3. Tono: Este factor proporciona confianza a traves de las respuestas de una

manera sensible y oportuna.

34



4. Expectativas: El servicio debe superar las expectativas que el cliente
espera, de manera que el cliente amplie su panorama en cuanto a servicios

ofertados por la empresa.

5. Rapidez: Se trata de la agilidad de la empresa en atender los pedidos de los

clientes. (pp.89-90)

En definitiva, es un gran objetivo por parte de todo tipo de empresas el alcanzar
un elevado nivel de satisfaccion al cliente, no obstante, no todas las empresas lo alcanzan

y esto influye directamente en todas las areas de la organizacion.
1.3.8 Tipos de servicio de atencion al cliente
Muller (2015) establece los siguientes canales de atencion al cliente
1. Tradicional (PDV)
Que se da a través de presencia en ferias con stands, tiendas fisicas o puestos

de informacion. En todas estas modalidades se puede atender las necesidades

del cliente, dado que es directo y personalizado.
2. Teléfono

Preferentemente empleada para atender las dudas de los clientes. Se
recomienda que por esta via la atencion al cliente sea agil y no dejar esperando

a la persona.
3. Email
Es una opcidn a la atencion por via telefénica. Se pude efectuar encuestas de

satisfaccion o solicitar retroalimentacion.
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4. Chat

Es ventajoso este medio dado que se apoya en las redes sociales. Ofrece una
mayor agilidad en la atencion del cliente y para optimizar la mano de obra

disponible.

5. Redes sociales

Es el medio mas comdn actualmente. Se caracteriza por su agilidad, gran

alcance y bajos costos.

6. Videoconferencia

Pese a ser un medio digital, es méas personalizado, dado que atiende al cliente

de forma agil y en tiempo real el cliente recibe la solucion a sus inquietudes.

7. Comunidad

Representa una buena opcion para atender una base de clientes amplia y

fidelizada.

La empresa debe implementar uno de estos tipos de servicio de atencion al
cliente considerando sus capacidades de personal y econOmicas para
implementarlas, asi también, evaluar los beneficios que ganara al llevarlas a

cabo. (p.67-69)

Martinez (2016), por su parte indica los siguientes tipos de servicio al cliente:

1. Asistencia a clientes potenciales
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A esta clase de clientes la empresa debe ofrecerles de forma constante
atencion, dado que esta asistencia puede impulsar que estas personas

puedan ser potenciales compradores.

Que estos leads tengan claridad de los productos o servicios que la
empresa ofrece, es una tarea del equipo de servicio al cliente.
Proporciondndoles enlaces a paginas de los productos, archivos de
ayuda y otro tipo de contenido que pueda hacer que estos se interesen

mas.

2. Incorporacion de nuevos clientes

Pertenecen a esta clase los clientes que ya han comprado un producto,
pero que requieren ayuda para descubrir la parte funcional del mismo.
Ademaés de la posterior compra por parte del cliente, la prestacion de
un servicio de atencién al cliente rapido asegurara que los clientes se

conviertan en compradores fieles a lo largo del tiempo.

3. Orientacion para clientes impulsivos

Pertenecen a esta clase los clientes que han comprado todos los
productos y servicios de la empresa si le son bien explicados. Que
efectien una compra no es dificil convencerlos, pero de ser
procedimientos de venta agiles, claros y rapidos. Para lo cual que el
cliente cuente con informacion precisa de los servicios y bienes es

indispensable.

4. Asistencia a los clientes que buscan descuentos
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A estos clientes hay que ofrecerles un precio especial, es decir, con
descuentos. Si han comprado anteriormente con descuentos, es muy

probable que no compren los mismos productos a un mayor precio.

5. Soporte a los clientes leales

Son los que recomiendan un bien o servicio mediante el “boca a boca”,
siendo un aporte vital para la empresa. Dado que tiene una lealtad a la
marca son los recomiendan los productos servicios a sus contactos

personales

Hay una serie de factores que determinan los tipos de clientes como la
personalidad, el caracter, las expectativas con respecto al producto y
la forma en que toman decisiones tanto en las etapas de venta como de
posventa. Por tanto, no existe una clasificacion unica. Es posible, de

que cada area de negocio tenga sus propios de clientes.

1.3.7 Indicadores de valoracion de calidad de servicios de atencién al cliente

Actualmente la satisfaccion de los clientes se ha convertido para las empresas en
una prioridad, principalmente para las que estan comprometidas con la calidad, que
consideran que el cliente es el punto de inicio y su satisfaccién el fin de la empresa.

Goodman (2016) sefiala los siguientes elementos que conforman la  atencién al

cliente
1) Capacidad de respuesta: Consiste en la disponibilidad de las empresas de
prestar un servicio de orientacién agil y oportuna. Se trata que el cliente no
debe llegar a suplicar a un empleado de la empresa para que sus inquietudes

sean atendidas. La capacidad de respuesta de la empresa a la primera llamada
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telefonica de cliente representa un buen indicador de la capacidad de
respuesta, que cuando se soluciona de forma positiva genera un incremento

de la satisfaccion y la confianza hacia la marca.

2) Cortesia: Una forma de ganarse a los clientes es con buenas maneras y
educacion al instante de atender los requerimientos de los clientes. Es decir,
con simpatia, a problema o requerimiento del cliente amabilidad, respeto y la

escucha atenta hacia el cliente.

3) Fiabilidad: La empresa debe transmitir al cliente la sensacion de qué la
duda, el requerimiento del cliente esta siendo atendido debidamente por la

empresa.

4) Calidad de la comunicacién: Se refiere a la calidad de la comunicacion al
instante de atender a los clientes. Debe transmitir mensajes claros, directos y
faciles de entender. Debe de evitar usar un lenguaje complicado que provoque

que el cliente renuncie a ser atendido.

5) Accesibilidad: La empresa debe ofrecer varias alternativas de contacto a
los clientes como: buzones de sugerencias, notificacion de quejas y reclamos,
atencion personalizada, entre otras. Lo primordial es que la empresa cuente

con una dependencia o seccién especializada en la atencion de observaciones.

(p.45)

Londofio (2014) sefiala los siguientes:
1) Cumplimiento de 6rdenes: El primer indicador para tomar en cuenta

son las 6rdenes de compra. Ganara reconocimiento la empresa que
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logra satisfacer la demanda y efectuar a tiempo las entregas

correspondientes.

2) Entrega puntual: No es suficiente entregar los productos. Mientras,
mas puntual sea el servicio, lograra mejores valoraciones. Los clientes

valoraran sumamente la puntualidad.

3) Calidad de la entrega: La entrega de los bienes debe hacerse
mediante las correctas formas como: medios técnicos y fisicos,

capacidad de respuesta, velocidad, cobertura de demandas, etc.

4) Funcionalidad: Esto significa si el servicio ha sido una solucion a la
necesidad inicial o si, por el contrario, no la ha cubierto del todo. Los

servicios poco funcionales no son demandados, y menos los clientes.

5) Atencién de incidencias: Es otra forma de medir la eficacia de la
empresa al momento de proporcionar un servicio valorando la actitud
de la empresa ante las incidencias que pueden surgir en un proceso de

estas caracteristicas. (p.78-79)

Tener una definicion exacta de sus clientes, se ha convertido en una prioridad para
las empresas. No es suficiente con venderles un producto y obtener un beneficio a cambio.
Pero esto no es suficiente, es necesario que las empresas los conozcan, comprendan y
atiendan en cada una de las etapas del proceso de compraventa y postventa. A la
disponibilidad, que en esencia debe ser una actitud corporativa se denomina “atencion al

cliente”.
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1.3.8 Indicadores de rendimiento de atencion al cliente

Steil (2018) establece los siguientes indicadores de rendimiento de atencion al

cliente:

1. Indice de satisfaccion del cliente (CSAT)

Consiste en pedir directamente a los clientes de la empresa que califiquen su
satisfaccion con la empresa, negocio o producto. Del promedio de las

respuestas que se obtengan de los clientes se logra la puntuacién final.
2. Indice de recomendacion Net Promoter Score (NPS)

Que un cliente recomiende a alguien méas, se mide con este indicador de
posibilidades. Este indicador a diferencia del anterior apunta a una intencion,

mas no a una emocion.

3. Tiempo de respuesta inicial

Mide el tiempo de respuesta de la empresa a las peticiones de los clientes.
4. Tasa de retencion de clientes

Se refiere a la capacidad del negocio para retener clientes durante un periodo

de tiempo determinado.

Es el porcentaje de clientes que han permanecido contigo durante un periodo
de tiempo determinado, y se puede calcular sobre una base anual, mensual o

semanal. Jeff Haden esboza una forma precisa de medirlo:
Tasa de retencion de clientes = ((CE - CN / CS)) x 100

CE = Numero de clientes al final del periodo
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CN = Numero de nuevos clientes adquiridos durante el periodo

CS = Numero de clientes al inicio del periodo

5. SERVQUAL

Este KPI multidimensional mide 'servicio + calidad'. Se les solicita a los

clientes que califiquen tu servicio en comparacion con sus expectativas.

6. Compromiso de los empleados

Consiste en medir la responsabilidad emocional que la fuerza laboral tiene
hacia la empresa. EI compromiso esta dado por el alineamiento de las metas
y valores personales de los empleados con las metas y valores de una
organizacion. (p.56-58)
Tschohl (2014) indica los siguientes indicadores de valoracion de calidad de
servicios de atencion al cliente:

1. Tiempo medio de atencién (TMA)

Este indicador mide el tiempo medio que el Call Center o su equipo de
atencion lleva para solucionar un ticket. Para eso, solamente se debe efectuar
la media del tiempo total, que no debe ser muy rapido, probablemente

incompleto, ni muy largo, con falta de objetividad.

2. Net Promoter Score (NPS)

Esta métrica mide la calidad de atencion al cliente y comprender si ellos

indicaran a otros consumidores su marca. O sea, el NPS consigue mensurar el
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grado de fidelidad y satisfaccion. Para que sea medido, existe una Unica

pregunta aplicada:

“;De 0 a 10, lo cuanto usted recomendaria a X (nombre de la empresa) a un

amigo?”.

3. Tiempo medio de espera (TME)

Este indicador evalUa cuanto tiempo el cliente pas6 esperando por atencion,
sea el a través del teléfono, e-mail o chat. Este indicador muestra, cuanto
mayor la tardanza para atender el cliente, mayor sera su insatisfaccion, ya que

pasarda mucho tiempo en la fila.

4. Nivel de servicio

Ese indicador sirve para medir el nivel de servicio de atencion al cliente.

5. Costo

Este indicador puede ser dividido en dos tipos: costo por hora del equipo de

atencién o costo total.

Costo por hora: Evalla el costo de trabajo versus la receta que el equipo trae.
Para calcular tal costo, basta sumar horas extras, beneficios/encargos y dividir

por las horas trabajadas.

Costo total por atencion: Determina cuanto cuesta cada atencion. Para llegar
a ese valor, basta hacer la division entre el costo del equipo, por horas, por la

cantidad total de tickets recibidos en determinado periodo.

6. Receta
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Se trata de medir todo el soporte al consumidor, el cual debe ser tratado con
la misma importancia que es dada a la calidad del producto o servicio delante

de un escenario de fuerte competicion.

El contar con indicadores cuantitativos permitird conocer la calidad de los
productos o servicios que comercializa la empresa. Para lo cual la mejor manera de

conocer el nivel de satisfaccion es preguntando al cliente.

1.4 Cliente: Definicion

El término se deriva del latin cliens-entis (persona que depende). Toda persona
natural o juridica que hace una transaccion comercial de compra o adquisicién de un

producto o servicio es considerado un cliente.

Pujol (2015) define al cliente como “la persona o empresa que efectia una
compra” (p.57). En su nombre puede estar comprando, y del bien adquirido lo puede estar
disfrutando personalmente, o comprar para otra persona. Los clientes son la parte mas

importante de una empresa.

Barquero José Daniel, Rodriguez et al. (2017) Sefialan que cliente “son aquellas
personas que tienen cierta necesidad de un bien o servicio que una empresa puede

satisfacer” (p.67).

En conclusion, la persona o empresa que efectla adquisiciones o compra de
manera voluntaria de productos o servicios ya sea para si mismo, o para otra persona o
empresa, es considerada un cliente, qué es la razén principal por el cual se crean,

producen, fabrica y comercializan bienes y servicios.
1.4.1 Tipos de clientes

Kotler (2014) establece dos tipos de clientes, en un sentido general son:
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Clientes Actuales: Aquellos clientes que efectian compras al negocio de manera
periddica o lo han hecho en una fecha reciente. Son clientes que generan el volumen de
ventas actual, en consecuencia, son la fuente de los ingresos que actualmente recibe la

empresa y le permite alcanzar una cuota de mercado.

Clientes Potenciales: Son las personas naturales o juridicas que actualmente no realizan
compras al negocio, pero se los considera como potenciales compradores a futuro. Se
caracterizan por tener la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para

comprar.

Ahora cada uno de estos dos tipos de clientes (actuales y potenciales) se dividen y ordenan

segun la clasificacion:

Clasificacion de los Clientes Actuales: Se dividen en cuatro tipos de clientes, segun su
vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia.
1) Clientes Activos e Inactivos: Actualmente realizan compras o lo
efectuaron dentro de un periodo corto de tiempo. Mientras los inactivos son
los que la Gltima vez que compraron fue hace bastante tiempo atras, por tanto,
se deduce que se pasaron a la competencia, no estan satisfechos con el
producto o servicio que adquirieron o ya no desean el bien.
2) Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se
han identificado a los clientes activos, se los puede clasificar segin su

frecuencia de compra, en:

3) Clientes de Compra Frecuente: Los que efectian compras repetidas a
menudo o cuyo intervalo de compra y otra es mas corta que el efectuado por

la gran cantidad de clientes.
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4) Clientes de Compra Habitual: Regularmente realizan compras y estan

satisfechos con la empresa, el producto o servicio.

5) Clientes de Compra Ocasional: EfectGan una UGnica compra o

esporadicamente. (Fernandez, 2014, p.65)

Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Se establece la siguiente
clasificacion segun el volumen de compras:
a) Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos que
generalmente hacen compras en mayor volumen que el resto.
Generalmente su participacion en las ventas totales puede ser entre el
50% y el 80%.
b) Clientes con Promedio Volumen de Compras: Realizan compras
que esta dentro de un promedio general.
c) Clientes con Bajo Volumen de Compras: Clientes que efectlan
compras por debajo del promedio, se considera a este segmento como

clientes de compra ocasional. (Guiltinan, 2013, p.78)

Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Agrupa a los clientes segun su nivel

de satisfaccion.

a) Clientes Complacidos: Aquellos cuyas expectativas por el desempefio
del bien y/o servicio han sido excedidas.
b) Clientes Satisfechos: Sus expectativas referentes al desempefio de la

empresa, el producto y el servicio coinciden con las de la empresa.
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c)

d)

f)

9)

Clientes Insatisfechos: Sus expectativas referentes al bien y/o servicio
adquirido no han sido satisfechas, por tanto, no desean repetir esa
experiencia desagradable y eligen otro proveedor.

Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de
clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen y
frecuencia de compras, es su grado de —influencia— en la sociedad o en
su entorno social, debido a que este aspecto es muy importante por la
cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que sugieran
el producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se
dividen en:

Clientes Altamente Influyentes: Son los que producen en el publico una
percepcion positiva o negativa en los consumidores.

Clientes de Regular Influencia: Influyen en grupos de segmentos de
clientes reducidos.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son los que influyen en gran

medida en su entorno familiar y de amistades.

Clasificacion de los Clientes Potenciales: Se dividen en tres tipos de clientes, de acuerdo

a: 1) su posible frecuencia de compras; 2) su posible volumen de compras y 3) el grado

de influencia que tienen en la sociedad o en su grupo social

Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras: Mediante una

investigacion de mercado se identifica a este tipo de clientes, ademas se establece su

frecuencia de compras en el caso de que lleguen a ser clientes actuales, por lo que se los

divide en:

o Clientes Potenciales de Compra Frecuente

o Clientes Potenciales de Compra Habitual

o Clientes Potenciales de Compra Ocasional
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Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras: Igualmente una
investigacion de mercado permite identificar sus posibles volumenes de compras en el

caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de forma similar en:

o Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras
e Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras
e Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia: Gracias a una investigacion de
mercados se identifica a los clientes que pueden influenciar en el publico objetivo y a sus
lideres de opinion, a los cuales seria conveniente convertirlos en clientes actuales para

que a futuro sean clientes influyentes. Por ello, se dividen se forma similar en:

o Clientes Potenciales Altamente Influyentes
« Clientes Potenciales de Influencia Regular

« Clientes Potenciales de Influencia Familiar.
La EAE Business School (2016) enumera los siguientes tipos de clientes:
1) Clientes apostoles o evangelistas: Clientes con alto nivel de compromiso

con la marca, los productos o servicio y el negocio en general.

