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RESUMEN

Es sabido que el buen servicio y atencion al cliente es uno de los
principales factores por los que se fideliza y retiene a los clientes, tener una
buena experiencia al comprar un producto o adquirir un servicio genera
oportunidad para atraer mas clientes potenciales. Por tal motivo, es muy
importante desarrollar estrategias de servicio al cliente que permitan la
captacion de clientes potenciales, la retencion de los clientes que ya se tienen y

gue al mismo tiempo sean rentables para la institucion.

El uso de un CRM (Customer Relationship Management) para gestionar la
relacion con el cliente se ha vuelto cada vez mas comun, esta herramienta
permite a las empresas a administrar de mejor manera la informacion de los

clientes para generar oportunidades de venta y de retencion.

El presente disefio de investigacion surge de la necesidad de disefiar una
estrategia que permita brindar buen servicio y atencién a los clientes que
participan de los talleres, el uso de un CRM como estratega de retencion
permitira administrar la informacién del cliente para en base a sus gustos y
preferencias generar fidelizacién y permanencia en el centro. Generando a

mediano y largo plazo rentabilidad y sustentabilidad.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion consiste en el mal servicio es la
principal causa de la pérdida de usuario. Segun la American Management
Association, (AMA), el 68 por ciento de los clientes que abandona su relacion
comercial con una empresa, lo hace porque el servicio es deficiente. Otro dato:
el 90 por ciento de los compradores perdidos no intenta comunicarse con la
compafiia para explicarle qué sucedid. Un cliente insatisfecho comenta a 10

personas su descontento.

El satisfecho, en cambio, sélo difunde su experiencia a otros cinco
individuos. Tom Peters dice que reemplazar US$ 1 de un cliente perdido, cuesta
US$ 10. El presente documento contiene informacion relacionada a como se

brinda la atencion y servicio al cliente que se brinda.

El Centro de Desarrollo Empresarial -CEDE- es un Centro especializado
que atiende procesos de formacion, desarrollo, asesoria y acompafiamiento;
Networking y Gestion de Relaciones Empresariales. A través de su Programa
Promipyme impulsa el emprendimiento y fortalece a la micro, pequefia y
mediana empresa, en su proceso de desarrollo, expansion y crecimiento,
acompafando a los y las empresarias Mipymes en procesos de
internacionalizaciéon. Todo eso dirigido a fortalecer el tejido empresarial del pais,

en el &rea urbanay rural.

El problema que tiene el Centro de Desarrollo Empresarial -CEDE- es la
necesidad de desarrollar estrategias de servicio al cliente para mejorar la

captacion, retencién y rentabilidad del centro de desarrollo empresarial.



Se espera obtener como resultado la elaboracion de una propuesta
basada en una Guia de servicio al cliente, para el fortalecimiento en el
desempeiio del Recurso Humano Centro de Desarrollo Empresarial -CEDE-, y
un programa de capacitacion sobre la implementacion de las estrategias
establecidas en el documento, con lo anterior se espera tener una mejora en los
procesos para garantizar un servicio de calidad. Finalmente, el usuario siempre
es y sera la raz6n de ser de una institucién, por eso se deben buscar
estrategias que permitan satisfacer el servicio y llenar las expectativas del
usuario; no olvidando que la buena calidad en la atencién crea nuevos clientes,

mantiene la lealtad y garantiza un negocio perdurable.

En el esquema de solucion seran utilizados métodos empiricos, debido a
gue permite la recoleccion de datos a través de la observacion y la entrevista al

personal de operaciones, lo cual seran utilizados para determinar las causas.

Asi mismo, seran utilizados métodos tebricos, ya que permiten
profundizar en el conocimiento estrategias de servicio al cliente para mejorar la
captacién, retencién y rentabilidad del centro de desarrollo empresarial como

una de las principales herramientas.

La investigacion esta dividida en fases iniciando en la revision
documental de todo el proceso de los programas que desarrolla el Centro de
Desarrollo Empresarial —-CEDE-, para conocer los antecedentes y herramientas

de trabajo.



2. ANTECEDENTES

El servicio al cliente se origina desde mucho tiempo atrds, con el
propdsito del hombre por satisfacer y cubrir sus necesidades mediante la
produccion de bienes o servicios brindados por otros. Con el tiempo, los
procesos Yy las necesidades se fueron modificando, lo que llevé a recorrer
distancias con tal de cubrir las necesidades por bienes de otros paises y esto
derivo en la formacién de mercados en donde llegaban los que tenian productos

gue ofrecer y los que querian cubrir una necesidad.

Posterior a eso los productores se vieron en la necesidad de diferenciar
sus productos y darles un valor agregado al mismo para poder destacar de los
demas y finalmente llevo a lo que hoy llamamos servicio o atencion al cliente.
En la actualidad surgen diversidad de herramientas y de estrategias que se
pueden usar para la captacion y retencion de clientes, creando la fidelidad de
estos.

Actualmente brindar calidad en el servicio es importante, esto permitira
dar valor agregado al centro, permitiendo asi la captacion de clientes y
atrayendo a nuevos. El centro ha estado en la blisqueda de estrategias y de
mejoras en los procesos que permitan retener y atraer clientes para hacer
crecer la cartera de clientes que se maneja en la base de datos que son los que

reciben la programacién de los talleres y asesorias.

Mejia (2012) en su investigacion Percepcion de un Grupo de
Colaboradores de Nivel Operativo en una Empresa de Servicio al Cliente,

Acerca de los Beneficios de un Programa de Calidad de la Ciudad de

3



Guatemala, donde el objetivo fue conocer los beneficios obtenidos con la
implementacion en el afio 2007 del programa de calidad, se evidenciaron las
mejoras obtenidas con esta implementacion, y que pretende dejar la cultura de
calidad como un habito que permita lograr la mejora del servicio tanto en los

clientes externos como en los internos.

Se utilizé la entrevista como instrumento, las preguntas eran abiertas y
estaban basadas en el programa en cuestion y que abarcaban varias areas:
cultura de calidad, tener una punto de vista claro, proponer soluciones, no
complicaciones, asegurarse no dar por seguro nada, responsabilidad y
compromiso, la encuesta se pas6 a 10 personas individualmente, obteniendo
como conclusion, que los beneficios obtenidos con la implementacion del
programa de calidad son: desarrollo laboral, resultados de calidad, mejora en la
actitud, una mejor atencion al cliente y mayor cuidado en hacer correctamente

las actividades desde el principio.

La recomendacion es darle continuidad al programa de calidad,
implementando métodos de comunicacion interna, que ayuden a dar a conocer
los lineamientos del programa y fomentar el cumplimiento con el propdsito de

que se involucren todos los colaboradores de la empresa.

Barrios (2010), en la tesis que lleva por nombre Importancia de la
capacitacion del personal para el mejoramiento del departamento de servicio al
cliente (estudio realizado en la empresa eléctrica municipal de Quetzaltenango),
planted como objetivo conocer la atencién que se esta prestando al cliente en la
Empresa Eléctrica Municipal de Quetzaltenango, la investigacion es descriptiva,

se realizaron encuestas dirigidas a 94 clientes y 8 trabajadores.



El estudio concluyé que la atencidbn que dan los trabajadores de la
empresa eléctrica es inadecuada debido a la insatisfaccion de los clientes, pues
los empleados no atienden con cordialidad, asi como tampoco tienen
estrategias para la captacion y retencion de los clientes, por lo cual recomendé
que tanto los colaboradores como el gerente de la empresa eléctrica se
interesen en brindar calidad en la atencion al cliente, cumpliendo asi con las

exigencias del cliente.

Orellana (2010), en la tesis Evaluacion del servicio al cliente en las
gasolineras ubicadas en la cabecera departamental de Jutiapa, tuvo como
objetivo principal el evaluar la situacion actual del servicio a los clientes que
visitan las gasolineras ubicadas en la cabecera departamental de Jutiapa.
Concluyé que la atencion que se brinda al consumidor en esas gasolineras no
satisface completamente al cliente. Por lo tanto, el autor recomendé que los
administradores y colaboradores de las gasolineras se comprometan a

desempeiiar sus funciones, enfocados en obtener clientes satisfechos.

Freyre (2009), en el articulo titulado Servicio al cliente en las instituciones
publicas, cuestioné el servicio que dan estas partiendo de preguntas que son

comunes en los visitantes a las instituciones publicas:

¢, Quién no ha ido a alguna institucién publica y ha salido mortificado por
la pésima atencion que recibi6?, ¢Quién no ha esperado por algun
tramite horas y horas sin resultado alguno?, ¢ Por qué el personal de las

instituciones publicas no hace un mejor trabajo? (parr. 2)

La mayoria de los colaboradores en estas instituciones generalmente no
comprenden la importancia de brindar calidad de servicio; y que la imagen de la

institucion es tarea de todos y que cada uno es responsable de ella. El autor



concluye presentando varios puntos en los que las instituciones pueden verse

beneficiados al mejorar la atencion que se les brinda a los clientes:

a) Los usuarios bien atendidos, estaran agradecidos por la rapidez con la
cual atendieron su caso. b) los usuarios atendidos con honestidad y
transparencia estaran agradecidos por la calidad de la informacion
brindada. c¢) Los usuarios atendidos con buenas maneras, con
educacion, y con prontitud estaran agradecidos a la institucion y no a la

persona que lo atendié de manera especifica. (Freyre, 2009, parr. 3)

En el articulo La importancia del servicio al cliente, explica lo siguiente:

El servicio al cliente es parte de la mercadotecnia intangible, el objetivo
es el manejo de la satisfaccion a través de producir percepciones
positivas del servicio, logrando asi un valor percibido hacia la marca. La
calidad percibida del servicio es el resultado de un proceso de
evaluacion, en el cual los clientes comparan sus percepciones de la
prestacion del servicio recibido con lo que ellos esperaban del mismo.
Las empresas deben invertir en conocer cuales son las necesidades de
sus clientes y tratar de satisfacerlas, y mientras las conoce y cuenta con
el presupuesto adecuado para lograrlo, es importante consentir a los
clientes mediante detalles que pueden hacer la diferencia entre un
servicio y otro, mostrando asi la calidad con la que cuentan vy
consiguiendo la ventaja competitiva que todas las empresas necesitan

para lograr acaparar el mercado. (Kleyman, 2009, parr. 5)

Sigiienza (2009), en su columna titulada Por un mejor Pais, comento
respecto de la situaciéon que comunmente afrontan los ciudadanos que solicitan

algun servicio en una institucién gubernamental. Para este autor lo que ocurre,



con frecuencia, en las visitas realizadas a algunas de estas instituciones para la
realizacion de tramites, los trabajadores muestran poca amabilidad y observa el

caos en algunas oficinas.

Lo anterior es solo el reflejo de la ausencia o defectuosa cultura
organizacional, lo cual no favorece en el desempefio ni de los colaboradores y
mucho menos de la institucién, todo lo contrario, resulta cara, burocratica y
aburrida. El autor llega a la conclusion que cambiar esta cultura organizacional
se requiere que los trabajadores comprendan la importancia que la entidad

tiene en alcanzar los objetivos que persiguen el pais.

Salguero (2009), en la tesis titulada Servicio al Cliente en el Registro de
Vecindad de la Municipalidad de Mixco, fue de caracter descriptivo, en donde
indica que los clientes son el elemento que le da vida a las organizaciones, ya

gue estos son los que adquieren el producto o servicio.

La autora estableci6 como objetivo principal, determinar el concepto de
servicio que tienen los usuarios del Registro de Vecindad de la Municipalidad de
Mixco, los encuestados fueron los usuarios a quienes se les entregd dos
cuestionarios estructurados, uno de 36 preguntas y el segundo de 34 preguntas

para obtener la informacion requerida.

Se concluy6 que los usuarios perciben como bueno el servicio que se
presta. Como recomendacion general expuso aumentar el indice de satisfaccion
gue los usuarios en cuanto a la informacion y comunicacién mediante la

actualizacion de las publicaciones y papeleria impresa que entregada al vecino.