2) Clientes fieles o leales: Clientes que nunca fallan en la compra de un bien
0 servicio, aunque no manifiestan abiertamente su compromiso con la marca

como los clientes apdstoles.

3) Clientes indiferentes: Clientes que tiene una actitud neutral hacia un
producto. No se sienten atraidos ni rechazados hacia lo que ofrece la empresa.

De dificil captacion son esta clase de clientes.
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4) Clientes rehenes: Clientes que, pese a no estar del todo contentos con la

marca, permanecen ligados a ella.

5) Clientes mercenarios: Estos no priorizan la calidad del producto ni sus

caracteristicas, sino mas bien las condiciones en las que éste se ofrece.

6) Clientes potencialmente desertores: Situaciones negativas 0
insatisfactorias, es lo que sobresale en la relacion de esta clase de clientes

hacia el producto.

7) Agresivos: Se irritan con facilidad, Y siempre quiere que le den la razon,
aun cuando no la tenga. Tiene un caracter fuerte, dificil, y para seducirlo o

ganarse su confianza es necesario emplear todos nuestros recursos.

8) Clientes impacientes: los detalles ni las explicaciones mueven a esta clase
de clientes. Lo que quieren son soluciones rapidas a su problema.

Seleccionara aquella que sepa atender rapidamente sus solicitudes.

9) Clientes indecisos: Pueden estar también dentro del tipo de los
indiferentes, pero a diferencia de éstos si presentan algun interés por | ola
empresa les ofrece. Hay que hacer grandes esfuerzos para seducirlos, y asi
compren algo. Les es dificulto, elegir entre dos o més alternativas, y es mas

facil captarlos mediante un discurso breve, eficaz y directo.

10) Clientes objetivo: Se distinguen por su carisma, simpatia y la facilidad

de palabra no convencen a este cliente, al menos de entrada, pues su prioridad
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es valorar si lo que le ofrecen supone un verdadero beneficio para sus

necesidades.

Si la empresa quiere aumentar sus ventas debe principalmente a reconocer el
estilo de cada tipo de cliente, para identificar cuéales son sus necesidades y
motivaciones durante el proceso de ventas y establecer una buena

comunicacion con cada uno de estos tipos de clientes.

Jany (2016) establece los siguientes tipos de clientes:

1. Los Apostoles. Se caracterizan por su incondicionalidad a la empresa.
Tiene un alto nivel de encanto y de compromiso a futuro. Promocionan
fuertemente los servicios o bienes de la empresa entre sus contactos
personales.

2. Los Clientes Leales. Se comportan similarmente que los apostoles, pero
con un menor nivel de intensidad.

3. Los Clientes Terroristas. Manifiestan un bajo nivel de compromiso
futuro. Manifiestan con frecuencia haber tenido una o varias experiencias con
el producto o servicio y un porcentaje de ellos propaga una “mala voz” con
un comparativamente alto nivel de efectividad.

4. Los Clientes Potencialmente Desertores. Tiene un comportamiento
similar a los terroristas, aunque con una menor intensidad.

5. Los Clientes Indiferentes. Manifiestan una neutralidad hacia el producto
0 servicio.

6. Los Clientes Rehenes. Manifiestan un descontento con la empresa,
permanecen con la marca.

7. Los Mercenarios. Presentan un alto nivel de “encanto”, pero con bajas

intenciones de compromiso hacia el producto. (pp.89-90)
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1.3 Gestion de relaciones con el cliente

Las ventas de bienes o servicios que efectia una empresa constituyen su principal
fuente de ingresos. Actualmente estd cambiando el mundo de los negocios, como una
consecuencia de la integracion de nuevas tecnologias en las relaciones entre empresas y
clientes, cada vez més dura la competencia y, por ende, los clientes pueden seleccionar a
sus proveedores o cambiarlos por otros a través de un simple clic. Bajo criterios
financieros se fundamentan las elecciones de los clientes y hacen referencia a la capacidad
de respuesta de la empresa, pero también puramente afectivos (necesidad de
reconocimiento, de escucha, etc.). Entre las alternativas que tienen las empresas para
incrementar sus ventas estan, en un mundo donde la oferta sobrepasa a la demanda, son:
“incrementar el margen para cada cliente, elevar el nimero de clientes, alargar el ciclo de

vida de los clientes, es decir, la lealtad del cliente” (Greenberg 2013, p.45).

Gracias a la tecnologia actual con que se cuenta se puede conocer mejor a la
clientela y fidelizarla empleando su informacion. Se puede detectar de mejor manera las
necesidades y satisfacerlas de manera efectiva, gracias a esta informacion recolectada. La
evidencia practica ha permitido descubrir que un cliente fiel es cinco veces mas
econdémico que atraer nuevos clientes. Debido a esto, la gran mayoria de las empresas

estan disefiando estrategias enfocadas en servicios para sus clientes.

Para Garcia (2015) sefiala que la finalidad de la gestion de relaciones con el
cliente 0 CRM (Customer Relationship Management) “es proporcionar soluciones
tecnoldgicas con el fin de fortalecer la comunicacion entre la empresa y sus clientes con
la finalidad de mejorar la relacion con la clientela automatizando los distintos

componentes de su relacion con el cliente” (p.56).

La relacién existente entre la empresa y sus clientes es la razon del surgimiento de
la gestion de relacidn con el cliente, sustentado en el conocimiento de los habitos de
consumo, habitos de compra y habitos de comunicacion de los consumidores o usuarios,
a los que se quiere fidelizar; consiguiendo que se den acciones de recompra y retorno;
hasta llegar ser una fuente de informacién permanente sobre todos los eventos que

influyen en la relacion comercial y en la gestion misma de la organizacion.
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Por lo que las empresas buscan los mecanismos de comunicacion disponibles para
crear relaciones interactivas que revisan las sugerencias y recomendaciones de los
clientes; buscando siempre lograr estandares de calidad acordes con las expectativas del

mercado, bajo unos criterios de mejoramiento continuo.
1.4.2 Modelo brechas sobre la calidad en el servicio

Es un modelo desarrollado por Valarie Zeithaml y Leonard Berry, que mediante
un esquema definido permite mediante la identificacion de los puntos criticos, establecer
el momento en que se producen desviaciones que conducen a resultados no deseados por

el cliente, afectando de forma negativa la calidad y experiencia del servicio.

Los autores del modelo plantearon la presencia de cinco brechas divididas en dos
grupos: “uno de brechas del cliente y otro de brechas de la empresa o proveedor del

servicio” (Zeithaml, Valarie y Berry, Leonard, 2016, pp.43-44).

Solo incluye una de las cinco brechas el primer grupo y es la diferencia que se
produce entre las expectativas que el cliente tiene de los servicios, como una consecuencia
de experiencias pasadas y de informacién recolectada, y la percepcion que el servicio
produce una vez que ha sido adquirido y experimentado. Como brecha del cliente se

conoce a esta brecha.
El segundo grupo contiene las cuatro brechas restantes en el siguiente orden:

Brecha 1: no saber lo que el cliente espera: O del conocimiento es la
diferencia entre las expectativas del cliente del servicio y la comprension de
la compafiia; es decir, la empresa no conoce de cuales son las expectativas del
cliente. No cuenta con informacion sobre sus clientes, no existe interaccion
con ellos, etc. Esta brecha se da por no existir una direccion alguna en la
investigacion de mercados, no es suficiente los datos obtenidos, no se emplea

adecuadamente o no se dirige en la calidad del servicio. La comunicacion
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ascendente es inexistente: interaccion entre clientes, empleados y gerentes.
No se enfoca en la relacion la empresa, comunicacion de clientes y enfoque
en retencién de clientes. La solucién de quejas del cliente no es estimulada
por ningun factor para su resolucion, cuando la empresa comete errores no

sabe compensar a sus clientes.

Brecha 2: no seleccionar ni el disefio, ni los estdndares del servicio
adecuados: Se da por la inexistencia de un disefio idoneo en las empresas: no
estan sistematizados los procesos, no estan definidos sus procesos, etc.
Carecen de estandares definidos orientados al cliente: sus procesos no se
enfocan en la necesidad del cliente. No se cuenta con un ambiente de servicio
adecuado: las expectativas del cliente no son transformadas por la empresa en

tangibles segln su segmento de mercado.

Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares de servicio ya definidos
por la empresa: Se da cuando a pesar de tener la empresa definidos los disefios
y los estandares iddneos de calidad en el servicio, pero no se estan cumpliendo

con ellos.

Brecha 4: no igualar el desempefio del servicio con las promesas hechas
previamente: Se da generalmente por la gestion de las comunicaciones
externas, las que pueden producir que las expectativas del cliente se vean
afectadas, ocasionando que estas sean mucho mas elevadas de las que puede
responder la empresa. Este tipo de brecha se da por las siguientes causas: falta

de comunicacion integral en el marketing (se independiza del marketing
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externo), no hay eficiencia en la gestién de las expectativas del cliente, se
exageran las promesas que ofrece la empresa ya sea a traves de la publicidad
0 los canales de venta, y en general son absolutamente indeficiente las
comunicaciones horizontales. (Zeithaml, Valarie y Berry, Leonard, 2016,

pp.45-46)

Martinez (2015) corrobora el beneficio del modelo de las cuatro brechas para el
analisis de las deficiencias existente en la calidad del servicio desarrollado por Zeithaml,

Valarie y Berry, Leonard.

En definitiva, este modelo de brechas permite una gestion eficiente de la calidad
de los servicios, provocando que las brechas existentes del cliente se mantengan cerrada,
para lo cual se deberd mantener las brechas de la 1 a la 4 del proveedor. Si lo a empresa
logra mantener una acertada gestion de estas brechas, la percepcion del cliente se

sostendra en un mejor nivel, acercandose al nivel de calidad esperado.
1.5 Triangulo de servicios

Es un modelo que integra cuatro elementos claves para una optimizacion de la
gestion de los negocios y asegurar la satisfaccion del cliente, donde este elemento es el
gue gana protagonismo y el punto clave del modelo. De manera sincronizada para

alcanzar el mejor resultado, pero cada elemento es analizado de forma individual.

Para el analisis de los factores de éxito que apoyan la practica de una iniciativa de
servicio en cualquier tipo de organizacion, un papel fundamental tiene el Triangulo de

Servicio.

“Mediante el Triangulo de Servicio se diagrama la interaccion existente entre tres
elementos basicos: estrategia de servicio, sistemas y el personal, estos elementos para
mantener un servicio con un alto nivel de calidad deben interactuar adecuadamente entre

si” (Prieto, 2015, p.67). En la figura 1 se presenta el Tridngulo de Servicios.
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ESTRATEGIA
DE SERVICIO

CITIITENTE

Figura 2. Tridngulo de Servicio.

Fuente: Libro de “Gerencia de Servicios” de Prieto, Jorge (2016)

Albrecht (2015) define de la siguiente manera cada uno de los elementos del

triangulo:

Estrategia de servicio: Teniendo un conocimiento del cliente tanto en su
parte demografica (dénde se encuentra, qué hace, con quién vive, su nivel de
ingresos, entre otros), como psicografica (qué es lo que piensa y siente con

respecto al producto o servicio de la empresa), se define la estrategia.

Dos tipos de orientaciones presenta la estrategia: Una interna que se vincula
con el servicio y otra externa que corresponde a la promesa de servicio que se
ofrece a los clientes. Debe ser sometida a monitoreo la promesa que la
empresa hace a los clientes, el grado en que se cumple debe medirse; lo que

se denomina acuerdo de niveles de servicio.

a) Cliente: Es el individuo o persona que adquiere los bienes o servicios
que la empresa vende y como tal es necesario que la empresa lo

identifique y conozca.
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b) Sistemas: Para dirigir el negocio la empresa definira uno o mas
sistemas. Con los cuales pretende coordinar a todo el personal que
trabaja para la empresa. Para lograr la interaccion entre la empresa y
el cliente estaran disefiados otros sistemas. Por dltimo, con la

estrategia de servicios se conectan otros sistemas.

c) Personal: Abarca a todas las personas que laboran en la empresa,
desde el personal administrativo hasta el operativo. Con la estrategia
deben comprometerse, conocerla y entenderla todos los integrantes de

la empresa y especialmente la promesa de servicio. (p.38-39)

En conclusion, el Triangulo de Servicios permite la conversion del servicio en una
estrategia de negocio. Se busca mediante este modelo que las actividades se enfoquen en
el establecimiento de protocolos de atencion, a entrenar y a supervisar al personal en base

a éstos.
1.6 Estrategias de servicio al cliente

Como un arma sumamente competitiva se puede entender a una estrategia de
servicio. La cual es una manera particular que seleccionan las empresas para lograr una
diferenciacion ante sus competidores, y, finalmente, para lograr éxito en sus resultados
planeados. Son muchos los beneficios que produce una estrategia de servicios para la

empresa.

Entre las alternativas que tienen las empresas para lograr diferenciacion estan la
innovacion de sus productos o servicios, 0 buscar nuevos canales de distribucion.
También lo pueden logar ofreciendo garantia del precio mas bajo, u ofreciendo un
producto o servicio para un segmento de mercado especifico, como puede ser poner a

disposicion del cliente los productos/servicios Premium.
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Pizzo (2014) la define como “el modo en que la empresa busca diferenciacion

haciendo énfasis en la relacidon con los clientes”.

El que una empresa disefie estrategias de atencion al cliente ayudara en el
crecimiento del negocio para que se mantenga en el tiempo y poder incrementar la cartera
de clientes. En la manera en que el negocio gestiona a sus clientes como en la necesidad

de capacitar debidamente a su fuerza laboral.
Martinez (2016) lo define como:

Como acciones en donde la empresa se enfoca en mejorar las relaciones con
los clientes. Se debe considerar la opinion del cliente como un factor valioso,
el conocer como se sienten los clientes acerca del servicio que reciben del
negocio, ayuda en el cambio de las cosas que no les agrade e impulsar los

aspectos que los motiva a seguir interesados por la marca. (p.78)

Es muy complicado para una empresa imitar una estrategia de servicio de su
competencia. Dado que se trata de un trabajo continuo de interaccion con sus clientes, que

les permite entenderlos mejor, y reaccionar con mejoras en el servicio segln necesidades.

Finalmente, la empresa ahorra costos desde el momento que logra clientes
satisfechos gracias a la estrategia de servicio. Dado que un cliente insatisfecho representa
el consumo de recursos y genera costos para la empresa. Se debe dar prioridad a los
reclamos del cliente, darles una pronta respuesta, resarcirlos, y procurar recuperarlos. Se
logra fidelidad de los empleados gracias a la estrategia de servicio que implemente la
empresa. Desde el interior de la empresa se conforma la estrategia de servicio.

Marco para desarrollar una estrategia de servicio

La Consultora Virtud Partes (2017) establece las siguientes claves para desarrollar

estrategias de servicios al cliente:

1. Establecer la experiencia de clientes como “prioridad estratégica”.
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Como punto de inicio, es vital producir conviccién en relacion con la
relevancia estratégica de la experiencia del cliente como eje central de la
propuesta de valor, y este convencimiento debe estar impregnado dentro de
todo el equipo de liderazgo de la empresa, incluso el directorio.

2. Conocer en profundidad a los clientes y disefiar una “experiencia
deseada” distintiva.

El disefio de la experiencia deseada se debe fundamentar en el conocimiento
del cliente a profundidad, identificar sus principales interacciones con la
empresa y mapear dentro de cada una de ellas los “momentos de la verdad”,
reconociendo los “quiebres de servicio” mas usuales.

La informacién debe de provenir de fuentes como las visitas a la operacion en
terreno para experimentar lo que viven los clientes y conversar con ellos de
primera fuente, el market research, los focus groups y el “mistery shopping”
a competidores, entre otras. Adicionalmente, se deben identificar las mejores
practicas tanto dentro como fuera de la industria en cuestion. Con todo este
conocimiento, la compafiia deberd articularlo para definir la experiencia que
desea otorgar a sus clientes. En este proceso, sera muy relevante también
analizar los trade offs entre costos y beneficios esperados, antes de
comprometerse con una promesa que luego sea imposible cumplir.