En la tesis Servicio al cliente como estrategia para el crecimiento

empresarial de los restaurantes de la ciudad de Quetzaltenango, indicé:



El servicio al cliente lo proporciona todo tipo de compaiiia, ya sea de
manufactura, tecnologia de informacion o de servicio. El servicio al
cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de
los productos basicos de las empresas. Muy a menudo el servicio al
cliente incluye responder preguntas, tomar pedidos y aspectos
relacionados con facturacién, manejo de reclamaciones y mantenimiento
0 reparaciones previamente comprometidos. El servicio al cliente suele
ser gratuito. Para construir una buena relacion con el cliente resulta
fundamental que el servicio que se proporciona sea de calidad, sin
embargo, este no debe confundirse con los servicios que son en si
mismos lo que una empresa proporciona para la venta. (Gonzélez, 2008,
p. 21)

En el articulo titulado Medicion de la calidad del servicio, sugirié que:

La investigacibn académica como la practica empresarial vienen
surgiendo, desde hace ya algun tiempo, que un elevado nivel de calidad
de servicio proporciona a las empresas considerables beneficios en
cuanto a cuota de mercado, productividad, costes, motivacion del
personal, diferenciacion respecto a la competencia, lealtad y capacitacion
de nuevos clientes, por citar algunos de los mas importantes. (Mendoza,
2008, parr. 3)

El modelo de brechas aplicado en el servicio es una herramienta que
permite analizar y visualizar los obstaculos por los que no se logra cumplir con
las expectativas de los clientes, este modelo permite reflexionar sobre lo que

esta mal y permite plantear soluciones que lleve a la satisfaccion deseada.



De acuerdo con el libro Marketing de servicios:

El modelo de brechas posiciona los conceptos clave, las estrategias y
decisiones en el marketing de servicios en una forma que inicia con el
cliente y disefia las tareas de la organizacion alrededor de lo que se
necesita para cerrar la brecha entre las expectativas y las percepciones
del cliente. (Zeithaml y Bitner, 2002, p. 747)

Este modelo propone que existen cinco brechas o GAP que se dividen
en dos grupos, el primer grupo es la brecha del cliente y el otro grupo de
brechas de la empresa. En el primer grupo incluye una de las cinco brechas y
es la mas importante que es la brecha del cliente, en donde se examina lo que

el cliente espera y lo que percibe.

En el segundo grupo estan las otras cuatro brechas las cuales son segun
lo plantea Zeithaml y Bitner, (2002):

° Brecha 1: es la diferencia entre las expectativas del cliente respecto del
servicio y la comprensién que la compaiiia tenga acerca de ellas.

° Brecha 2: la diferencia entre la comprension de la compafiia sobre las
expectativas del cliente y la creacion de disefios y estandares enfocados
al cliente.

° Brecha 3: la discrepancia entre la creacion de normas de servicio
enfocadas al cliente y el desempefio real del servicio por parte de los
empleados de la compaiiia.

° Brecha 4: la diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones
externas del proveedor. Las promesas que hace una compafiia de

servicio mediante su publicidad, su equipo de ventas y otras



comunicaciones pueden elevar las expectativas del cliente que sirven

como el estandar con que éste evalla la calidad en el servicio. (p. 12)

Straube (2008), realiz6 el estudio Calidad del servicio, un factor
determinante en la satisfaccion del usuario de los hospitales privados de la
ciudad de San Marcos; esta investigacion fue de tipo experimental y su objetivo
fundamental, desarrollar un sistema de estructuras de calidad en los hospitales
privados de la ciudad de San Marcos que contribuyera a mejorar el servicio al
cliente, tomando para el efecto una muestra de 228 pacientes quienes se les

administré una encuesta de 16 preguntas.

La investigadora concluyd que es importante la formacion de estructuras
gue establezcan estandares de calidad ya que da un valor agregado al servicio,
logrando asi una plena satisfaccion. Por lo anterior, recomendd instituir una
politica de servicio a nivel general de la organizacién tanto en empleados
antiguos como de nuevo ingreso con la finalidad de inculcar en estos una
cultura de calidad que les permita desempefiarse bajo principios enfocados no

solo a la organizacién sino a los clientes.

Taype (2008) en la columna Los modelos de atencion al cliente, de la
Revista Benchmark, manifest6 que detrds de las estrategias basadas en
atencion al cliente se encuentra un término considerablemente conocido por

todos: La calidad.

Este concepto ha jugado un papel muy importante en la gestidon
relacionada al cliente, mucho tiene que ver el incremento de la competencia que
surge entre las empresas y el auge de la cultura dirigida al consumidor.

Basicamente, se concentra en hacer que los colaboradores presten mejores
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atenciones a los clientes. Es importante dejar claro que lo que perciben y por lo

que califican a la empresa es la actitud con la que son atendidos.

Ardon (2007), en la tesis titulada Guia de Implementacion del Liderazgo
Lateral, expuso que cuando no se cuenta con una cultura de servicio bien
definida, los empleados ofrecen un mal servicio, lo cual se debe a que muchos
departamentos de la empresa trabajan aislados unos de los otros. La finalidad
de esta investigacion fue mejorar la atencion del servicio al cliente, mediante la

modificacion de la conducta y habilidades del personal.

La naturaleza del estudio fue descriptiva, entre las principales variables
se encuentran, servicio al cliente, relaciones interpersonales y laborales,
evaluacion del grado de liderazgo, en los asistentes de gerencia y flujo de
comunicacioén; los instrumentos que se utilizaron para recolectar informacion
fueron: la entrevista directa con los asistentes de gerencia y cuestionarios con
preguntas abiertas, cerradas y de opcion mudltiple, la cual esta dirigida a los
ejecutivos y clientes del departamento de inversiones del banco sujeto de

estudio.

La conclusion del estudio fue que los asistentes de gerencia no toman en
cuenta a los trabajadores, para solicitarles alguna sugerencia, al momento de
tomar una decisién. Se recomendd implementar la propuesta de liderazgo
lateral dirigido a la banca privada, para incrementar el rendimiento laboral y las

relaciones interpersonales.

Corddn (2007), en la tesis titulada Medicion de la satisfaccion del cliente
en una empresa de servicios de computo, se fij6 como principal objetivo
determinar si los clientes que adquieren el servicio se encuentran satisfechos

con la atencién recibida de la empresa. Los sujetos de estudio fueron 90
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estudiantes y para recopilar la informacion utilizO una encuesta con 18

preguntas abiertas y 5 cerradas.

En la investigacion la autora concluye que el porcentaje de complacencia
de los clientes en la compafiia de cOmputo, en cuanto a los beneficios
percibidos, se encontraban por debajo de lo esperado, sin embargo, el
resultado fue positivo en el trato del personal y la variedad de servicios que la
empresa ofrece, por lo que recomendd diversificar sus productos y ampliar el

horario, y reducir el tiempo empleado en cada gestion.

Delgado (2006), en el articulo Fundamentos teoricos sobre la calidad de
servicio, manifestd que alcanzar un nivel alto en calidad de servicio les brinda a
las empresas beneficio de motivacion de colaboradores, aumento de ventas,
mejora en la eficiencia, reduccidn costos, diferenciacion de las otras empresas y

atraccion de clientes, entre otros.

En base a esta evidencia se puede constatar que la correcta gestion del
servicio es una maniobra efectiva y con el pasar de los dias mas son las
empresas interesadas en mejorarla. La calidad es el punto de interés en el
sector empresarial y de muchos investigadores con el propdsito de disefiar

modelos sobre esta.

Pérez (2007), en su trabajo Calidad total en la atencion al cliente: Pautas
para garantizar la excelencia en el servicio, define al conjunto de atenciones
brindadas al consumidor como servicio al cliente, esto como resultado la

adquisicién de algun bien.

Para que las politicas de servicio al cliente tengan éxito, la organizacion

debe poner especial atencibn en conocer a los compradores y los
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comportamientos, esto permitird a la empresa convertir las necesidades e
intereses en demanda. Agrega el autor que la empresa debe conocer a sus
clientes de forma detallada, por tanto, hay que saber sus necesidades,
expectativas y demandas para poder desarrollar las estrategias que se dirijan a

lograr su fidelizacion.

Cuando la empresa comienza a ver las necesidades desde la
perspectiva del cliente, proporciona el producto o servicio adecuadamente;
ademas, mejora la publicidad e incrementa su participacion en el mercado. La
fidelizacion del consumidor permite a la organizacion retenerlo, de manera que
asegura la rentabilidad de la inversién que hace al desarrollar los productos y

servicios.

Por este motivo, el servicio al consumidor debe considerarse como una
de las actividades bésicas de la estrategia de la organizacion. Para que la
empresa logre la satisfaccion y fidelizacion del cliente, debe contar con politicas
de atencién que sean efectivas; es decir, calidad en la atencién, ofrecer un

producto excelente y servicios complementarios.

Las investigaciones anteriores demostraron que brindar servicio de
calidad al cliente es uno de los pilares principales en cualquier empresa, y los
clientes siempre han exigido mejores tratos y atenciones con la compra,
seguido por la innovacion, calidad, tiempos de entrega cortos y buen precio,
esta demanda obliga a las empresas a trabajar en buscar alternativas para

mejorar en esos aspectos y satisfacer dichas exigencias.

El proceso de satisfacer a un cliente o usuario puede llevar bastante
tiempo y a la vez, bastara un minuto en el que fallen las politicas de calidad

para que se pierda un cliente.
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Por tal motivo, se recomienda invertir tiempo para conocer estrategias
sobre calidad en el servicio y ponerlas en préactica correctamente y asi poder
ampliar la clientela, el buen uso de las estrategias tendra como resultado buena

imagen y aumento en las recomendaciones.
El cuestionario SERVQUAL, es una herramienta estandarizada

desarrollada para cuestionar dichas necesidades y ademas propone un enfoque

teniendo en mente la calidad al momento de bridar un servicio.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema radica en que no se cuenta con estrategias para la retencion

de los clientes, ni que permitan atraer nuevos.

3.1. Contexto general

El problema consiste en que los clientes asisten a un taller, pero si el
siguiente no les interesa dejan de asistir y ademas se pierde el contacto al
terminar la calendarizacion de las actividades del mes. La cartera de clientes

depende de las circunstancias y del tema que se esta brindando.

Al carecer de publicidad, la captacion de clientes potenciales es muy
pobre y sin efecto, solo se cuenta con la captacion por medio de mailing, sin
embargo, la base de datos queda sujeta a la empresa que se encarga de los
envios, por lo que no se tiene control de los perfiles.

3.2. Descripcién del problema

|El problema principal es el servicio al cliente, siendo una empresa que
ejecuta proyectos orientados al progreso econémico y social, cofinanciados por
la Cooperacién Internacional y dirigido a crear condiciones, competencias y
habilitaciones para el desarrollo, productividad y mejora en la calidad de vida

del sector social y econémicamente vulnerable.

15



3.3. Formulacion del problema

A continuacion, se presentan las preguntas que se realizan en relacion

con la formulacién del problema.

o Pregunta central

¢Cudles son las estrategias de servicio al cliente para aumentar la

captacion, retencion y fidelizacion del centro de desarrollo empresarial?

o Preguntas auxiliares

o ¢Cuales estrategias se utilizan actualmente para aumentar la

cartera de clientes?

o ¢, Como aumentar y recuperar la cartera de clientes?

o ¢,Como se pueden optimizar los procesos administrativos internos

para mejorar la captacion de clientes potenciales?

o ¢,Cuales son las principales razones por las que los clientes dejan

de asistir a los talleres y asesorias?

o ¢, Como captar clientes?
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3.4. Delimitacion del problema
La investigacion se llevara a cabo en el Centro de Desarrollo Empresarial

de la Asociacion de Gerentes de Guatemala, ubicada en la 14 calle 2-51 zona

10, Torre Citibank, oficina 402, Ciudad de Guatemala en un lapso de 6 meses.
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4. JUSTIFICACION

La linea de investigacion con la que se relaciona este trabajo es la de
Normalizacién de Procesos, la finalidad de realizar esta investigacion nace por
la necesidad de estrategias de servicio al cliente que actualmente no se cuenta.
La finalidad es dar servicio de calidad y atencion al cliente, ya que el centro se
debe al usuario y por ser de ayuda social al empresario y al emprendedor

quienes son el futuro de la economia del pais.

Cabe mencionar que se han mejorado algunos procesos y practicas que
puedan mejorar la atencion y alcanzar la fidelidad de los clientes. Sin embargo,

falta corregir las estrategias de captacién y retencion de los usuarios.
La importancia principal para realizar este trabajo de investigacion es
aportar al centro de desarrollo estrategias de servicio al cliente para mejorar la

captacion, retencion del usuario y mejorar la rentabilidad del centro.

Los beneficios que aporta la realizacion de esta investigacion es

aumentar la cantidad de clientes e incrementar la rentabilidad en el centro.
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5. OBJETIVOS

5.1. General

Desarrollar las estrategias de servicio al cliente para aumentar la

captacion, retencion y fidelizacion del centro de desarrollo empresarial (CEDE).

5.2. Especificos

o Conocer las diferentes estrategias de servicio al cliente.

o Aplicar las estrategias que mejor se adapten para la captacion de clientes
nuevos.

o Optimizar los procesos administrativos internos para la mejora en la

captacion de clientes potenciales.

o Aumentar la cartera de clientes y la retencion de los mismos, mejorando

el servicio y atencion.

o Proponer un CRM (Customer Relationship Management) como una

estrategia de servicio al cliente.
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6. NECESIDADES A CUBRIR Y ESQUEMA DE LA SOLUCION

La necesidad de una estrategia que beneficie en la retencion de clientes
y que atraiga clientes potenciales, se debe a que actualmente se cuenta con un
presupuesto limitado el cual se destina a publicidad mediante mailing externos e

internos, los cuales no tienen un alcance significativo ni es efectivo.