3. Garantizar la excelencia operativa necesaria para asegurar
consistencia en la ejecucion de cara al cliente.

Una vez disefiada la experiencia deseada, el desafio es ponerla en préctica de

manera consistente. Para lograrlo, muchas veces se hacen necesario redisefiar
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los procesos clave, no so6lo de cara al cliente sino también hacia el interior de
la organizacidn, lo cual puede implicar incluso cambios en la infraestructura
y sistemas de la compafiia. Quienes destacan en gestion de clientes, tienen
meticulosamente disefiados todos sus procesos, contando con claros
protocolos de atencidn y respuesta frente a quiebres de servicio. Asi también,
la definicion y el seguimiento de indicadores clave juegan un papel vital para
monitorear la ejecucion, permitiendo tomar acciones réapidas si el desempefio
de cara a clientes difiere de la experiencia definida.

4. ldentificar las implicancias organizativas e impulsar los ajustes
necesarios.

Generalmente, las organizaciones no cuentan con todas las capacidades
requeridas para poder desplegar la experiencia que definen, por lo que deben
realizar ajustes a nivel organizativo. Esto conlleva revisar perfiles, procesos
de reclutamiento y seleccion, capacitacion y esquemas de incentivos, entre
otros. Por otra parte, las empresas que destacan en experiencia de clientes
comprenden que la clave del éxito esta en sus colaboradores, y es por ello que
también impulsan esfuerzos orientados a dar una experiencia distintiva a
estos. Colaboradores satisfechos son sindnimo de clientes satisfechos.

5. Gestionar rigurosamente el proceso de cambio en la organizacion.
Para que el esfuerzo no sea percibido como algo pasajero y permanezca en el
tiempo, es importante desarrollar un plan integral para gestionar el cambio, y
que exista involucramiento y conviccion por parte de los lideres clave. Se debe

contar con una estrategia robusta de comunicacion, con un relato claro e
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inspirador que conecte a los colaboradores con el proposito del cambio
deseado. Asimismo, estos procesos implican un cambio en la forma de hacer
las cosas, y es por ello que, para una “adaptacion” exitosa, muchas veces la
organizacion requiere apoyo a la medida, el cual se puede materializar a través

de talleres de reflexion, capacitaciones y coaching.

1.9 El marketing mix de los servicios: 7p ’s

“Como una serie de herramientas tacticas que pueden ser controladas por la
empresa y combina para generar una respuesta deseada en un mercado objetivo se define
al Marketing Mix” (Fischer, 2016, p.45). Por tanto, se entiende como marketing mix a los
tipos de alternativas que deben tomar las empresas en todo el proceso de poner un mercado

o servicio al mercado.

Cuando las empresas se enfocaban mas en la venta de productos que servicios,
surgieron las 4P"s del marketing mix, pero con el cambio de enfoque que consisti6 en
reconocer la importancia del servicio al cliente como fuente de apoyo para el desarrollo

de la marca se incrementaron 3P’s mas.

Fue P. Kotler quien en 1967 planted el modelo de las 4P"s del marketing. En 1981,
Bernard Booms y Mary Bitner ampliaron el modelo tradicional de las 4P"s a las 7P"s del

marketing, con las siguientes: Gente, procesos Yy evidencia fisica.

Se procede a explicar cada una de las 7 P “s del marketing mix:
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7 'P's

MARKETING - .
MIX PHYSICAL.
, EVIDENCE

Figura 3. Variables de Marketing Mix
Fuente: Libro de “fundamentos de Mercadotecnia” de Danel, Patricia Jorge (2016)

1. Precio: Es la cantidad de dinero que un cliente cancela o paga por disfrutar
de un bien o servicio. Son sumamente importante las decisiones que una
empresa tome en aspectos relacionados al precio, por su impacto en la
estrategia de marketing.

2. Producto: Se enfoca en unaidea, un bien o producto, un servicio, etc. Algo
que sea apto para comercializar. Dado que, de no contar con un producto o
servicio para vender, no se genera un negocio.

3. Plaza: Se trata del lugar o punto geografico desde el cual la empresa que
produce el producto u ofrece el servicio al mercado de clientes. Se trata de
posicionar y distribuir el producto o servicio en un lugar accesible para su
publico y clientes potenciales. Se debe considerar los distintos canales de
distribucion existentes hoy dia para hacer llegar el bien o servicio.

4. Promocion: La empresa debe de trabajar en el reconocimiento,

posicionamiento y las ventas de su marca. Se debe crear en el cliente el interés

por el bien o servicio y en la empresa, para lograr establecer una
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diferenciacion con la competencia, comunicar y mostrar los beneficios de los
servicios a disposicion; asi también persuadir a los clientes para que compren
o utilicen el bien o servicio.

5. Personas: Tiene que ver con el desempefio de la fuerza laboral que trabaja
en el bien o servicio perteneciente a la empresa, estudia el desempefio laboral
de la misma. Siendo lo més destacado la capacidad que tiene la empresa para
seleccionar, reclutar, contratar y retener a los empleados idoneos y las
caracteristicas para desempefiar el trabajo, es lo mas destacado que todo lo
demas.

6. Presencia fisica: Preferentemente, en las compafiias que ofrecen servicios,
deben de contar con evidencia fisica de que el servicio fue dado. Este concepto
involucra también a la percepcion que los clientes tienen de la empresa, sus
productos en el mercado y presencia de marca. Una accion bien planificada
deben ser el disefio y creacion de un contexto o espacio fisico para una
empresa, en que se da un servicio y en dénde interactta el consumidor y la
marca. Por esta razon muchas empresas especialmente las multinacionales
cuentan con varias sedes en diferentes lugares o franquicias con un ambiente
homogéneo.

7. Procesos: Corresponde a los mecanismos en la prestacion de un servicio
que influyen en la calidad percibida del mismo por parte de los usuarios. El
proceso adecuado segun el canal seleccionado se debe plantear correctamente,
pues afectan la ejecucion del servicio, si se da el servicio desde un sitio en

internet la empresa debera considerar que éste se pueda manejar de forma
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sencilla y accesible; que no se le presente complejidades cuando navegue en
la web. De ser de forma personal se enfoca en el trato al cliente, con el
proposito del retorno para una venta. Por tanto, para minimizar los costos se
debera contar con proceso bien adaptado. (Kotler, 2014, p.79-80)

Montero (2014) corrobora los mismos elementos que menciona Kotler dentro de

una estrategia de marketing mix de una empresa.

Estas P ‘s del Marketing Mix facilitan el diagnostico de la situacion actual de un
negocio y poder tomar decisiones con respecto a los objetivos planteados. Aplicar
la estrategia de marketing mix de servicios permitira la creacion de estrategias que

contribuyan en un mejor posicionamiento dentro del mercado.

1.8 Customer Relationship Management (CRM)

A la metodologia que se encarga del almacenamiento, anélisis y empleo de toda la
informacién relevante de los clientes se denomina Customer Relationship Management
(CRM). Lo que el CRM toma como informacion relevante de los clientes, esta en funcion
del tipo de empresa y de clientes. EI mantenimiento de una estructura de los datos de
contacto o de las acciones que se ejecutaran en relacién con los clientes son las actividades

principales en algunas empresas.

Autores como Zikmund, Raymond y Faye (2014) definen al Customer
Relationship Management como “un sistema de gestion de las relaciones de los clientes
de una empresa” (p.31). Este concepto puede abarcar a las diferentes metodologias que se
emplean, como también a los programas informaticos que se instalan para favorecer la

organizacion de los distintos vinculos”.

Para Curry (2015) un CRM “es una solucion de gestion de las relaciones con
clientes, dirigida normalmente a gestionar tres areas basicas: la gestion comercial, el

marketing y el servicio postventa o de atencion al cliente” (p.43).
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En definitiva, el objetivo de un CRM es incrementar la cercania con los clientes

para contestar a sus necesidades y convertirlos en clientes leales. El acceso al sistema de

informacion debe tener todos los sectores de la empresa a traves de un proyecto de CRM,

lo que permitird contar con un mejor conocimiento del cliente y concederle los bienes y

servicios que satisfagan sus expectativas de la mejor forma posible.

McKenzie (2015) sefiala los componentes de la relacion de una empresa con su

clientela:

a)

b)

d)

La preventa: Que se vincula con el marketing y se trata de estudiar el
mercado, es decir las necesidades de los clientes, e identificar los
potenciales clientes. Los resultados del analisis de mercado sobre los
clientes permiten a la empresa revisar su seleccion de productos con

la finalidad de satisfacer mejor sus expectativas.

Las ventas: Se trata de otorgar a los negocios herramientas de puesta
a prueba para asistir la implantacion de medidas destinadas a
potenciales clientes (gestion de contactos, de reuniones de ventas, de
relanzamientos, pero también ayuda en la preparacion de propuestas

comerciales, etc.).

La gestion de servicio al cliente: La clientela se siente bien cuando
es conocida y reconocida por la empresa y no desean volver a contar

la historia de su relacién con la empresa cada vez que son contactados.

La posventa: Consiste en proveer asistencia al cliente, mediante la
implementacion de centros de llamada o servicio de atencion al

cliente, para lo cual se instalan lineas directas o call centers. (p.39)
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Toda empresa debe de preocuparse de las relaciones con sus clientes, haciendo un
seguimiento de todas las etapas del proceso de ventas, con el fin de identificar las
deficiencias y establecer los debidos correctivos. Y ahi radica la importancia de contar
con Customer Relationship Management (CRM). EI CRM es una parte de la estrategia
que desarrolle la empresa con el fin de mejorar la atencion y las relaciones con clientes y

potenciales.
1.8.1 Caracteristicas de un Customer Relationship Management (CRM)

Segun Anderson (2013) un CRM se caracteriza fundamentalmente por:

1. Automatizacion de las ventas. La creacion de bases de datos que
posibilitan la captura de pedidos, ventas y toda clase de transacciones
vinculadas se logra a través de un CRM. Este sistema de informacién
debe dotar a la empresa del historial de compra y comportamiento de
cada uno de sus clientes, las que permitiran la definicion del tipo de
estrategias de servicio al cliente, con la finalidad de retenerlo o de
conseguir su lealtad. Se puede contar con informacién de los bienes
y/o servicios con mayor demanda, asi los mercados en donde se

demanda cada bien o servicio.

2. Servicioy soporte al cliente. EI CRM contribuye al mejoramiento del
servicio al cliente a través del monitoreo y medicion de las
interacciones que se dan entre el cliente y el personal encargado del

area de servicio.

3. Servicio personalizado. Con el empleo de los sistemas CRM, la
fuerza comercial de la empresa podra comunicarse de forma rapida y

efectiva con los clientes, con el objetivo de prestar un servicio

65



personalizado que satisfaga las necesidades y expectativas de cada uno

de la clientela.

4. Automatizacion del Marketing. Debido a que el sistema
informético basado en CRM cuenta con una base de datos que se
actualiza dia a dia; le da una ventaja al negocio al contar con una
herramienta que le brinda informacion actualizada sobre los habitos
de compra y comportamiento de los clientes, con lo cual se hacen méas
efectivas las campafias de marketing para mantener a los clientes

actuales y atraer nuevos clientes. (pp.23-24)

Chiesa (2015) agrega a las caracteristicas citadas por Anderson, las siguientes:
1. Analitica de datos de tus clientes

Con la cual la fuerza de venta cuenta con un andlisis del comportamiento de las
diferentes variables que presenta el cliente. Esta informacion servira de apoyo en

la realizacioén de la venta.
2. Sincronizaciéon y movilidad

Una mayor precision técnica por parte del CRM requiere la sincronizacion. En
zonas en donde se limita el acceso a Internet es necesario que la fuerza laboral
pueda acceder al CRM. Sin conexién al CRM pueden acceder a los comerciales y
puedan acceder a su cuenta, sus contactos o la informacién de las oportunidades y

planifiquen su encuentro en el sistema.

A partir de las caracteristicas de un CRM la empresa puede identificar las
necesidades de los clientes de la empresa y fidelizarlos, pero hay que considerar
que no todos los CRM tienen caracteristicas y funciones similares, por lo que

primordial que una empresa seleccione correctamente las soluciones que necesite.
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1.8.2 Beneficios de “Customer Relationship Management” (CRM)

Segun Brown (2014) los beneficios que logra una empresa al implementar un

CRM son:

a)

b)

d)

e)

Conocimiento del mercado

Al contar con un CRM se facilita al equipo el entendimiento real de
quiénes son sus clientes potenciales. Ademés, de conocer sus
necesidades y deseos de compra, por la aplicacion de estrategias de

recoleccion de datos. Asi también, la identificacion de nichos.

Comprension a los clientes

Entender a los clientes permitira su fidelizacion. Lo que se logra con

la recoleccion de datos obtenidos por el CRM.

Mejoramiento de los procesos de venta

Al contar la fuerza de ventas con una base de datos organizada. Se
tiene las expectativas de una reduccion de los tiempos de venta y cada

uno de los asesores comerciales logre mayor efectividad.

Mejoramiento de las campanias de fidelizacién de clientes

La empresa podré actuar asertivamente en sus campafias de retencion
y fidelizacion al contar con bases de datos confiables sobre las

preferencias y tiempos en que el cliente compra.

Segmentacion de clientes
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Se tiene una definicién del perfil de cada cliente y la posibilidad de
saber quiénes son los que compran, lograr una segmentacion de

campanfias de forma optima.

Las empresas deben de valorar todos los beneficios que se logra con
la implementacién de un CRM dado que con eso logra enfocar las
estrategias y los procesos de negocios en las necesidades de los
clientes. Mediante una escucha constante de los clientes y de un
conocimiento profundo de sus gustos y necesidades, lo que permitira
a las empresas ofrecer una propuesta exacta las necesidades de sus

clientes. (pp.34-35)

Vidal (2015) agrega los siguientes beneficios al CRM que cit6 Brown:
a) Centralizacién de toda la informacion de los clientes en una sola base
de datos.
b) Mejoramiento de la productividad.
c) Conversién de los datos en informacién (til.
d) Facilita la segmentacion de clientes.
e) Mayor personalizacion.
f)  Un mayor control de la gestion.
g) Mayor captacion de clientes
h) Fidelizacion de clientes
i) Analitica de resultados. (p.97)

Por tanto, la clave del éxito en una empresa es que cuente con una CRM, debido a

que facilita la escucha y conocimiento al cliente, y con ello definir una estrategia adecuada
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empresarial para asi satisfacer sus necesidades particulares. Con el CRM la empresa se
enfoca en tus clientes. Dado que ellos son los que permiten ganar o perder dinero a la

empresa.

1.9 Estrategias de retencion de clientes

Se entiende por retencion de clientes a “la habilidad que tiene un negocio para
retener clientes. Es tanto una medida de la lealtad de los clientes como de la capacidad
que tiene la empresa para mantener clientes satisfechos por el buen servicio y la calidad
del producto vendido” (Smith, 2016, p.89).

Como uno del os principales objetivos empresariales de mayor importancia deben
considerarse la retencion de clientes, incluso podria decirse que los esfuerzos que se hagan

son iguales a los realizados en buscar clientes potenciales.

La causa fundamental es que siempre resultard méas sencillo convencer a alguien

que ya confia en tu producto o negocio, que captar nuevos clientes.

Una buena estrategia es que la empresa se enfoque en hacer que los clientes
repetitivos compran mas cantidad de un producto o consumo de un servicio, en vez de
direccionarse en la captacion de nuevos clientes. Una sefial de que algo anda mal en el
negocio se manifiesta cuando una empresa trata de generar nuevas ventas de manera
desesperada a causa de una baja tasa de retorno de clientes frecuentes, por lo que se debe
analizar de qué se trata.

“La retencion de clientes se refiere a las relaciones que como empresa somos
capaces de mantener a largo plazo. Todos sabemos que los clientes satisfechos seguiran

regresando de manera regular a comprar” (Vasquez, 2017, p.59).

1.9.1 Estrategias de relacion con clientes

Una buena relacion con los clientes consiste en direccionarse en conocer en como
se beneficiaran de los bienes y/o servicios que ofrece la empresa. Se debe para esto
presentar los resultados y lo que significa en términos de rendimiento de la inversion. Por
lo que se debe de iniciar con la Ilamada de venta inicial y seguir adelante durante todo el
proceso de ventas. De hecho, se debe extender a lo largo de tu relacion con el cliente.
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Considerar gque los clientes no compran nada. Ellos solamente invierten. Si se
considera esto, entonces cada compra debe resultar en un retorno de la inversion. Siendo
una razon de argumento por la cual los clientes piden precios mas bajos, pero cuando lo

obtienen, pasa por alto el valor real de los resultados.

“La relacion con el cliente, o el servicio al cliente, es la linea frontal entre una
organizacion y sus clientes. Como son tratados y recibidos los clientes inicialmente puede

influenciar sus decisiones de hacer negocios con tu compania” (Lacoste, 2016, p.85).