Con la aplicacion de una estrategia definida se espera cubrir la
necesidad de atraer clientes potenciales y con el uso de la red social Facebook,

dar a conocer el centro entre los usuarios que cuenten con un emprendimiento.

El CRM para mejorar el servicio al cliente, sera de beneficio para que el
personal del centro pueda llevar un registro exacto de los clientes y de las
participaciones que cada uno realice a las asesorias, llevar un registro de los
temas de interés para poder realizar convocatorias especificas dependiendo de

la agenda mensual de asesorias.
Todo esto, resultara en un mejor servicio y seguimiento para cada

cliente, ademas de facilitar la realizacion de informes que se presentan a los

donantes al finalizar cada proyecto.

23



Figura 1. Esquema de solucién
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Fuente: elaboracion propia.
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7. MARCO TEORICO

En la presente seccion sera descrita la informacion literal, con conceptos
relacionados a estrategias de servicio al cliente para mejorar la captacion,

retencién y rentabilidad.

7.1. Servicio

La palabra servicio se ha vuelto muy familiar en el medio, para unos se
constituye en un diferenciador, para otros en un producto; en otros casos puede

ser un valor agregado.

Segun Jany (2005):

El servicio es como una actividad identificable e intangible que es el
objeto principal de una transaccion encaminada a complacer las
necesidades de los clientes. Se deriva del latin servitium. Un encuentro
de servicio a menudo se describe como un desarrollo interactivo. Un
proveedor de servicios empresariales genera un proceso de experiencia,
en el cual el consumidor y el personal de atencién al publico de servicios,
se comprometen en un intercambio comunicativo a través del cual cada

parte obtiene de la otra alguna esencia de valor. (p. 5)

Actualmente se puede encontrar muchas definiciones de servicio,
algunos mencionan es un proceso tal como lo menciona Castafieda (2001):
“Servicio es en primer lugar un proceso. Mientras que los articulos son objetos,

los servicios son realizaciones”. (p. 18). Otros autores indican es un conjunto de
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acciones que van de la mano con la compra directamente, asi como lo sugiere
Cobra (2000): “El servicio no es mas que el conjunto de soportes que rodean al
acto de comprar”. (p. 3). Se debe notar la importancia que el servicio ha
adquirido y de la utilizacién que se le da, permite alcanzar la satisfaccion del

usuario.

7.2. Usuario

Al hablar de usuario, se hace referencia a las personas que utilizaran el
producto o servicio obtenido a la institucién, que se espera sean cumplidas las
expectativas y satisfaga las necesidades, a estos se les llama clientes finales o

beneficiarios.

Por esto Mondy y Noe (2005), expresa que los usuarios exigen productos
de excelente calidad y esperan servicio post venta. Por tal motivo, la fuerza
laboral debe ser capaz de proporcionar bienes y servicios de alta calidad. En
toda organizacion el elemento mas importante es el cliente, un ser humano que
tiene necesidades, preocupaciones, merece ser tratado cordialmente. Es un ser
con inquietudes, aspiraciones y es una mision satisfacerlo, en una empresa los
usuarios son todos los clientes que buscan la formacion empresarial que ofrece

el Centro de Desarrollo Empresarial —-CEDE-.
7.3. Servicio al usuario

Cada vez mas empresas utilizan los sistemas de incentivos para
recompensar y fomentar un mejor servicio al usuario. Se ha demostrado que

una empresa junto a su personal efectia actividades para satisfacer a los

usuarios.
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Todas las instituciones tienen que determinar lo que los usuarios desean,
como satisfacer esa necesidad o deseo y asi ganar dinero. Deberan considerar
esos factores para elaborar los planes estratégicos y planes de
comercializacion. Es importante conocer lo que el usuario desea obtener al

momento de adquirir el producto o servicio y asi satisfacer sus necesidades.

Lo relevante para una empresa no es que venda sus productos o
servicios, sino la estrategia que se aplique para diferenciarse y mantener a los
clientes reales. Por lo tanto, es la forma en que estos coordinen la mezcla de
mercadotecnia, lo que permitira mantener un consumidor fiel. Paz (2005) “El
servicio al usuario no es una decision optativa sino un elemento imprescindible
para la existencia de la empresa constituye el centro de interés fundamental y la

clave de su éxito o fracaso” (p. 17).

7.3.1. Importancia del servicio al usuario

El publico espera que, al adquirir un servicio, a éste se le agregue
atencion, amabilidad y buen trato. Por esto Kotler y Armstrong (2006), enfatizan
gue hace varios afos al mismo tiempo de modificar estilos de comportamiento,
se han realizado infinidad de investigaciones que permiten conocer cuales son
los beneficios y consecuencias de brindar buen servicio al usuario. Entre
muchos de estos resultados o estadisticas, las siguientes son las mas

importantes.

La importancia del buen servicio al cliente segun Kotler y Armstrong
(2006):

o Un usuario satisfecho esta dispuesto a gastar mucho dinero en nuestra

institucion.
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o El usuario que ha sido bien atendido se convierte en un usuario

frecuente.
o Un usuario bien atendido lo transmite como minimo a doce personas.
o Las usuarias satisfechas se convierten en la mejor arma de mercado: la

publicidad de persona en persona. (p. 8)

Cada contacto que se tiene con un cliente cultiva o destruye esa relacion.
Es importante entonces que todos en la empresa acepten la responsabilidad de
ofrecer servicio de la mejora calidad y es obligacion de la institucion brindar

capacitacion al personal para que brinden ese servicio esperado.

7.4. Caracteristicas del servicio al usuario

Un servicio al usuario es cualquier actividad o beneficio intangible, que
no es necesario dar la propiedad fisica de algun producto, el servicio no se

puede ver, oler, degustar sentir ni oir.

Caracteristicas del servicio al cliente segun Kotler y Armstrong (2006):

o Intangible: algo que no se puede tocar, pero si percibir, ejemplo: ser
tratado con amabilidad.

o Inseparable: no se puede separar de quien lo provee, ejemplo: el apoyo
de un trabajador municipal en la gestion realizada por el vecino.

o Variable: depende de quién lo proporciona, cambia dia a dia, ejemplo: la
manera del servicio varia segun quien lo preste.

o Perecedero: una vez que este ha sido entregado no se puede usar
posterior, ejemplo: el servicio al cliente tiene un inicio y un fin. (p. 12)
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7.5. Calidad del servicio

La mejora en la calidad con la que se presta un servicio debe ser una
prioridad, ya que se ve reflejado en la satisfaccion del cliente. Para Hoffman y
Bateson (2002), prestar servicio de calidad es la mejor manera para triunfar
ante los competidores, sobre todo si una considerable cantidad de empresas

ofrecen servicios parecidos y se compite en zonas pequenas.

Componentes claves para un sistema de servicio de calidad basado en
Hoffman y Bateson (2002):

o Escuchar: la calidad la definen los usuarios, algo que se consigue
mediante el aprendizaje constante tomando en cuentas las expectativas

y percepciones de estos.

o Investigaciones de los empleados: son muy importantes ya que estos son

los que tienen el contacto directo con el usuario.

o Confiabilidad: es lo principal, si un cliente observa que algo no es
confiable, no adquiere producto alguno.

. Servicio basico: los clientes desean obtener lo basico, es decir recibir lo

vital de lo que buscan. (p. 14)

Es importante un servicio de calidad en las relaciones cliente
organizacion, Kotler y Armstrong (2006), manifiestan que una de las mejores
maneras en que una empresa puede diferenciarse es mediante la entrega de
calidad consistente. Pueden incluirse los estandares técnicos, como lo son los

tiempos de respuesta o de comportamiento, entre otros.
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Las empresas necesitan comunicar a todos los colaboradores que estan
en comunicacion directa con los clientes, que son los estandares de servicio
que se implementan; esta informacion ocurre durante la orientacion de los
nuevos empleados, sin embargo, las empresas deben luchar por reforzar dia a
dia los estandares de servicio para lograr mantener la consistencia y

efectividad.

Es de suma importancia para toda organizacion la calidad, es la garantia
gue la empresa ofrece a los clientes. Asi como, también el vehiculo utilizado
para alcanzar los objetivos fijados, que proporcionen la total complacencia del

cliente y de quienes conforman la empresa.

La calidad que se brinda en el servicio al usuario se puede ver como el
instrumento que permite llegar a los usuarios y marcar en estos un precedente
en el valor que perciben al comprar un producto o servicio, como lo expresa Alet
(2004):

La calidad en el servicio al cliente representa una herramienta
estratégica que permite ofrecer un valor afiadido a los clientes con
respecto a la oferta que realicen los competidores y lograr la percepcion

de diferencias en la oferta global de la empresa (p. 24).

7.6. Satisfaccion de los clientes

La satisfaccion de los clientes es la relaciébn entre la expectativa del
comprador y el efectivo desempeiio del producto adquirido. Si el producto no
cumple con el desempefio que el cliente espera, conlleva un sentimiento de
inconformidad. Si por el contrario las expectativas son cumplidas por el

producto, se logra la satisfaccién del cliente. Indican que las expectativas del
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usuario se basan en las experiencias de compra, en las opiniones de amigos y
en la informacién, asi como en las promesas del mercadologo y de sus

competidores.

Se debe tener cuidado en establecer un nivel correcto de posibilidades,
para que se ofrezcan servicios atractivos que cumplan con las caracteristicas
esperados por el consumidor al adquirir un servicio en especifico. Las
compafiias lideres en el mundo han podido descubrir e incluso anticiparse, a los
requerimientos de sus clientes y consumidores, debido a que existe un gran
interés en vincular la labor productiva con los deseos, aspiraciones y
requerimientos de la poblacién, para lograr mayor aceptacién de sus usuarios

en el mercado actual competitivo.

En las empresas que ofrecen servicios, la calidad radica en los aspectos
visibles y que pueden medir del servicio que al mismo tiempo generan
satisfaccion. En resumen, es la manera en cémo lo recibe, para obtener la
satisfaccion del cliente es vital la calidad. Dentro de la empresa es de suma
importancia los aspectos tangibles que conlleve a alcanzar la satisfaccion del

cliente.

7.7. Evaluacion del desempefio

Para Chiavenato, (2006), mediante la evaluaciéon del desempefio se
puede descubrir quiénes son los colaboradores que no realizan sus tareas
satisfactoriamente y averiguar cuales son los departamentos dentro de la
empresa que necesitan entrenamiento y capacitacion. Evaluar el desempefio
del trabajador es un factor delicado, ya que tiene que ver sobre la moral de éste
y sobre la eficiencia con la que cuenta la empresa; por tanto, debe ser

considerado.
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Es importante hacer conciencia que se tiene, determinar objetivos al
inicio del afio, (semanal, mensual y semestral), que incluyan parametros de
cumplimiento y que sean revisados con la periodicidad con que fueron

establecidos.

Aunado a la fijacibn de metas, deberan establecerse las politicas de
evaluacion y los elementos de reconocimiento o incentivo por buen desempenio,
asi como medidas correctivas para lograr evitar un desempefio deficiente y la
utilizacion de métodos para la evaluacion del desempefio como: encuestas,

entrevistas dirigidas, boletas de desempefio, entre otro.

Se puede decir que si existen programas bien disefiados e
implementados pueden tener un motivacional en los evaluados, puede estimular
el rendimiento y desarrollar un sentido de responsabilidad y aumentar el

compromiso con la organizacion.

7.8. Atencién

Real Academia Espafiola (2014). Al hablar de atencion hace referencia a
lo que se hace en provecho de alguien por cortesia o amistad. Incluye una
cortesia, demostracion de cariio u obsequio. Para esta investigacion se
entendera como atencion a los actos de cortesia ofrecidos por el personal hacia

el usuario.

7.9. Atencién al usuario

En la actualidad este concepto ha ido teniendo mas importancia y cada
vez mas, esto debido al crecimiento mundial del mercado. Andrews (1971)

establece que es:
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Méas economico, retener al cliente actual, que tratar de ganar un cliente
nuevo. Las personas que tienen mayor éxito en el servicio a los clientes
son las que regalan amabilidad, dulzura y sonrisas. El cliente valora los
servicios amigables y honestos. (p. 28)

La atencion es la clave para llegar al corazon de los consumidores y la
gue permite quedar grabado en la mente de estos. La amabilidad va de la mano
del servicio ya que brinda una sensacion de amistad. Hacer las cosas bien, en
el momento y tiempo exacto eso es rapidez, cumpliendo con los procesos y

estandares de medicion previamente establecidos.