Las estrategias de relaciones con los clientes efectivos comprenden “habilidades
de escucha, comunicacién oral y escrita, habilidades de resolucion de problemas y
analiticas y trabajo en equipo basado en el compromiso de la empresa de suplir las

necesidades de los clientes mientras éstos se sientan recibidos y valorados” (Carvajal,

2015, p.58).

1.10 El mercado de las empresas de servicios de limpieza

El sector de las empresas dedicadas a brindar el servicio de limpieza y
mantenimiento esta en su mayor parte dirigida a empresas, industrias y en menos escala
a casas, departamentos y bienes muebles. EI dinamismo de este sector se evidencia en la
constante implementacion de nuevas empresas en el sector, en la ciudad de Guayaquil
existen empresas como: Spartan del Ecuador, Grupo Repcon, Intelca Cia. Ltda.,
Samcleaning, Solution and Service, Repraser S.A. Basicamente existe una alta oferta en
este sector de servicio de limpieza, sin embargo, esta oferta va dirigida en su mayor parte
a grupos industriales, y el hecho de requerir equipos de limpieza industriales para cubrir
con estos clientes, se requiere de mayor inversion en equipo. Razon por la cual los costos
del servicio de limpieza de viviendas que ofrecen se incrementan mucho, resultando
muchas veces inaccesible y en si un servicio costoso, considerando que los requerimientos

del servicio son constantes y no ocasionales.

Actualmente existen 8,000 empresas en Guayaquil y 1,000 asociaciones que se
dedican a la prestacion de servicios de limpieza y dentro del 100% de empresas
constituidas, el 80% participan en la licitacion para el sector pablico. No existen barreras

legales en el pais por gremios y asociaciones que impidan el ingreso a este sector.
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1.11 Producto

Si bien es cierto en la ciudad de Guayaquil existen empresas dedicadas a la
limpieza y mantenimiento de oficinas y viviendas, de tal manera que una de las
expectativas dentro de este mercado es sin duda atender a este grupo de clientes

insatisfechos que requiere este servicio permanentemente.

Se determind que frecuentemente los clientes tienen preferencia por servicios de
limpieza de pisos en edificios, limpieza de vidrios de oficinas, lavado de alfombras y
lavado de muebles sin embargo no son menos requeridos los servicios de limpieza y

desinfeccion de bafios y cocinas en viviendas.

1.12 Precio

Tradicionalmente, el precio ha representado un factor determinante en la eleccion
de los compradores, sin embargo, ciertos factores distintos al precio han cobrado una
mayor importancia en estos Ultimos afios como calidad y seguridad, aunque el precio sigue
siendo uno de los elementos mas importantes a la hora de determinar la participacién de

mercado Yy rentabilidad.

Generalmente los precios son considerados como razonables sobre todo para el
sector empresarial e industrial, incluyendo a las oficinas privadas. No asi para el sector de
viviendas ya que por ser considerado un servicio especial y ocasional sus precios varian

de acuerdo con la cantidad, calidad y forma ya sea de pisos, alfombras, muebles, etc.
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CAPITULO Il. METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

De tipo mixto es el enfoque de investigacion de la investigacion. Es decir, son los

enfoques cuantitativo y cualitativo.

a)

b)

Cuantitativo: Las variables planteadas de investigacion son medidas de forma
cuantitativa, mediante la técnica de la encuesta que presenta datos numéricos de
las variables de investigacion que fueron a un posterior analisis mediante métodos
estadisticos. Entre las caracteristicas de las variables que evalla el investigador
estan: calidad del servicio, atencion al cliente, tipo de problemas que registra el
cliente, entre otras. Esto permite contar con un indicador numérico sobre las

respuestas ante la pregunta formulada.

Cualitativo: Se revisa informacion tedrica de los principales teérminos
investigados en el estudio que provinieron de fuentes bibliogréaficas y
documentales. Se efectlla una esquematizacién entre variables que se refleja en
una operacionalizacion de variables. El posterior analisis y reflexion de la
informacion tedrica facilita el planteamiento de las respectivas preguntas de
investigacion e hipotesis de investigacion. Esta informacion se complementa con

la proporcionada directamente por el propietario del negocio,

2.2 Disefio de investigacion

Como un disefio no experimental de tipo transversal se alinea esta investigacion,

con un tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia. Que se refleja en el desarrollo

de la encuesta que no considera ningun tipo de muestreo debido a que no se aplica ningun

criterio estadistico en la seleccion de la poblacion y posterior definicion de la muestra.

Donde las técnicas de investigacion: encuesta y entrevista permiten contar con los datos

suficientes para el cumplimiento de los objetivos de investigacion. Es de tipo transversal

el estudio porgue se analiza a la situacién del servicio y atencion al cliente durante un

periodo de tiempo especifico.
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2.3 Métodos de investigacion

a)

b)

Metodo analitico: La informacion recolectada mediante las técnicas e
instrumentos de investigacién sirven de evidencia para su posterior
descomposicion en partes que permiten detectar las falencias en la prestacion de

servicios y atencién al cliente de CLEAN CORP.

Metodo estadistico: Empleo de técnicas de estadistica descriptiva que permitan
el procesamiento, tabulacion, analisis y presentacion gréfica de los datos que se
convierten posteriormente en informacion valiosa para identificar causas y

efectuar una posterior propuesta.

2.4 Tipos de investigacion

a)

b)

Descriptivo: Se detalla la situacion actual de la prestacion de los servicios del
negocio y de la atencidn al cliente de CLEAN CORP. Esta descripcion de las
variables consiste en definir teéricamente cada una de ellas en base a las

definiciones dadas por tedricos del tema.

Explicativo: Sustentado en los datos recogidos por las técnicas de informacion se
explican las causas o razones que provocan las deficiencias en el servicio y

atencion al cliente de la empresa.

2.5 Alcance de la investigacion

a)

b)

c)

Descriptiva: Se describe el estado actual de las variables definidas para identificar
las causas de la problemdtica, tanto desde un punto de vista cuantitativo y

cualitativo.

Bibliogréafica: Se conforma un marco tedrico basado en las teorias de marketing

sostenidas por expertos del marketing provenientes de libros de la especialidad.

De campo: Se obtiene informacion directamente de las partes involucradas:

clientes y propietario del negocio, mediante las técnicas de encuesta y entrevista.
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2.6 Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de investigacion que se aplican para contar con datos para el

desarrollo de la investigacion fueron las siguientes:

a)

Encuesta: Se efectia una encuesta personal a clientes que han adquirido los
servicios de la empresa. El objetivo de la encuesta que se efectla a los clientes de
la empresa fue para contar con una retroalimentacion sobre los servicios de la

empresa referente:
Al nivel de satisfaccion de los clientes
Comprender las necesidades que puedan tener los clientes

Contar con informacién necesaria para desarrollar servicios que puedan

mantenerlos satisfechos
Identificar aspectos que se deban mejorar

Conocer si los actuales clientes recomendarian a la empresa y tener informacion

descriptiva de los clientes para poder hacer una segmentacion de los mismos.

Para recolectar la informacion por medio de la encuesta se disefia un cuestionario

de preguntas con diferentes tipos de preguntas de respuestas como: eleccién Unica

(dicotomicas y polinémicas), de eleccion maltiple, de ranking y, de escala nominal. En el

anexo 1 se presenta el cuestionario de preguntas para la encuesta.

b) Entrevista: Se entrevista al propietario de la empresa para obtener informacién

oral sobre aspectos relacionados con el servicio al cliente como: su comprension
de lo que es servicio al cliente, las repercusiones del mejoramiento del servicio al
cliente, factores que afectan el buen del negocio, de qué si mejorar el servicio al
cliente es un gasto o una inversion y los beneficios de implementar estrategias de
servicio al cliente en CLEAN CORP S.A. Se disefia un cuestionario de preguntas
abiertas que permita al entrevistado contestar las preguntas y exponer sus puntos

de vista mediante sus propias palabras, para que el entrevistado las analice y pueda

74



sacar conclusiones. En el anexo 2 se presenta el cuestionario de preguntas y la
entrevista. Por tanto, el instrumento empleado para la recoleccion de datos fue el

cuestionario de preguntas para ambas técnicas de investigacion.

2.6.1. Instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario de preguntas se aplic6 como instrumento de toma de datos en cada
una de las técnicas de recoleccion de datos definidas previamente. En el caso de la
encuesta. Se disefid un cuestionario de preguntas cerradas con respuestas bajo una escala
de Likert (3 preguntas), respuestas dicotdbmicas (2 preguntas) y de opcion multiple (6

preguntas).

e Las preguntas de Likert fueron disefiadas para medir actitudes y conocer el grado
de conformidad por parte de los clientes en lo referente al nivel del servicio al
cliente con cualquier afirmacién que se le propuso como alternativas de
respuestas. Dentro del cuestionario de preguntas las siguientes tuvieron como

respuestas la escala de Likert.

1. ¢Como describiria Usted los servicios contratados con CLEAN CORP?

2. ¢Como califica Usted los siguientes atributos que ofrece CLEAN CORP? Marque
con una X su nivel de satisfaccion.

3. ¢Qué tan satisfecho estas con tu experiencia en CLEAN CORP?

e Las preguntas dicotdbmicas que presentaron dos opciones se formulé con el fin de
dividir a los encuestados en dos grupos acorde a sus opiniones, cualidades o
experiencias.

e Por dltimo, se plantearon preguntas politomicas que presentaron varias

alternativas para que los clientes elijan las mas convenientes.
Para la entrevista se disefié un cuestionario estructurado de preguntas abiertas que

facilité conocer de una forma amplia los puntos de vistas del entrevistado sobre el tema

del servicio de atencién al cliente.
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2.7 Universo

El universo o poblacién de estudio son los clientes: personas naturales o empresas
que han tomado los servicios que ofrece CEAN CORP desde que inicia operaciones. En

total son 257 clientes que han contratado servicios con la empresa.
2.8 Muestra

Para determinar la muestra de la poblacidn se aplica un tipo de muestreo aleatorio
simple, debido a que este tipo de muestreo es un procedimiento de muestreo probabilistico
que da a cada elemento de la poblacion objetivo y a cada posible muestra de un tamafio
determinado, la misma probabilidad de ser seleccionado. EI nimero de clientes que han
tomado los servicios de CLEAN CORP S.A. segun registros estadisticos es de 257
clientes. Se considero a los clientes que han contratado servicios previos con la empresa
lo que incluyé a personas naturales (159) y empresas (98). No se considerd a personas
que acudian al local a indagar sobre los servicios de CLEAN CORP. Para lo cual se

determina una muestra de estudio mediante la siguiente formula de muestreo de aleatorio

simple:
. NZ?%pq
" (N —1)e? +pqz?
Donde:
n = el tamafo de la muestra.
N = tamafio de la poblacion = 257 clientes entre personas Naturales y empresas

comerciales de tipo PYMES en Guayaquil

p =Probabilidad de éxito= 0,5

g = probabilidad de fracaso= 0,5

z = Es un valor constante que, si no se tiene su valor, se lo toma en relacion con el 95%

de confianza equivale a 1,96.

e =0,05. El error muestral.
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~ (257). (1,96)2.(0,5). (0,5)
"= (257 = 1).(0,05)2 + (0,5). (0,5). (1,96)

n = 199 clientes para encuestar

2.8 Operacionalizacion de variable

En la tabla 2 se presenta la operacionalizacion de variables

Tabla 2
Operacionalizacion de variables
TECNICAS
DEFINICION . o ] E
VARIABLES CONCEPTUAL CATEGORIAS  ITEMS BASICOS INSTRUMEN
TOS

INDEPENDIENTE:
El modo en que la
empresa busca

Estrategias de . L Tipos de A . . i
: ..~ diferenciacién . ¢Cudles son las mejores estrategias Encuesta y
marketing de atencién . e estrategias de ; . :
A haciendo énfasis en la L . de este tipo a ser aplicadas? entrevista
al cliente L atencion al cliente
relacion ~ con  los
clientes
Gestion y
utilizacién de - -
. ¢ Qué tipo de beneficios otorga una
herramientas S .
. buena atencion al cliente?
gratuitas que . X
¢COmo retiene la empresa a sus
soporten X
. L clientes?
informacion  del
cliente
DEPENDIENTE
Son los métodos que
emplea una empresa
para  ponerse  en
contacto  con  su
clientela, para
Servicio de atencién al garantizar entre otras Técnicas de ¢;Qué técnicas considera la Encuesta y
cliente cosas que el bien o servicioal cliente  empresa en su servicio al cliente? entrevista
servicio ofrecido
llegue a sus

consumidores y sea

empleado de forma

correcta
Procesos de estudio
al  servicio al
cliente
Elementos del
servicio al cliente

¢Qué resultados arrojan los
procesos de atencién al cliente?

¢Cuadles son los elementos?

Elaborado por: Torres (2020)
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CAPITULO I11. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Descripcién de CLEAN CORP S.A.

CLEAN CORP S.A. es una empresa privada que presta servicios de limpieza

profesional a domicilios, fabricas, camaroneras, bodegas, etc. Fue fundada en el afio 2015

por el Sr. Carlos Pedreros. Los servicios de la empresa se enfocan en la conservacion,

proteccion y mantenimiento de los bienes inmuebles y muebles de nuestros clientes.

Previa la evaluacion de nuestro personal técnico que se encarga de asesorar al cliente el

servicio que requiere para alcanzar un nivel éptimo de limpieza e higiene. Los servicios
que brinda CLEAN CORP S.A. son:

N N N N U NN

w

Limpieza de pisos
Abrillantamiento de porcelanato, baldosas y marmol.

Hidrolavado, limpieza y desmanchado de pisos de adoquin, hormigén barrido,
piedra pulida, piedra martelinada y gress.

Proceso de limpieza y recuperacion de madera en exteriores e interiores.
Limpieza de oficinas

Limpieza de mantenimiento de interiores y mobiliario (corredores, areas comunes
y pasillos)

Limpieza de mobiliario de oficinas en general.

Barrido, abrillanta y pulido de pisos

Aspirado, lavado y secado de alfombras, y muebles de tapiz
Limpieza y desinfeccién de bafios y piezas sanitarias.
Recoleccion de basura.

Limpieza de entradas principales

Limpieza de todas las areas exteriores de los edificios

Limpieza de casas
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v Limpieza de mantenimiento de interiores y mobiliario (corredores, areas comunes
y pasillos)

Limpieza de mobiliario de casa en general.

Barrido, abrillanta y pulido de pisos

Aspirado, lavado y secado de alfombras, y muebles de tapiz
Limpieza y desinfeccion de bafios y piezas sanitarias.

Recoleccion de basura.

SR N N N N

Limpieza de todas las areas exteriores del domicilio

»>

Limpieza de muebles de oficina

\

Lavado de muebles de tela

<\

Lavado de sillas

o

Limpieza de Vehiculos

Bafo de espuma
Aspirado completo
Hidratacion de tablero

Desengrasante de aros

N N NN

Brillo y ambientado interior.

3.4 Tabulacién de la encuesta

A continuacion, se presenta los resultados de la encuesta efectuada.
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Pregunta 1.
¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de CLEAN CORP?

Tabla 3
Tiempo Clean Corp.

RESPUESTAS FRECUENCIA %

Menos de 1 afio 77 41,18%
Entre 1 a 3 afios 53 21,82%
Mas de 3 afios 63 34,00%
No he contratado 7 0,3%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Tiempo CLEAN CORP

M Entre 1y 3 afios Mas de 3 aflos Menos de 1 afio No he contratado

3%

41% .

34%

Figura 4. Tiempo de conocer a Clean Corp. (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Analisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 21,82%
de los encuestados tiene un tiempo como cliente de entre 1 a 3 afios, menos de 1 afio como
cliente esta el 41,18% de los encuestados, y el 34,00% de los encuestados tiene mas de 3
afios como cliente de CLEAN CORP S.A.
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Pregunta 2.

¢ QuEé tipo de servicios ha contratado Usted en la empresa CLEAN CORP?

Tabla 4
Servicios contratados
RESPUESTAS FRECUENCIA %

Hogar 96 49,75%
Oficina 23 21,61%
Vehicular 35 28,64%
Otros 0 0,00%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Servicios Contratados

B Servicio de Limpieza Hogar
(Muebles y enseres, Jardines,
etc.)

B Servicios de Limpieza Oficina
(Oficinas, Edificios, Parqueos,
etc.)

M Servicios de Limpieza
Vehicular (Autos,
motocicletas, etc.)

Figura 2. Servicios contratados (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 49,75%
de los encuestados han contratado servicio de limpieza hogar, servicio de limpieza
vehicular 28,64% de los encuestados, y solamente el 21,61% de los encuestados ha

contratado servicios de limpieza oficinas en CLEAN CORP S.A.
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Pregunta 3.
¢ Como describiria Usted los servicios contratados con CLEAN CORP?