Una estrategia efectiva para despedir al cliente es decirle la palabra
magica: gracias, esta palabra que resonara en sus recuerdos y con la cual la
empresa transmite el agradecimiento por el favoritismo. La atencién al cliente
requiere que una empresa optimice la satisfaccion que recibe el consumidor,
entre estas: seguimiento de quejas, acompafiamiento durante la venta y

seguimiento post venta, entre muchas otras.

Un servicio competitivo es una manera de valorar al usuario, como la
persona mas importante para la institucion, hacerlo sentir bien, en confianza y
bien tratado. Para lograr esto, es necesario hacer participes a todos en la
institucion y hacerles saber la importancia de mejorar en la actitud que se tenga

hacia los clientes.

7.9.1. Importancia de la atencion al usuario

El cliente esta insatisfecho cuando no recibe la atencion esperada y
ademas experimenta un comprensible estado de incomodidad. A veces olvida

gue el objetivo de todas las acciones que se realizan es él, los empresarios
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tienen la responsabilidad de asegurar que cada colaborador de la empresa
tome en serio el lema de que el cliente es el objetivo primordial y que se vea

reflejado en una correcta actitud en el desempefo de sus labores.

En cualquier empresa, el que un solo empleado no trate al cliente como
es debido, pone en evidencia a toda la organizacion. La capacidad de
crecimiento empresarial se basa en la satisfaccidon constante de las
necesidades de los clientes. Aqui radica la importancia de considerar un

servicio que cubra con las expectativas.

Mejorar dia a dia la atencion con la que se recibe al cliente, es un canal
importante para lograr ganar la lealtad de los consumidores, es en realidad, un
componente necesario para las empresas de todos los tamarfios, desde la mas
grande hasta la mas pequefia, todas las que quieran progresar y avanzar en el

mundo competitivo de la actualidad.

El reto de no verse desplazada por una competencia mas agresiva y por
los usuarios que son cada dia mas juiciosos del poder que tienen de elegir,
conscientes de lo que quieren y mucho mas exigentes de como lo fueron pocos

afos atras.

7.9.2. Caracteristicas de la atencion al usuario segun
Desatrick (1990)

Segun Desatrick (1990) las caracteristicas principales en la atencion al

cliente son:

o La empresa debe formular estrategias que le permita alcanzar sus

objetivos, ganar dinero y distinguirse de los competidores.
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El empleado debe ser accesible, no permanecer ajeno al publico que lo

necesita, el agradecera que quiera ser amable con él.

El publico se molesta de gran manera si el empleado que tiene frente a él

no habla con claridad y utiliza un vocabulario técnico.

La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes, reducir la

diferencia entre la realidad y lo que se desea.

Es muy recomendable concentrarse en lo que pide el cliente, si hay algo

imperfecto, pedir rectificacion sin reserva.

La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio eficiente, sin

desgano y con cortesia. (p. 99)

Las personas que se desempefian en el sector servicio se caracterizan

porque su actividad genérica es captar, procesar, analizar y proporcionar

informacion, para orientar a solucionar los problemas de los usuarios del

servicio.

Al ser parte de un sector gubernamental de servicios, se requiere estar

en la posicién de trabajo dirigido a la atencidn del pablico, que debera ser de la

mejor calidad.

7.9.3. Atributos de la atencién al usuario

Tratdndose de atencion al cliente Garcia, Garcia y Gil (2003), establecen

que los atributos basicos, son las particularidades minimas que exige el usuario
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para sentir que lo que él recibe le satisface y, por tanto, lo hara regresar. Entre

estos estan:

. Amabilidad: es mantener contento al cliente mientras es atendido,
haciéndole ver que para la empresa es lo principal, al mostrar interés en

sus necesidades y a través de la forma de dirigirse al cliente.

o Comunicacion: segun Chiavenato (2006) la comunicaciébn une a las
personas para compartir sentimientos y conocimientos. Cualquier
comunicaciéon para que sea efectiva necesita como minimo dos personas:

una quien envia el mensaje y la otra que lo recibe.

Una persona sola no puede entablar una comunicacion, esto debido a
que el acto de comunicar soOlo puede completarse con un receptor. Las
organizaciones no pueden existir ni operar sin comunicacion, puesto que ésta
es la red que integra y coordina todas sus dependencias; una buena
comunicacion asegura la satisfaccion del cliente y el deseo de continuar

visitando la empresa.

7.10. Estrategias

Andrews (1971) define las estrategias como:

El patron de los objetivos, propositos o metas y las politicas y planes
esenciales para conseguir dichas metas, establecidas de tal manera que
definan en qué clase de negocio la empresa esta o quiere estar y qué
clase de empresa es 0 quiere ser. Es un modo de expresar un concepto
persistente de la empresa en un mundo en evolucion, con el fin de excluir

algunas nuevas actividades posibles y sugerir la entrada de otras. (p. 35)
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7.10.1. Gestion de estrategias

La palabra estrategia, ha sido utilizada por las instituciones militares,

para designar los grandes planes que se hacen a la luz de lo que se cree que

un adversario podria hacer. Robbins y Coulter (2010). Las empresas utilizan

diversas estrategias para orientar las areas de operacion y, asi lograr los

objetivos.

Segun indica la tesis Estrategias de marketing para el restaurante tipo

familiar “Las Delicias” en tiempos de recesion 2009-2010, ubicado en zona uno

de la Ciudad de Guatemala:

Todas las compafiias que prestan un servicio extraordinario cuentan con
una estrategia de servicio clara y convincente. Tienen una razon de ser
que le imprime energia a la organizacién y define la palabra servicio, al
existir una estrategia de servicio clara y convincente, los gerentes
encargados de tomar decisiones se forman una mejor idea de las
iniciativas aprobar y cuales a rechazar. La estrategia es su guia. Con una
estrategia de servicio clara y convincente, las personas que prestan el
servicio saben como servir mejor a sus clientes; la estrategia es su guia.
No hay necesidad de contar con gruesos manuales de politicas y

procedimientos. (Meofio, 2010, p. 27)

Con el fin de obtener resultados, toda organizacion basa su éxito en los

planes y estrategias para lograr sus objetivos, “una estrategia de servicio es una

férmula caracteristica para la prestacion de un servicio; esa estrategia es

inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el

cliente y que establece una posicidon competitiva real” (Albrecht y Zemke, 1988,

p. 64) lo cual depende de la organizacion productos de bienes o servicios.
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En el caso de los bancos, como instituciones de servicio, desarrollan
estrategias en areas como: mercadeo de servicios, segmentacion de clientes,
canales de marketing (transmisién de mensajes hacia el mercado meta, entrega

y distribucion del producto o servicio al comprador o usuario) entre otros.