Tabla 5
Calificacion del servicio
RESPUESTAS FRECUENCIA %

Excelente 53 27,40%
Muy Bueno 66 29,60%
Bueno 35 18,00%
Malo 48 25,00%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Calificacion del Servicio

M Excelente ® Muy Bueno M Bueno Malo

Figura 3. Calificacion del servicio (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Analisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que 27,40 indico
que es excelente el servicio de limpieza, el 29,60% de los encuestados mencionado que el
servicio es muy bueno, el 18,00% indico que era bueno el servicio y el 25,00% de los
encuestados ha contratado servicios de limpieza es malo en CLEAN CORP S.A. lo cual

nos da una lectura rapida de mejora en este aspecto fundamental.
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Pregunta 4.

¢Sefale 2 caracteristicas que lo diferencien a CLEAN CORP?

Tabla 6

Caracteristicas diferenciadoras
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Servicio de limpieza tradicional con productos ecol6gicos. 94 34,00%
Modelo B2C- Promocion directa al consumidor 37 19,48%
Protocolos de Bioseguridad Covid-19 40 27,00%
Servicio post venta personalizado 16 4,20%
Servicio a domicilio sin costo adicional 12 12,80%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Caracteristicas Diferenciadoras

B Modelo B2C — Promocion
directa al consumidor.

Covid-19.
34%

adicional.

Servicio de Limpieza

ecoldgicos

Figura 4. Caracteristicas diferenciadoras (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

B Protocolos de Bioseguridad

M Servicio a Domicilio sin costo

tradicional con productos

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 34,00%

de los encuestados mencionados escogieron el servicio en productos ecoldgicos, en

protocolos de bioseguridad covid-19 un 27,00% de los encuestados, el 19,48% modelo

promocional B2C en el servicio, 12,80% indico que le gustaria servicio a domicilio

gratuito y solamente el 4,20% indico el servicio personalizado en CLEAN CORP S.A.
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Pregunta 5.

¢Coémo califica Usted los siguientes atributos que ofrece CLEAN CORP? Marque con
una X su nivel de satisfaccion.

Tabla 7

Atributos
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Excelente 36 19,19%
Bueno 65 34,85%
Regular 35 16,67%
Malo 5 9,60%
Muy Malo 13 19,70%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Servicio al cliente Experiencia de compra

M Excelente M Excelente
20% | 19% ® Bueno 19% | 19% B Bueno
m Regular H Regular
Malo 16% 36% Malo
B Muy Malo B Muy Malo
Entendimiento de las necesidades Calidad del producto otorgado
M Excelente M Excelente
19% 20% B Bueno 21% | 20% B Bueno
H Regular H Regular
13% = 37% Malo 13% § 36% Malo
B Muy Malo B Muy Malo

Figura 5. Atributos (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 19,19%
de los encuestados indico que era excelente, el 34,85% de los encuestados mencionaron
que los atributos que otorga CLEAN CORP es bueno, el 16,67% comento que era regular
y un importante indice del 29,30% califico los atributos de servicios que ofrece CLEAN

CORP. como malo y muy malo.
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Pregunta 6.

¢Cual de los siguientes canales de comunicacion considera usted es el més eficiente
para comunicarse con CLEAN CORP?

Tabla 8
Canales de comunicacion
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Via escrita: cartas al duefio, buzdn de sugerencias, etc. 23 12,33%
Via telefonica 37 35,02%
Correo electrénico 29 16,15%
Redes Sociales 65 37,50%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Canales de Comunicacion

B Correo electrénico

35% M Redes Sociales

Via escrita: cartas al duefio,
buzén de sugerencias, etc.

12%
Via telefénica

Figura 5. Canales de comunicacion (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que para el
12,93% de los encuestados la via escrita es el canal de comunicacion, la via telefonica lo
considera el 35,02% de los encuestados, para el 16,15% de los encuestados lo es el correo
electrénico, y el mejor canal de comunicacién seleccionado por los clientes y como punto
a fortalecer son las redes sociales con un 37,50% de los encuestados.
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Pregunta 7.

Califigue en orden de importancia lo que CLEAN CORP debe fortalecer,
numerandolos del mas importante (1) al menos importante (5).

Tabla 9

Calificacion de fortalecimiento
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Tiempos de respuesta a quejas o reclamos 2.2763
Linea directa para mejorar el servicio al cliente 2.3165
No cuenta con facilidades de pago 2.2763
Respuesta activa en las redes sociales 2.2361
Asistencia activa en la seleccion de servicios
personalizados 2.4522
Manejo del lenguaje y trato positivo 1.3571
TOTAL 199 2.1462

Elaborado por: Torres (2020)
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Figura 7. Calificacion de fortalecimiento (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que
definitivamente los clientes calificaron con el promedio de 2.14 es decir alto en referencia
a la escala de importancia y por ende se consideraria como aspectos de mejora inmediata.
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Pregunta 8.

¢Qué le gustaria a Usted que la empresa CLEAN CORP ofrezca a sus clientes para
satisfacer y complacer sus necesidades?

Tabla 10

Satisfaccion de necesidades
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Combo master “Clean Everything” (Limpialo Todo: casa,
vehiculo, jardin) 64 39,55%
Limpieza profunda extrema con fumigacion, desinfeccion y
sanitizacion. 30 24,48%
Contratacion ocasional por metros cuadrados o personalizado por
horas. 32 27,77%
Interaccion oportuna de requerimientos mediante transferencias. 16 7,38%
Planes de contratacion mensual, trimestral, semestral y anual de
limpieza. 12 3,35%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Satisfaccion de Necesidades

B Combo Master “Clean Everything” (Limpialo Todo: casa, vehiculo, jardin)

B Contratacion ocasional por metros cuadrados o personalizado por horas.
Facturacidn electronica y pagos inmediatos mediante transferencias.
Interaccién oportuna de requerimientos mediante redes sociales.

H Limpieza profunda extrema con fumigacion, desinfeccion y sanitizacion.

M Planes de contratacién mensual, trimestral, semestral y anual de limpieza.

1%

7%

2%

Figura 8. Satisfaccion de necesidades (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Analisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 39,55%
de los encuestados prefieren al servicio de limpieza master, en la contratacion ocasional
dieron un 27,77%, el 24,48% de los encuestados prefieren un fumigacion y desinfeccion.

mientras que los planes mensuales solo obtuvieron el 3,35 de calculo.
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Pregunta 9.

¢ Qué tan satisfecho estas con tu experiencia en CLEAN CORP?

Tabla 11

Satisfaccion con experiencia
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Extremadamente satisfecho 39 17,02%
Muy satisfecho 95 39,91%
Moderadamente satisfecho 39 17,01%
Poco satisfecho 8 11,02%
No satisfecho 18 15,04%
TOTAL 199 100,00%

Figura 9. Experiencia
Elaborado por: Torres (2020)

Experiencia en CLEAN CORP

B Extremadamente satisfecho

B Muy satisfecho

B Moderadamente satisfecho
No satisfecho

B Poco satisfecho

Gréfico 9. Experiencia (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 40% de
los encuestados estan muy satisfechos con los servicios ofrecidos por CLEAN CORP, sin
embargo, el 26,04% (poco satisfecho y no satisfecho) mostraron su desaprobacién por el
servicio recibido de la empresa. Es decir, una oportunidad de mejora inmediata.
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Pregunta 10.

Teniendo en cuenta su experiencia con CLEAN CORP. ¢Qué probabilidades tiene de

recomendar nuestros servicios a un familiar/amigo del 1 al 10 Considerando que el

nivel mas alto de contratacion es 10 y el menor es 1.

Tabla 12

Probabilidades de recomendacion
RESPUESTAS FRECUENCIA %
10 68 34,67%
9 31 15,07%
8 27 14,07%
7 16 7,54%
6 4 3,52%
5 2 2,1%
4 1 2.51%
3 1 2,1%
2 1 3,2%
1 3 15,58%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por Torres (2020)

PROBABILIDADES DE RECOMENDACION
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Figura 10: Probabilidades de recomendacion (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

m1
m2
m3
w4
m5
m6
m7
m3
m9
=10

Analisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que la mayoria

de los encuestados Si volverian a contratar y recomendar un servicio de la empresa por la

calificacion del 34,67%, sin embargo, un importante indice del 15,58% probablemente no

lo recomendaria a sus amistades y por tal motivo es un aspecto de mejora inmediata.

89



Pregunta 11.

¢Recomendarias los servicios de la empresa a sus contactos?

Tabla 13

Recomendacion
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Si 140 70,35%
No 59 29,65%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Recomendacion a Clean Corp

® No

HSi

70,35%

Figura 11: Recomendacion (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 70,35%
de los encuestados si recomendaria la contratacion de CLEAN CORP S.A. a sus contactos
personales, mientras que el 29,65% de los encuestados no recomendaria contratar a la
empresa y por ende se requiere revertir ese importante indice de insatisfaccion,

fortaleciendo la relacion con los clientes actuales.
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Pregunta 12.
¢Usted ha tenido alguna mala experiencia con la empresa CLEAN CORP que aun no

ha podido resolver?

Tabla 14

Mala Experiencia
RESPUESTAS FRECUENCIA %
Si 40 20,60%
No 159 79,40%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por: Torres (2020)

Mala Experiencia

20,60%

mNO

m Sl

Figura 12: Mala Experiencia (2020)
Elaborado por: Torres (2020)

Anélisis: Con base en los resultados de la encuesta efectuada se concluye que el 20,60%
de los clientes han tenido inconvenientes con la empresa Clean Corp. y una mala atencion
recibida, lo cual denota una preocupacién y oportunidad de mejora en fortalecer el
servicio de atencion al cliente. Ya que la reputacién de la empresa se debe mantener

intacta.
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3.5 Analisis de la entrevista

En la tabla 15 se presenta el andlisis de la entrevista efectuada al propietario de CLEAN

CORP S.A. Ing.
Tabla 15

Carlos Pedreros.

Andlisis de la entrevista

ASPECTO

ANALISIS

Comprension

“En lo personal considero que son todas las acciones que una empresa o negocio ofrecen sus
clientes para satisfacer las inquietudes, necesidades, requerimientos que puedan tener del
producto o servicio que ya lo han adquirido.”

-El entrevistado tiene claro que son acciones que debe efectuar la empresa para lograr una
ventaja competitiva y posicionamiento en el mercado.

Repercusion

“Yo considero que ofrecer un buen servicio al cliente me brindaria un crecimiento en las ventas,
puesto que, al ser bien atendido el cliente en el negocio, este comienza a ser leal con la empresa.
Asi también, seria una excelente oportunidad de relacionarme con clientes referidos del mismo.
Aunque también sé que, si un cliente tiene una mala experiencia con la empresa, este cliente
divulgara esa mala experiencia al ptblico.”

-Toda accion de cualquier tipo repercute en un negocio sea para bien o para mal. Y de
sobremanera aqguellas en las cuales el proveedor no logra satisfacer a cabalidad los
requerimientos del cliente, dado que sentira que no hay seriedad en el proveedor.

Factores

“Considero principalmente que la mala reputacion influye mucho en sus afios de permanencia
en el mercado. Otro factor que influye considerablemente en la reputacion de una empresa es
la mala experiencia recibida ya que son tantas las razones que pueden afectar el prestigio de un
negocio, que casi todas se dan por mala atencion al cliente.”

-Son muchos, los factores que pueden afectar la reputacidn de un negocio, pero lo cierto es que
gran parte de éstos dependen del proveedor quién es el que debe esmerarse que el cliente se
Ileve una experiencia inmemorable en la atencion que recibe en el local.

Mejoramiento:
Gasto 0
inversién

“Personalmente, por mi experiencia con mi negocio me he dado cuenta actualmente que brindar
un buen servicio al cliente es primordial, por tanto, considero que es una inversion que como
empresario debo considerarlo como una alternativa de importancia alta. Si, mi servicio de
atencion al cliente no es bueno, es légico que no incrementaré mi cartera de clientes. Es por
eso, que también sé que debo invertir en el mejoramiento de los procesos internos de mi
negocio, Y no olvidarme de mi personal que trabaja arduamente por conseguir los objetivos
propuestos por la empresa.”

-Entre los empresarios especificamente a los del segmento de pequefia y mediana empresas,
deben de eliminar la idea de que hacer desembolsos en cuestiones de fortalecimiento de
procesos de atencién al cliente es innecesario, puesto que considerando esto también forma
parte de la imagen y reputacion del negocio y contribuye en las ventas y relacién con el cliente.

Beneficios

“Considerando la situacion actual del mercado y que la competencia es cada vez mayor, y todos
tenemos los mismos productos y servicios para ofrecer, ya no solamente por precio se puede
competir. Por ese motivo es necesario diferenciarme de la competencia con la calidad de
servicio al cliente. Ademas, creo no es un gasto sino una inversién. ya que si no se toman
acciones inmediatas se puede perder clientela clientes, y el negocio no se beneficia solo del
“boca a boca”.

-Toda estrategia de marketing de servicios tiene un beneficio especifico. Estos segun las
acciones y objetivos definidos se pueden reflejar en resultados cuantitativos y cualitativos, esto
va de la mano con la idea de que para lograr un beneficio se debe hacer una inversion previa.

Elaborado por:

Torres (2020)
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3.6 RESUMEN DEL ESTUDIO
Analisis de las Encuestas

Segun el estudio realizado, la compafila CLEAN CORP demuestra un importante
indice a fortalecer debido a la insatisfaccion de sus clientes por un mal manejo de sus
herramientas a la hora de brindar la asesoria requerida, el manejo de objeciones oportuno
y servicio post venta. Ademas, el inadecuado servicio de atencion al cliente que convierten
las oportunidades de crecimiento en una mala experiencia recibida por parte de la
empresa. Por lo consiguiente el andlisis de las encuestas efectuadas demuestra que la
empresa presenta falencias a la hora de atender oportunamente las quejas y requerimientos
de sus clientes, las facilidades de pago, linea directa de comunicacién, respuesta activa en
redes sociales y en la falta de protocolos en calidad de servicio al cliente para cuidar el
lenguaje y trato apropiado de sus colaboradores. Sin embargo, establece puntos de mejora
en sus atributos tales como el servicio al cliente, el entendimiento de las necesidades y

canales de comunicacion.

Andlisis de la Entrevista

Segun la entrevista realizada al Gerente propietario de la empresa, los indicadores
principales de mejora son el de fortalecer la calidad del servicio al cliente en la empresa,
puesto que sus ventas y clientela ha decrecido por la falta de comunicacion presencial y
digital, la mala experiencia recibida, la falta de organizacion y procesos no establecidos
dentro de la compafiia que repercuten en la calidad del servicio prestado. Ademas, en los
incentivos de remuneracion variable que otorgan un plus adicional en el crecimiento de

sus habilidades a desarrollar.
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CAPITULO IV. PROPUESTA
4.1 Breve Resefa

La empresa CLEAN CORP se dedica a la prestacion de servicios de limpieza y
mantenimiento de viviendas, edificios y fabricas en la ciudad de Guayaquil, Tiene
aproximadamente cinco afios de operaciones en el mercado de los servicios de limpieza 'y
mantenimiento. Sus operaciones por lo general se han manejado con clientes referidos del
gerente propietario y no se ha explotado los medios digitales para expandir sus
operaciones y visualizar un crecimiento porcentual en su cartera de clientes. Lo cual
conlleva en una baja de sus ventas mensuales, ademas, no cuenta con una herramienta que
ayude a manejar de manera correcta cada informacion de nuestros clientes actuales y
potenciales, no cuenta con un manual de procesos y procedimientos que alimente de
informacion e incentive a sus colaboradores para conseguir sus objetivos. Para ello se han
disefiado varias estrategias que ayudaran a la empresa a evaluar, desarrollar e implementar

de una manera oportuna sus datos, procesos e imagen digital en la era del siglo XXI.
4.1.1 Mision

Somos una empresa especializada en satisfacer los requerimientos de nuestros
clientes, brindando calidad de servicio y eficacia en el desarrollo de las actividades de

limpieza automotriz, hogar, oficinas y los diferentes servicios solicitados por el cliente.
4.1.2 Vision

Ser la empresa lider en el mercado de las empresas que prestan el servicio de
limpiezas a nivel nacional, aportando las mejores soluciones a nuestros clientes en

términos de fiabilidad, profesionalidad, innovacion y calidad.
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4.1.2 Valores

El compromiso, el respeto por nuestros clientes, y la calidad de nuestro servicio
son las bases fundamentales de la empresa. La innovacion y el mejoramiento continuo en
todas las areas, procesos y servicios. Crecemos de forma progresiva, asegurando el

bienestar de nuestro capital humano.
4.2 Titulo de la propuesta

Estrategias de marketing de servicios para fortalecer el servicio de atencion al
cliente de la empresa CLEAN CORP S.A.

4.2.1 Objetivos de la propuesta
General

Diseniar estrategias de marketing de servicios para fortalecer el servicio al cliente
en base a los resultados de la investigacion de campo efectuada.

Especificos

e Diseflar un Modelo CRM que permita fortalecer la relacion con el cliente y la
calidad atencion al cliente.

e Desarrollar estrategias de marketing de servicios para institucionalizar manuales
y procedimientos del cambio organizacional en la empresa.

e Establecer los indicadores de cumplimiento de los objetivos.

95



4.3 FODA de la empresa

La tabla 16 presenta el FODA.

Tabla 16
FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Ol1. Incorporar nuevos tipos de
servicios de limpieza tales como: Al. Ambiente econdémico recesivo en
ofrecer descuentos, combos, precios el pais.
por hora.
MATRIZ 02. Ingo_rporar estandares de calidad A2. N_uevas imposiciones tributarias a
al servicio. negocios.
03. Grandes Empresas prefieren A3. Incumplimiento de pagos de
DOFA externalizar el servicio de limpiezay clientes genera problemas financieros
mantenimiento con terceros. internos.
OA4. Necesidad latente por el servicio A4. Empresas grandes cuentan con
profesional de limpieza en casas, mayor infraestructura y organizacion
fabricas, centros comerciales, etc.  administrativa.
O5. Tecnologia de comunicacion . -
. - . A5. Regulaciones ecologicas con
actual permite el posicionamiento de
: respecto al empleo de productos de
la empresa y contacto directo conel .
. limpieza.
cliente.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

1.Estructura

de

costos flexibles,

2.Personal
experiencia
trabajos
limpieza

con
en
de

y

mantenimiento de

edificios,
etc.

casas,

Conformar nuevas estrategias del

servicio  para  satisfacer las
necesidades de los clientes
considerando mantener la

flexibilidad de costos existentes.
(F1, 01).

Capacitar al personal en habilidades
blandas y duras laborales (F2, O4).

Adicional Implementar un sistema
de normas de calidad 1ISO-9001 para
el servicio de limpieza en la empresa
(F2, 02).

Adoptar medidas restrictivas que no
afectan el servicio al cliente ni la
prestacion del mismo. (F1, Al).

Capacitar al personal en normas de
calidad 1SO-9001 (F2, A2).

Formar alianzas estratégicas con
grandes empresas del sector (F3, A4).
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DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

1. Tiempos de
respuesta a quejas

y reclamos.
2.Manejo del
lenguaje y trato
apropiado.
3.Respuesta
activa en redes
sociales.

4, Asistencia
activa en la
seleccion de
servicios

personalizados.

Herramientas gratuitas para
gestionar la calidad de atencion al
cliente (D1, 02).

Definir manuales y protocolos de
calidad en servicio al cliente (D2,
02)

Impulsar canales de comunicacion
mediante redes sociales para
satisfacer a los clientes y (D2, O5).

Definir objetivos estratégicos de
capacitacion al personal en vocacion
al servicio al cliente en el corto y
mediano plazo e incentivos de
remuneracion variable. (D4, O4).

Implementar estrategias de escucha
activa para medir calidad de servicio
recibido. (D1, Al).

Contratar al personal necesario e idoneo
para el desarrollo y seguimiento
correcto de las necesidades vy
requerimientos (D2, A2).

Elaborar 'y  capacitar  productos
ecoldgicos de limpieza propios D4,
Ab).

Elaborado por: Elaborado por Torres (2020)

4.4 Segmentacion

Tabla 17
Tipos de clientes
CLIENTES %
Frecuente 77 38,69%
ACTIVOS Habitual 28 14,07%
Ocasional 46 23,11%
INACTIVOS 48 24,12%
TOTAL 199 100,00%

Elaborado por Torres, Ricardo

4.5 Ventaja competitiva

Servicio al cliente. - El servicio al cliente es fundamental, porque de este se deriva

el servicio post venta con lo que se ofrecera un seguimiento oportuno a los

requerimientos e inquietudes que tienen los clientes sobres los servicios que brinda

la empresa.

Calidad del producto. — Es un factor muy importante ya que los clientes esperan

recibir la calidad del producto y estos deben cumplir con los estandares

establecidos y exigidos por la ley y a su vez ser competitivos en el mercado.
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Productos biodegradables. — La biodegradabilidad es la propiedad que tienen
algunas sustancias quimicas para que los microorganismos las conviertan en
sustrato, mediante energia y sustancias aminoacidos, tejidos y organismos” por tal
motivo los productos que ofrece Clean Corp. ayudan a la conservacion del medio

ambiente y la salud.

4.6 Posicionamiento

La empresa generara fuertes relaciones emocionales con sus clientes.
ofreciéndoles un idoneo servicio de atencion al cliente. Dado que mientras mas
emocional sea este lazo que se crea con el cliente, es mé&s fuerte el posicionamiento
de marca. Se construird una posicion privilegiada en la mente de los clientes
mediante la generacion de una experiencia vivencial a nivel emocional y funcional

con el servicio al cliente que brinde la empresa.
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4.7 Desarrollo de estrategias para el fortalecimiento del servicio al cliente

ESTRATEGIA 1

“Implementar un modelo Customer Relationship Manager (CRM) para fortalecer

la calidad del servicio al cliente”.

Objetivo 1: Optimizar la gestion de las areas de administrativas e identificar
oportunamente la calidad del servicio entregado al cliente mediante la automatizacion del

servicio post venta en el sistema.

Duracion:
Todo el periodo (12 meses).
Responsable:

Especialista de Marketing
Programa informéatico de CRM

Se consider6 como la mejor alternativa entre todos los programas informaticos de
CRM el MICROSOFT DYNAMICS CRM para fortalecer el servicio de atencion al

cliente, entre sus ventajas estan:
e Proporcionar atencién al cliente en el canal que de un multicanal completo

A través de un multicanal completo la empresa podréa escuchar, comunicarse e
interactuar con sus clientes actuales y potenciales en su canal preferido (email,

redes sociales, teléfono, apps, chat. etc.).
e Brindar atencion personalizada

Cada consulta que haga el cliente sera personalizada, accediendo a la informacién
sobre su caso presentado y a sus interacciones con el negocio desde cualquier canal

seleccionado.
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e Disminuir la esperaen la cola

De forma dinamica e inteligente las solicitudes de atencion se direccionan con lo

que se logra optimizar la gestion de colas.

e Finalizar con la insatisfaccion de no tener respuesta

El CRM dotara de un portal de atencion permanente para que el cliente activo

pueda buscar y encontrar las respuestas coherentes y actualizadas que necesita.

e Proactividad, Anticiparse al problema

Efectuar un andlisis predictivo de incidencias y no tener esperar que se presenten
problemas para atender al cliente. Anticipacion y sorpresa.

e Dar respuestas idoneas en el momento preciso

Se disminuye los tiempos de respuesta y ofrecer soluciones de superior calidad en
combinacion de una base de conocimientos agrupadas y una eficiente

comunicacion interna.
e Estrategias de fidelizacion a implementar en un CRM

El objetivo principal de contar con un CRM en la empresa es alcanzar la
fidelizacion de los clientes presentes, lograr su retencién y satisfacer sus
necesidades y contar con una base de datos para ofrecer los servicios a futuros

clientes.

Diagnostico

La empresa tendré que considerar las bondades que ofrezca el programa informético
del CRM, dado que en el caso de la empresa CLEAN CORP, sera manejado por las

areas de:
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Comercial y Operativa: Encargadas de atender a los clientes y brindar el
servicio. Estas areas deberan dar informacion relevante para analizar por parte

de los programas.

Administrativa: Analizara lo concerniente a costos, organizacion y métodos.
Esta area manejard la instalacion y la migracion de informacién a los
servidores del CRM.

Gerencia: Encargada de la aprobacion o no de las acciones que se lleven a
cabo en el CRM.

4.7.1 Acciones internas a ejecutarse previa a la implementacion del CRM

Conocer el proceso de venta

Definir detalladamente el proceso de venta, es decir, como se realiza la
comunicacion entre la empresa y el cliente y la comunicacion con el equipo de
trabajo. Es importante contar con los puntos de vista del Gerente, personal de

ventas y de operaciones.

Identificar las necesidades que debe cubrir el sistema de CRM

Se debe establecer verdaderamente las necesidades que el sistema CRM debera
cubrir, esto abarca primordialmente la identificacidn de cada perfil de cliente
y segmentarlo en base a sus necesidades, ademas debe perfilar al cliente segln
las siguientes variables: Antigliedad, Ingresos mensuales, Numero de
contrataciones anuales, clientes recurrentes, clientes inactivos, adicional el
modulo debe contar con un sistema de alertas para el seguimiento de las

necesidades operativas.

Acciones para seguir previas a la implementacion del CRM

v

v

v

Efectuar un andlisis de la situacion actual
Presentar un diagnostico de la situacion a la gerencia

Proceder a la implementacion del sistema informatico en la empresa
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Se procede a explicar cada una de las acciones previas a la implementacion del CRM.
e Analizar

En esta fase se consideran el conocer cuéles son las verdaderas necesidades
que presentan los clientes, qué expectativas tienen de la empresa, asi como de
los que no son clientes. Se da un mejoramiento de las relaciones con los
clientes, debido a que el CRM mejora las relaciones de los clientes a través del
procesamiento de la informacion tomada de ellos. Por lo que la empresa debe
conformar una base de datos con clientes: actuales y potenciales. Esta
informacion de clientes sera subida al programa informatico del servidor CRM
donde se procesara. Entre los datos necesarios para conformar la base de datos

estan:

Informacion a Recolectar CRM

Nombres completos

Email

Direccion

Teléfono

Servicio de interés

Antigledad

Segmentacidn sensible de sueldos o ventas Mensuales de
clientes personas naturales y juridicas

Referidos de clientes actuales

Numero de contrataciones con CRM

N IWIN

©o

©w

Estos datos ingresados permitiran contar con informacién como:
o Perfil del cliente

a) Tipo de servicio demandado por el cliente

b) Frecuencia de contratacion de la empresa

c) Canales de comunicacién

e Definir un plan de automatizacion del CRM
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Consiste en conformar un plan de automatizacion una vez que se identificaron las
necesidades que cubrira el CRM. Por tanto, se debera establecer los pasos necesarios para

cubrir las necesidades. En este paso se trata de definir, por ejemplo:

Automatizacion de respuestas multiples y sugeridas al tipo de cliente identificado.

Linea directa para contactar al servicio al cliente de la empresa.

Email de satisfaccién como servicio Postventa

Asistencia activa y trato personalizado a cada cliente, con lo que se fortalece la
comunicacion directa con el cliente.

Respuesta activa mediante redes sociales

Contar con un historial de las acciones de la empresa con el cliente a fin de mejorar la
atencion cada vez que el cliente se contacte con la empresa para satisfacer dudas, presentar
reclamos o pedir servicios adicionales.

Conocer la opinion del cliente referente a un producto de limpieza o un nuevo servicio.

Mejorar la actuacién del personal de la empresa al unificar toda la informacion de la empresa
mediante un CRM, lo que se reflejard en un incremento de la productividad y mejoramiento
de la gestion de los clientes tanto los existentes como los potenciales.

e Analizar, dar seguimiento y optimizar

De nada vale automatizar un proceso de ventas sino se analiza e interpreta
correctamente los datos. Ahi la importancia, la importancia del CRM como una potente

herramienta para incrementar los beneficios del negocio.

e Establecer un plan de capacitacion para el equipo de trabajo

Sefialar un calendario de capacitacion a fin de que el personal conozca el correcto
funcionamiento del CRM, en especial el que negocio los servicios con el cliente. Previo
a esta capacitacion, el personal debera contar con un registro de los servicios que interesan
al cliente. Conocer los datos obtenidos de los formularios de recoleccion de datos, para lo

cual la empresa tendra que disefiarlo.
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ESTRATEGIA 2

4.7 “Institucionalizar manual de procedimientos y procesos administrativos para

fortalecer la calidad de servicio al cliente”.

Objetivo 2: Institucionalizar los manuales y protocolos de la empresa en las areas de

servicio al cliente, ventas y personal operativo.

Duracién:

Todo el periodo (12 meses).

Responsable:

Especialista de Recursos Humanos

Equipos implicados:

Departamento de ventas, marketing, administrativo y operaciones.
Aplicacién de la estrategia promocion a los distribuidores:

Se aplicaré esta estrategia, en todos los procesos de atencién al cliente, desde el
inicio de las actividades hasta finalizar el trabajo.

Medicion de la estrategia:
Indicador: Satisfaccion del servicio al cliente.

4.7.1. Manual de atencién al cliente.

Previa a la presentacién del manual de atencion al cliente se definen politicas que

deben ser consideradas por el personal en el trato a los clientes de la empresa.

4.7.1.1 POLITICAS DE SERVICIO AL CLIENTE

a) Mantener un tono de voz adecuado durante la interaccion con el cliente.

b) Ofrecer el saludo y la cordialidad con el cliente es la politica mas importante de la empresa.

¢) Cumplir con dar el saludo y despedida durante las interacciones con el cliente.
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d) Contar con la debida seguridad, paciencia y personalidad para atender los problemas en
momentos de verdad con un cliente.

e) Respetar y tener claro el horario de atencidn y siempre estar dispuesto a adaptarse a las
necesidades del cliente, por lo que, si la situacion lo amerita, ofrecerles los servicios en otros
horarios.

f)  Crear espacio para conocer la opinion de los clientes mediante encuestas efectuado de
manera presencial, electronica o telefonica.

g) Ofrecer informacion clara y concreta de los productos y/o servicios de la empresa.

h) Cualquier cliente puede ofrecer precisa y completa con algun servicio y/o producto.

i)  El personal debe mantener una imagen fresca, limpia y simpética con el cliente.

j) Dar la informacion adecuada y correcta de todos los servicios y/o productos que da la
empresa.

k) Ofrecer alternativas de servicios acorde a las necesidades del cliente.

A continuacion, el manual de atencion al cliente.

MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE CODIGO: MPY 0978
PROCEDIMIENTO: RELACION PRESENCIAL CON EL | PAGINA:1
CLIENTE

PROCESO DE GESTION COMERCIAL VERSION 1.0

OBJETIVO: Establecer las acciones a seguir para provocar una comunicacion fluida y efectiva
acorde con los objetivos de atencion al cliente.

v

El representante de la empresa esta siempre a la vista del cliente.

v

En caso de estar en algun escritorio o mostrador se evitara dar la espalda al cliente.

v

Se mantiene una observacion constante de su area de actuacién y de los clientes que en
ella se encuentren.

Todo empleado atendera al cliente con amabilidad verificando que el cliente satisface
su demanda.

Se atenderd al cliente con la debida rapidez evitandole espera. EI empleado debera de
efectuar su trabajo que realice, siempre que sea posible, cuando un cliente se dirige a
él. En caso contrario, ofrece disculpas n y se intentara atenderlo con la mayor celeridad.

En caso de estar ocupado el empleado cuando llegue un cliente con otro cliente
presencial o por otro medio de atencion, se efectuard una indicacién gestual de
identificacion y se mantendra el contacto visual con el cliente que espera.

De presentarse un problema laboral entre el personal debera solucionarse sin perder la
compostura y manteniendo un tono de voz y un vocabulario adecuado.

Si un empleado esta atendiendo a un cliente y se lo va a interrumpir, se solicita
autorizacion previa al cliente.
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MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE CODIGO: YNM 8098

PROCEDIMIENTO: ATENCION AL | PAGINA: 2
CLIENTE

OBJETIVO: Definir las acciones para acciones para dar una buena atencion al cliente.

v El cliente es recibido por el gerente o algin empleado disponible de la empresa,

deseandole buenos dias, tardes y se le pregunta jCémo puedo ayudarle?

v’ Se escuchara con atencion el pedido del cliente.

v' Se le informa al cliente de promociones o procedimientos que tendra su queja

presentada.

v De no contar con disponibilidad de lo que el cliente demanda se le ofreceran alternativas

facilitando la toma de decision del cliente.

v" Se confirma con el cliente el servicio y/o producto contratado o comprado por el cliente

al mismo tiempo se le preguntar si desea agregar otro servicio o producto.

v" Se cobrara con eficiencia la factura del cliente.

v Se dard un mensaje de despedida al cliente agradeciendo su preferencia por los servicios

0 productos de la empresa.

MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE CODIGO:
7578

PROCEDIMIENTO: GESTION DE QUEJAS, RECLAMOS, Y | PAGINA: 3
SUGERENCIAS.

OBJETIVO: Definir las acciones para gestionar apropiadamente las quejas, reclamos y

sugerencias presentadas por los clientes.

v Las quejas, reclamos y sugerencias se receptaran por todos los canales de atencién

definidos, y se revisaran en presencia de este.

v Dar la total atencion a cualquier reclamo, queja o sugerencia que presente un cliente,
escuchando con detalle para captar todos los detalles para extraer la maxima

informacidn para luego pasarla a las personas pertinentes.

v Se permite hablar al cliente hasta que finalice su exposicion de su queja, reclamo o
sugerencia, no se le interrumpe ni discute, se argumenta que se ha suscitado un
malentendido, un problema de comunicacion, una disfuncion en el servicio. Se le da una
disculpa y se le comunica que sus planteamientos se tomaran en cuenta. Se le recuerda
al cliente que existen formularios donde puede exponer sus ideas o quejas por escrito.

En caso de que no lo realice, debe ser registrada por el empleado.

Elaborado por: Elaborado por Torres (2020)
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4.7.1.2 PROTOCOLO DE CALIDAD EN SERVICIO AL CLIENTE

PROTOCOLO DE CALIDAD DE SERVICIO AL | CODIGO: OPY 9878
CLIENTE

1. OBJETIVO

Brindar al personal en general un instrumento que facilite el mejoramiento de la

calidad en la atencion del servicio al cliente, mediante la estandarizacion de pautas y

comportamientos que fortalezcan nuevas destrezas y conductas en la prestacion del

servicio al cliente en la empresa CLEAN CORP S.A.

2. CONSIDERACIONES PREVIAS A LA PRESTACION DEL SERVICIO

v
v

Asegurar el facil acceso a la informacion al cliente de la empresa.

Comunicar el portafolio de servicios dados por la empresa que garantice la
comprension del alcance de los servicios de la compafiia.

Explicar al cliente detalladamente en que consiste el servicio que va a
contratar.

Informar al cliente de los canales que ofrece la empresa al cliente para
comunicar cualquier novedad que se presente en la prestacion del servicio
contratado, que sea de facil acceso y que garantice la efectividad de
comunicacion.

Detallar requisitos o condiciones previas para brindar el servicio contratado.
Verificar cualquier cambio que se presente en lo referente a precios,

prestaciones, modalidades de prestacidn del servicio que emita la gerencia.

3. CONSIDERACIONES DURANTE LA PRESTACION DEL SERVICIO

v

v

v

Detallar con claridad las actividades que forman parte del servicio contratado

con la finalidad de asegurar una informacion oportuna y completa al cliente.
Pedir solamente aquello que es necesario para brindar el servicio.

Brindar toda la informacion referente de que comprende el servicio contratado

por el cliente.

4. CONSIDERACIONES POSTERIORES A LA PRESTACION DEL SERVICIO
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Resolver elementos que influyen en la satisfaccion del cliente, lograr detectar
y actuar sobre los factores detectados tratando de alcanzar una mejora en la

prestacion del servicio.

Medir la percepcion del cliente y su nivel de satisfaccion cunado la prestacion

del servicio ha finalizado.

Informar al cliente, el medio al que puede acceder para comunicar cualquier

novedad o insatisfaccion del servicio contratado.

Contar con retroalimentacion del cliente, sobre la calidad de su experiencia

con la empresa.

5. CANALES DE ATENCION

CANALES DE ATENCION

PRESENCIALES ELECTRONICOS IMPRESOS | TELEFONICOS
) ) Carta a la|Atencion
Gerencia general Email al gerente o
empresa telefonica
Secretaria de la empresa Email a la secretaria

Redes sociales

Website empresa

Elaborado por: Elaborado por Torres (2020)

Canal Presencial: Estd integrado por la atencion al cliente por parte del
Gerente General y de la secretaria.

Canal Electronico: El cliente puede hacer llegar su comunicacion a los emails
del gerente y secretaria, escribir su novedad en redes sociales y la website de
la empresa.

Canal Impreso: Enviar una carta escrita por correo a la empresa.

Canal Telefonico: Llamada via telefonica al gerente y/o secretaria de la

empresa.

6. ETAPAS DEL PROTOCOLO

Se detallan las siguientes etapas:
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e Apertura: Comienza con una bienvenida y un saludo que permita la acogida
al cliente, de manera que se sienta reconocido e importante como persona,
confianza, digna de respeto, el mismo que debera ser escuchado y contestado
por los funcionarios de atenderlo, quienes resolverdn sus inquietudes o

planteamientos.

e Analisis y comprension: Consiste en escuchar, percibir y recibir la expresion
de las necesidades de la solicitud o peticion comunicadas por el cliente. No se

debe involucrar con las opiniones dichas por el cliente.

e Intervencion y solucion: Hay que conocer el rol posicion o funcion de las
personas involucradas en los momentos de intervenir en la comunicacion, con
el animo de promover la resolucién de las inquietudes, buscando la

satisfaccion del cliente.
7. PROTOCOLO GENERAL DE ATENCION
e Entrada: Llegada del cliente.

e Saludo: Es importante y debe ir junto a un rostro amable con actitud de servicio:
“Buenos dias/tardes/noches, CLENA CORP, mi nombre es... jen qué puedo
ayudarle?”

e Registro: Adicional a registrar el servicio, queja, inquietud o trdmite requerido
por el cliente, es importante llevar el registro en el sistema de las personas

atendidas.
e Espera: Corresponde al tiempo de espera del cliente.

e Procesamiento de la solicitud: Se procesa el servicio o tramite requerido por el

cliente.

e Entrega de la solucién: Se entrega o comunica al cliente el resultado o paso a

seguir en el tramite o servicio solicitado.
e Despedida: “Muchas gracias por preferir CLEAN CORP, fue un gusto atenderlo”.

e Salida: Partida del cliente.
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e Es importante tener en cuenta:

e Emplear un lenguaje claro y sencillo: evitar al maximo el uso de lenguajes de

complicada comprension.

e Cordialidad en la comunicacion: Durante todo el tiempo de contacto con el

cliente deben mantenerse las normas basicas de cortesia.

e Retroalimentar el comportamiento del ciudadano-cliente: Brindar al cliente y
apoyarse en ayudas como volantes informativos, plegables, impresiones del

sistema, etc., ante las dudas e inquietudes por él exhibidas.

e Divulgar el uso de los puntos de contacto existentes: Es primordial incentivar
al cliente el uso de los puntos de contacto presenciales y no presenciales (Portal
Web, correo electrénico, etc.) informéandoles los beneficios y comodidad que

presenta su utilizacion.
8. PROTOCOLOS PARA LA ATENCION PRESENCIAL

Gerente General y secretaria. - Cuando en el local de la empresa se encuentra el

rol de anfitridn, se debe:

e Hacer contacto visual con el cliente desde el momento en que se acerque y ser
amable. "Buenos dias/tardes/noches, Bienvenido a CLEAN CORP, en qué
puedo colaborarle?".

e Orientar al cliente el canal de atencion (Personalizado, auto consulta, web) méas
atil y rapido para €l e indicarle como proceder.

9. SITUACIONES
e Retroalimente al cliente: Con lo que se va a hacer, si es que queda alguna

tarea pendiente. Pregunte: "¢ Hay algo mas en que le pueda ayudar?"

e Calificar la atencion: Por medio de encuestas. “Para CLEAN CORP es muy
importante conocer lo que Usted piensa del servicio. ¢Por favor me podria

colaborar diligenciando esta encuesta?”

e Por medio de Calificadores: “;Podria Usted calificar el servicio?”
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Agradezca al cliente el habernos dado la oportunidad de servirle: “Muchas

gracias por preferir CLEAN CORP, fue un gusto atenderlo” jRecuerde!!

10. PROTOCOLO DE ATENCION TELEFONICA

D N N

<\

Saludo: “CLEAN CORP, buenos dias/tardes/noches, habla con... (Nombre y

apellido) en qué le puedo servir?, ;con quién tengo el gusto de hablar?”

Atencion al requerimiento. Escuchar atentamente y comprender la expresion

de las necesidades de la solicitud o peticion.

Validar la identidad de la persona. Realizar preguntas basicas como:
“;Por favor me confirma su nombre?”

“;Por favor me indica cudl es su direccion?”

“Permitame un instante verifico en el sistema el servicio contratado o que
desea adquirir. La linea va a permanecer un momento en silencio, no cuelgue

por favor”

Solucion al requerimiento. Brindar la informacion necesaria y posible. En el

caso de no solucionar de fondo el requerimiento indicar los pasos a seguir.

Despedida. ;“Sr(a) (Nombre del afiliado) le puedo colaborar en algo mas?...
Gracias por haberse comunicado con CLEAN CORP, que tenga un buen (dia,
tarde, noche), recuerde que hablé con (nombre de la persona que atendid la

llamada)”.

iRecuerde!!

Se debe contestar maximo a los tres (3) timbres de la llamada.

No dejar a la persona esperando demasiado tiempo (40 segundos es mucho).
Reduzca el minimo la cantidad de veces que trasfiere la llamada.

Es necesario que el funcionario hable con nitidez, con una buena articulacion

y vocalizacion para que el cliente comprenda el mensaje.

Se debe ser persuasivo y contundente; para ello es importante hacer énfasis en

las palabras claves de la conversacion.
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v

Usar el sentido comun para resolver los inconvenientes que se presenten y
registrarlos en el formato correspondiente, que permitan ser analizados

posteriormente.

Dar al cliente una atencion completa y exclusiva durante el tiempo de la

comunicacion.

Hacer seguimiento de la informacion suministrada telefonicamente hasta que

se le dé respuesta al cliente.
ilmportante!!

Evitar apagar, no contestar o silenciar los teléfonos del servicio. Todas las

Ilamadas se deben contestar.

Abstenerse de comer durante la atencion de la llamada.

11. PROTOCOLO CANALES IMPRESOS

v

Iniciar con el siguiente encabezado: "Reciba un cordial saludo en nombre de
CLENA CORP”.

Despedirse ofreciéndole otras alternativas, donde puede solicitar informacion

de trdmites, servicios y demas.

Cuando la comunicacién corresponda a la respuesta de una peticion queja o
reclamo, se debera tener en cuenta el establecido por la norma para efectos del
tiempo de respuesta, y se debera dar respuesta completa al requerimiento. Se

deberan observar los lineamentos para el item de oficios.

12. PROTOCOLO DE ATENCION ELECTRONICA

Atencion portal Web: Se debe tener en cuenta los criterios y guia de las
caracteristicas especiales para la publicacion en la Web. De igual manera se
hace necesario tener en cuenta algunas referencias para un facil acceso y una
fluida comunicacion con el ciudadano de CLEAN CORP, las cuales se

relacionan a continuacion:
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Disponer de una opcién de busqueda que facilite la ubicacion de informacion
dentro del ambiente virtual, bajo unos criterios amplios y flexibles, con

diversidad de opciones en los resultados.

Asegurar el acceso de todas las personas, incluso aquellas que presenten algun

tipo de discapacidad o que requieran un tratamiento especial.

Manejar bien el lenguaje asegura una mayor cobertura, una mejor

comprension, un interés institucional por llegar a todos los habitantes.

Contar con una opcion en la que el cliente pueda colocar sus quejas, reclamos

0 sugerencias.
Atencidn a través de Correo Electronico
Saludar, encabezado, contenido y despedirse al final.

Es importante el uso de palabras correctas, que no se presten para confusion,
no cometer faltas de ortografia, ni de gramética.

Antes de enviar un mensaje, asegurese de que esta escrito con correccion y
claridad y que se trata de comunicacion escrita, y como tal queda registro de

ella.

Escribir por péarrafos para que el mensaje quede mejor estructurado, y

sepéralos con lineas en blanco, para no cansar con su lectura.
No escribir lineas de mas de 80 caracteres.

Por el mismo motivo, cuando se envien copias de un correo a varias personas,
colocar la lista de direcciones a enviar en el campo CCO (cuentas de correo
ocultas). De esa forma evitara dar a conocer las direcciones de terceras

personas.
No reenviar mensajes en cadena, falsas alarmas de virus, etc.

Evitar el envio de archivos adjuntos demasiado pesados. Enviarlos solo
cuando sea necesarios y advertir sobre su contenido al remitente en el cuerpo

del mensaje.
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ESTRATEGIA 3

“Impulsar la calidad de atencion al cliente mediante redes sociales”

Objetivo 3: Ofrecer a los clientes un medio de comunicacién mediante las redes sociales
de la empresa CLEAN CORP S A. para brindar mayor alcance y cobertura de atencion al
cliente.

Objetivo de la estrategia de atencidn al cliente en Redes Sociales.

Atender oportunamente las quejas y requerimientos de los clientes para que tengan una

rapida respuesta a su demanda.

Duracién:

Seis meses.

Responsable:

Especialista en marketing y Comunicacién
Equipos implicados:

Departamento de marketing.

Aplicacion de la estrategia de atencion al cliente en Redes Sociales

Se realizaran filtraciones en la herramienta diariamente de los clientes que tienen
dudas, quejas, reclamos o sugerencias sobre los productos y servicios de la empresa, se
atendera oportunamente los reclamos o quejas de los clientes mal atendidos y que sean
totalmente via digital.

Canal: Inicialmente se utilizard como canales las redes sociales Facebook e Instagram,

gue son las mas populares entre el publico.

114



Los usuarios de

Obar| -
9 1 Instagram siguen marcas

T8\
50%- | o] %

‘ il 500000,
una marcs .&Hr'-i [f')'] ey
| b

X )

Medicion de la estrategia:

Se mediran por medio de la aplicacion Instagram, que cuenta con la opcion de

estadisticas, desglosadas por las variables de Actividad, Contenido, Audiencia.
Acciones en redes sociales
Se establecen las siguientes acciones:

Accesos directos para contactar: La herramienta tiene facilidades de re direccionar una
reaccion o comentario de un cliente directamente a los teléfonos de la compariia mediante
para tener contacto telefénico o a su vez graba el mensaje y se respondera a la brevedad

posible.

Tiempos de Respuesta: Mediante la herramienta se puede medir la fecha y hora de

solicitud del cliente, y se debera responder dentro de los primeros 15 minutos.

Crear contenido visual: Mediante la publicacién de fotografias y/o videos de los
servicios que presta la empresa a los clientes en los sitios donde se efecttian labores de

limpieza y mantenimiento.

Establecer etiquetas: ElI empleo de hashtags para crear conexion con otras personas
interesadas en temas de limpieza y/o mantenimiento, con lo que la marca de la empresa

gana notoriedad con relacidn a conceptos o tematicas vinculadas al nicho de la compafiia.

Organizar concursos y/o sorteos: A través de las redes sociales llevar a cabo acciones
ludicas. A los que consigan el objetivo del juego se les concede algun premio interesante

que seria una sesion de limpieza de la vivienda o mantenimiento preventivo. El ofrecer

115




un premio interesante a los seguidores de la cuenta, el posteo se virilizara alcanzando a

Ilegar a mas audiencias.
Contratar publicidad en redes sociales (Facebook Ads o Instagram Ads):

Es decir, organizar camparias publicitarias en estas redes sociales, se debera
cancelar un monto econémico determinado esta publicidad. Es factible fijar un calendario

de publicidad en las redes.

Contratacion ocasional de un Influencer: Con la finalidad de incrementar el alcance y
el compromiso de las publicaciones en redes, considerar que un influencer reconocido
pueda en un dia generar resultados de marketing que la empresa le puede haber costado

muchas semanas de trabajo.

Publicaciones de Instagram:

@ cleancorp_ : @ cleancorp. : @ cleancorp..

i 0Qy - n -
o Q V N ﬁ)] Les gusta a carlospedreroscaputi y 3 mas O Q V N

cleancorp.. + Limpieza de oficinas -
Antina it aanhne ¥ Le gusta a carlospedreroscaputi

&4

cleancorp_. Limpieza de muebles a domiciliof '
aprovecha nuestras Promos por este mes... mas cleancorp_ Limpieza y desinfeccion de bafios.
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ESTRATEGIA 4:

4.8 “Plan estratégico de marketing interno de la comunicacion”.

Objetivo 4: Incentivar al cliente interno mediante las capacitaciones de excelencia en

calidad de servicio al cliente, incentivos y remuneracion variable.
Duracion:

Todo el periodo (12 meses).

Responsable:

Especialista de Marketing

Equipos implicados:

Departamento de ventas, marketing, administrativo y operaciones.
Aplicacién de la estrategia promocion a los distribuidores:

Se aplicard esta estrategia, en todos los procesos de atencién al cliente, desde el
inicio de las actividades hasta finalizar el trabajo.

Medicion de la estrategia:
Indicador: Satisfaccion del cliente interno y externo

Marketing Interno de la comunicacion

El marketing interno con la gestion del capital humano en cuanto a tener mayor
conciencia entre los clientes y las necesidades de éstos por parte de los empleados, mayor
orientacion al servicio del personal, motivacién, satisfaccion, alineamiento de los
empleados con la estrategia y los objetivos de la empresa mejor y efectiva comunicacién
y coordinacion entre las funciones y departamentos de la empresa lo que se traduce como

el compromiso organizacional.
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Incentivos

ESTRATEGIA

Plan de
Remuneracion
Variable a
Colaboradores.

Medicién
por
Indicadores
de Gestion
de
Satisfaccion.

PROCEDIMIENTO

Herramienta
de
Valoracion
de Cargos
para definir
pagos fijos y
pagos
variables
con nivel de
atencion y
Satisfaccion.

Andlisis de la
estructura
organizacional

*Emprender un
sistema de pagos
variables.
*Satisfaccion de

Actualizacion de

expectativas de

Descripcion de  |colaboradores

Funciones y de  lincrementara

Perfiles de seglin

Cargos remuneraciones

Definir el ?/econocimientos.

Presupuesto  *Reforzar la

para el pago |cultura

variable (Ej. del cambio.

Una Némina

adicional Premiar

anual) esfuerzo y
resultados.

Caélculo de

Remuneracion

Variable con

nivel de

Satisfaccion

del cliente.

Elaboracion de la
politica
compensatoria de
Bonos por
Gestion

Personal
Administrativo y
Gerencia

Recursos
Humanos

4.8 Definicion de objetivos para cada variable del marketing mix de servicio

La tabla 18 presenta los objetivos de cada variable de marketing mix.
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Tabla 18

Obijetivos de cada variable de marketing mix

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

INDICADORES

1)Posicionar a la empresa
por la prestacion de un buen
servicio al cliente

*Definir un atributo
diferenciador de nuestro
servicio con relacion a la
competencia

*Evaluar a la competencia en
lo referente al servicio que
ofrece a clientes

Fortalecimiento de la calidad del
servicio al cliente en la empresa

Empleo de un tipo de
benchmarking: interno y/o externo

Tiempos de respuesta inicial
Compromiso del empleado
indice de satisfaccion al cliente

2)Capacitar al personal de la
empresa en temas de
servicio al cliente

Contar con personal que
tenga vocacion de servicio
al cliente.

Contratar un capacitador en
servicio al cliente Con
metodologia outdoor — indoor
trainer.

Evaluar en  habilidades
blandas a la postulante previa
su contratacion

Fijacion de plan de capacitacion al
personal

Toma de prueba de diagndstico de
valoracion de orientacion al cliente

Namero de capacitaciones al Afio.
Capacitacion constante.
Calidad de la comunicacion

3) Disefiar el proceso de
servicio de atencién al
cliente para el personal
administrativo y operativo
de la empresa.

Marketing relacional basado
en herramientas
tecnoldgicas

Institucionalizar
administrativos para
fortalecer la calidad de
servicio al cliente.

procesos

Implementar un  modelo
Customer Relationship
Manager (CRM) para
fortalecer la calidad del

servicio al cliente.

Definir procesos y procedimientos
para el servicio al cliente
Contratacion de una licencia de
software CRM que existen
actualmente en el mercado para
gestionar la relacion de la empresa
con clientes

Numero de clientes prospecta
-dos, clientes atendidos,
Cliente que se envi6 emails
de publicidad.

Capacidad de respuesta.

MHlImpulsar  canales de
comunicacion de la empresa
mediante las redes sociales

Disefiar un Website
corporativo y abrir cuentas en
redes sociales

Contratar servicio de Influencer
ocasional para que sea la imagen
digital de la empresa

NUmero de interacciones de clientes por

estos medios digitales,
Evaluar tiempos de respuesta.
Evaluar efectividad de estrategia

Elaborado por: Torres (2020)
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En la tabla 19 se presenta el Plan de Accidn a ejecutarse durante el primer afio.

Tabla 19

Plan de Accién

MES MES MES MES MES MES MES MES MES MES MES
ACCIONES MES 4

1 2 E L] & ¥ i 9 10 11 12
Wisita a ferias ylo eventos
presencial y'o on line en las
siguientes Universidades: = = = X
ECOTEC,TES, ESPOL
CA548 GRAMDOE.LUEES.

Contratacion de Membresia anual

en Periddicos y Revistas téonicas

de limpieza de hogar y empresas: El X = = = = = = = = = = =
universo, El expreso, El maestro,

Superintendencia de Compahi az.

Encuesta telefdnica y escrita a
clientes referidos de la base de
clienkes existentes de la empresa
CLEAM CORF.

Instalacicn de buzdn de
sugerencias, disponibilidad de linea
telefdnica 1300 - CLEAMS,
comunicacidn por redes sociales y
al corre electranico de
propietario y Community Manager.

Emplea  de  los  tipos  de
benchmarking: interno yfo externo

Fijacidn de plan de capacitacion al

personal en calidad de =servicio al

cliente con la empresa DELOIT 54 X =
en metodalogia Indoor y Outdoor

Trainer

Toma de test de diagndstico de
waloracidn de orientacidn al cliente X = =
por la empresa DELOIT S8

Bdquirir una licencia de software
CFRM en portal Web de Espafia
para gestionar la relacidn de la
empresa con clientes

Contratar servicio de  Influencer
para el manejo de la imagen digital
y canales de comunicacidn de la
EMpresa

Elaborado por: Torres (2020)
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En la tabla 20 se presenta el presupuesto anual del plan de accion.

Tabla 20
Presupuesto del plan de accion

ACCIONES

CANTIDAD

MONTO
UNITARIO

MONTO
TOTAL

Visita a ferias y/o eventos presenciales
y/o on line en Universidades.

Revision de periddicos y revistas
técnicas de limpieza- membresia

Encuesta virtual o telefénica a clientes
referidos.

Instalacion de buzén de sugerencias,
disponibilidad de linea telefénica 1800
- CLEANS, comunicacion por redes
sociales y al correo electronico de
propietario

Fijacion de plan de capacitacion al
personal con empresa Tercializada.

Toma de test de diagndstico de
valoracién de orientacion al cliente
con empresa Tercializada.

Definir procesos y procedimientos
para el servicio al cliente

Adquirir una licencia de software
CRM en portal Web de Espafa para
gestionar la relacion de la empresa con
clientes

Contratacion  ocasional de un
influencer para ser la imagen digital de
la empresa

12

20

12

$ 100,00

$ 50,00

$30,00

$ 80,00

$ 300,00

$ 5,00

$ 150,00

$ 310,00

$50,00

$ 100,00

$ 50,00

$ 360,00

$ 80,00

$ 600,00

$ 100,00

$ 150,00

$ 310,00

$ 600,00

TOTAL

$ 2.350,00

Elaborado por: Torres (2020)
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CONCLUSIONES

A partir de del desarrollo de la presente investigacion se concluye que:

Existe una amplia literatura de esta tematica de marketing de servicios que sirven
de guia teorica para el desarrollo de investigaciones relacionadas con el area de servicio
no solamente en el planteamiento de estrategias de marketing de atencidn al cliente, sino
en otras tematicas como marketing de servicios aplicado a la relacion con clientes, de su

incidencia en las ventas y desde otras perspectivas.

Los clientes dan una calificacion de los servicios contratados entre excelente y
muy bueno en 27,40 % y 29,60 % respectivamente. Pero asi también el 25,00% de los
encuestados calific6 como aspecto negativo al servicio al cliente de la empresa. Por tanto,
se concluye que si se comparan estos resultados obtenidos estan parejos, por ende, se debe
fortalecer la calidad del servicio al cliente en la CLEAN CORP S.A.

La empresa ademas de implementar estrategias de servicio al cliente debera llevar
a cabo las estrategias establecidas en la propuesta para que soporten el crecimiento de la
cartera de cliente. Las estrategias de marketing planteadas han considerado las causas
identificadas directamente de la investigacion de mercado, por tanto, la empresa debera
efectuar la respectiva inversion econémica para corregir estas deficiencias en el servicio

al cliente.
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RECOMENDACIONES

Profundizar en investigaciones aborden la aplicacion de las teorias de marketing
para la solucion de problemas reales de negocios, especialmente las pequefias y medianas

empresas.

El propietario de la empresa debera considerar los resultados de la investigacion
de mercado efectuada, donde se han identificado muchas falencias relacionadas con el
servicio al cliente, por tanto, no solamente debe considerar aspectos relacionados con el
precio, prestacion de servicios, de publicidad, etc. La calidad de atencion al cliente es un

aspecto que también contribuye al crecimiento de un negocio.

La empresa debe considerar primordialmente la opinién de los clientes, dado que
ellos son los que directamente usan el servicio, y pueden dar una opinion no sesgada.
Ademas, Investigar profundamente a los clientes insatisfechos para contrarrestar este

indicador que los motiva.

La empresa debe crear campafias internas al personal de ventas de la compafiia

para fortalecer la relacién con los clientes recurrentes.

La creacion de un departamento de Marketing para que los pueda guiar a realizar
estrategias acordes a la situacion o necesidades del cliente que se presenten. Adicional, se
propone asignar el porcentaje del 5% de la ganancia total neta de todo el periodo para
gastos de publicidad BTL.

Las estrategias de marketing de servicio que se han propuesto deben ser
institucionalizadas en el negocio, es decir, no son por el momento deben ser seguidas por

largo tiempo para que los resultados sean efectivos.

Dejar de considerar al desembolso econémico en marketing como un gasto, mas
bien desde que se inicia el emprendimiento se debe considerar un presupuesto para
marketing, que al principio parecera inutil, pero con el paso del tiempo se revertira en

incremento de cartera, relacion duradera con clientes y experiencias memorables.
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ANEXOS



Anexo 1. Modelo de encuesta a ser aplicada a la poblacion de estudio
[{_, Universidad

Buenos dias/tardes, soy egresado de la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad
ECOTEC y estoy realizando una encuesta referente sobre la gestion de relaciones con el
cliente de la empresa CLEAN CORP S.A. Le agradezco que me pueda brindar un minuto

de su tiempo y responder las siguientes preguntas:

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS DE ENCUESTA
1. ¢ Desde hace cuanto tiempo Ud. conoce a CLEAN CORP?

a) Menos de 1 afio
b) Entre 1 a 3 afios
c) Mas de 3 afios

d) No he contratado

2. ¢ Qué tipo de servicios ha contratado Ud. en la empresa CLEAN CORP?
a) Servicios de Limpieza Hogar (Muebles y enseres, Jardines, etc.)
b) Servicios de Limpieza Vehicular (Autos, motocicletas, etc.)
c) Servicios de Limpieza Oficina (Oficinas, Edificios, Parqueos, etc.)

3. ¢Como describiria Usted los servicios contratados con CLEAN CORP?
a) Excelente
b) Muy bueno

c) Bueno
d) Malo
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4. Sefale 2 caracteristicas que lo diferencian a CLEAN CORP:

a) Servicio de limpieza tradicional con productos ecolégicos.
b) Modelo B2C- Promocion directa al consumidor.

c¢) Protocolos de Bioseguridad Covid-19.

d) Servicio a domicilio sin costo adicional

e) Servicio de post venta personalizado

a) Otros:

5. ¢ Como califica Usted los siguientes atributos que ofrece CLEAN CORP? Marque

con una X su nivel de satisfaccion.

Muy Malo Malo Regular Bueno
Excelente

Servicio al cliente

Experiencia de compra

Entendimiento de las necesidades

Calidad del producto otorgado (materiales de
limpieza, acabado brillante, etc.)

6. ¢Cudl de los siguientes canales de comunicacion considera usted es el mas

eficiente para comunicarse con CLEAN CORP?

a) Via escrita: cartas al duefio, buzon de sugerencias, etc.
b) Via telefonica
c) Correo electrénico

d) Redes Sociales

129



7. Califique en orden de importancia lo que CLEAN CORP debe fortalecer,

numerandolos del méas importante (1) al menos importante (5).

a) Tiempos de respuesta a quejas o reclamos.

b) Linea directa para contactar al servicio al cliente

€¢) __ No cuenta con facilidades de pago

d) Respuesta activa en redes sociales

e) Asistencia activa en la seleccion de servicios personalizados

f) ____ Manejo del lenguaje y trato positivo.

8. ¢Qué le gustaria a Usted que la empresa CLEAN CORP ofrezca a sus

clientes para satisfacer y complacer sus necesidades?

a) Combo master “Clean Everything” (Limpialo Todo: casa, vehiculo, jardin)
b) Limpieza profunda extrema con fumigacion, desinfeccion y sanitizacion.
c) Contratacién ocasional por metros cuadrados o personalizado por horas.

d) Interaccion oportuna de requerimientos mediante transferencias.

e) Planes de contratacion mensual, trimestral, semestral y anual de limpieza.

9. ¢ Qué tan satisfecho estas con tu experiencia en CLEAN CORP?
a) Extremadamente satisfecho
b) Muy satisfecho
c) Moderadamente satisfecho
d) Poco satisfecho
e) No satisfecho

f) Otros:
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10. Teniendo en cuenta su experiencia con CLEAN CORP ¢;Queé probabilidades
tiene de recomendar nuestros servicios a un familiar/amigo del 1 al 10

Considerando que el nivel mas alto de contratacion es 10 y el menor es 1.

11. ¢ Recomendaria los servicios de la empresa a sus contactos?

a) Si
b) No

12. ¢Usted ha tenido alguna mala experiencia con la empresa CLEAN CORP que

aun no ha podido resolver?

a) Si,
b) No

13. Déjanos tu comentario o sugerencia:
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Anexo 2. Modelo de entrevista al propietario de CLEAN CORP S.A.

[{—_ Universidad

@JEcotec

Buenos dias/tardes, soy egresado de la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad
ECOTEC y estoy realizando una entrevista referente sobre la gestion de relaciones con el
cliente de la empresa CLEAN CORP S.A. Le agradezco que me pueda brindar unos

minutos de su tiempo y responder las siguientes preguntas:
Fecha: 20 de septiembre del 2020
Entrevistado: Ing. Com. Carlos Pedreros

Cargo: Propietario de CLEAN CORP.S.A.

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS DE ENTREVISTA

1. ¢Para usted qué comprende el servicio al cliente?
En lo personal considero que son todas las acciones que una empresa 0 negocio
ofrecen sus clientes para satisfacer las inquietudes, necesidades, requerimientos
gue puedan tener del producto o servicio que ya lo han adquirido.

2. ¢De qué manera considera usted qué repercutiria el fortalecer el servicio de
atencion al cliente en su empresa?
Yo considero que ofrecer un buen servicio al cliente me brindaria un crecimiento
en las ventas, puesto que, al ser bien atendido el cliente en el negocio, este
comienza a ser leal con la empresa. Asi también, seria una excelente oportunidad
de relacionarme con clientes referidos del mismo. Aunque también sé que, si un
cliente tiene una mala experiencia con la empresa, este cliente divulgara esa mala

experiencia al pablico.
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3. ¢Queé aspectos o factores pueden afectar el nombre del negocio a nivel de
atencion al cliente?
Considero principalmente que la mala reputacion influye mucho en sus afios de
permanencia en el mercado. Otro factor que influye considerablemente en la
reputacion de una empresa es la mala experiencia recibida ya que son tantas las
razones que pueden afectar el prestigio de un negocio, que casi todas se dan por
mala atencidn al cliente.

4. ¢Para usted el fortalecimiento del servicio de atencion al cliente representa
un gasto o una inversion para la empresa?
Personalmente, por mi experiencia con mi negocio me he dado cuenta actualmente
que brindar un buen servicio al cliente es primordial, por tanto, considero que es
una inversion que como empresario debo considerarlo como una alternativa de
importancia alta. Si, mi servicio de atencién al cliente no es bueno, es l6gico que
no incrementaré mi cartera de clientes. Es por eso, que también sé que debo
invertir en el mejoramiento de los procesos internos de mi negocio. Y no
olvidarme de mi personal que trabaja arduamente por conseguir los objetivos
propuestos por la empresa.

5. ¢Cuél es su opinion sobre los beneficios de la aplicacién de estrategias de
servicio al cliente en su negocio?
Considerando la situacién actual del mercado y que la competencia es cada vez
mayor, y todos tenemos los mismos productos y servicios para ofrecer, ya no
solamente por precio se puede competir. Por ese motivo es necesario
diferenciarme de la competencia con la calidad de servicio al cliente. Ademas,
Creo no es un gasto sino una inversion. ya que si no se toman acciones inmediatas
se puede perder clientela clientes, y el negocio no se beneficia solo del “boca a

boca”.
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