Anderson y Kerr (2003) indican que “en el ambiente empresarial, hay que
pensar en una estrategia de gestion de relaciones con los clientes, en un plan a
gran escala para alcanzar el objetivo de crear, conservar y ampliar las

relaciones mutuamente beneficiosas con los clientes” (p. 2).

Resulta conveniente desarrollar y estudiar el concepto de la estrategia
Customer Relationship Management (CRM) en su totalidad, el cual beneficiara

los procesos y gestiones al cliente.

7.10.2.  Marketing de relaciones

Segun Kotler (2003), “el marketing de relacién tiene como propdsito forjar
relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, entre las partes clave de
clientes, proveedores, distribuidores a fin de ganar y retener su preferencia y

compras a largo plazo”. (p. 7).

Se refiere a una relacion duradera, en la cual la organizacion logra
establecer un fuerte vinculo de tipo econdmico, técnico y social con los

consumidores a través de transacciones, basadas en un servicio de calidad.

El objetivo clave del marketing de relaciones es conservar la relacién con
todos los clientes. De acuerdo con Cram (2003) “el éxito de una empresa
depende de que ésta dedique la atencion que merece a sus clientes clave. Y

esa atencion pasa por establecer una buena relaciéon” (p. 7).
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7.10.2.1. Elementos del marketing relacional

Segun Reinares y Ponzoa (2004), hay elementos que pueden formar

parte del mercadeo relacional:

o Marketing one to one: hace énfasis en recursos de personalizacion y
adaptacion. Es una estrategia individualizada que trata de modos

distintos a los diferentes clientes.

o Marketing directo: es una estructura de empresa orientada al cliente y a

la comunicacion directa con él (distribucién directa).

o Programas de fidelizaciéon o lealtad: es una estrategia encaminada a
crear programas de fidelizacion o retencion, logrando que el producto

esté adaptado a los demas particulares de los clientes.

7.10.3. Marketing transaccional

Es el concepto clasico de intercambios basados en transacciones,

tomando como punto de partida la solicitud del cliente.

J Gestion de base de datos: es un proceso que implica la recopilacion,
procesamiento y analisis de un alto volumen de informacion generado
por todos los elementos y niveles donde se establecen relaciones. Este
proceso exige un conocimiento y manejo de sofisticadas aplicaciones
que, en si mismo, soOlo implican la posesidon de una determinada

estructura.
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7.11.

Acuerdos de partner to partner: es una estrategia relacional que se
encamina a establecer nexos entre los diversos tipos de clientes
existentes, entre el consumidor final y la organizacion. Entre estos
clientes se menciona: canal o distribuidor, cliente interno, proveedores,

negocio a negocio.

Venta relacional: la venta relacional busca facilitar y simplificar el proceso
de compra por medio de la estandarizacién de los procedimientos. Este
elemento utiliza el concepto de re-ingenieria de procesos, con el fin de
trasladar a toda organizacion enfocada en el producto o servicio hacia

una organizacion enfocada en el cliente.

Customer Relationship Management (CRM): Es una estrategia basada
en las relaciones, mediante un conjunto de herramientas capaces de
facilitar y agilizar la toma de decisiones y de dirigir acciones bien
segmentadas con los clientes con que la empresa interactia.

Concepto de cliente

La definicién de cliente ha ido cambiando y adaptandose con el paso de

tiempo, Horovitz (2006) define al cliente como “cualquier persona que se acerca

al establecimiento pidiendo un producto o servicio para satisfacer sus

necesidades”. (p. 68)

7.12.

Consumidor

Es el cliente de las ventas al por menor o para consumo personal, es la

persona que adquiere un producto o servicio.
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7.13. El servicio al cliente

Se define como accidén realizada por una parte a favor de la otra
(McCarthy y Perreault, 1996), el servicio al cliente ha adquirido desde hace
algunos afios un significado importante dentro de todas las organizaciones. En
realidad, es el punto de inicio para las estrategias comerciales, “el servicio al
cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta
proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o por correo” (Lovelock, 1990, p. 491), el servicio debe
tener como objetivos principales: complacer al cliente y la rapidez con la que se

atiende.

Las estrategias de servicio se refieren a objetivos claros y metas
alcanzables de la organizacion enfocadas en el servicio, los sistemas que
interactan con el cliente son elementos no humanos (sistemas de
comunicacioén, sistemas informéticos) y al mismo tiempo el elemento humano

de la organizacion.

7.14. Estrategia de negocios CRM

Segun Brown (2001), el concepto Customer Relationship Management
en inglés (CRM) o Administracion de las Relaciones con el Cliente, no se debe
entender como un concepto o proyecto. Se trata de un viaje que inicia con una
renovacion en el plan estratégico, cambio en los procesos, de organizacion y

técnico que tiene como finalidad gestionar mejor las actividades.

Por lo tanto, se busca emplear la informacion que emanan de los clientes
en los diversos puntos de contacto entre él y la organizacién. Por otro lado, “La

administracion de las relaciones con el cliente (CRM) es un enfoque
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empresarial que permite conocer la conducta de los clientes e influir en ésta a
través de una comunicacion congruente, para aumentar su nivel de captacion,
retencion, lealtad y rentabilidad” (Swift, 2002, p. 12). Asi se podra equilibrar los

ingresos y utilidades de la organizacion, con la maxima satisfaccion del cliente.

La Administracion de la Relacion con el Cliente (CRM) contempla una
estrategia empresarial que busca gestionar las necesidades que tienen los
clientes actuales y potenciales. Para destacar en el mundo globalizado, las
organizaciones estan obligadas a conocer lo que los clientes quieren y cuéles
son las necesidades que estos tienen, por lo que la estrategia CRM es la

opcion.

La estrategia CRM es basicamente una respuesta de la tecnologia para
las empresas que buscan fortalecer lazos con sus clientes; es un concepto que
integra la identificacion, captacion y retencién de clientes; se maximizara el
valor de cada interaccién a través de multiples canales, departamentos, centros

de costo y ubicaciones geograficas.

Cedillo, Y., Menjivar, F. y Orellana, C., (2018) consideran que “Con CRM
las empresas crearan clientes satisfechos y leales que repetirdn sus compras,
reducira el costo de adquirir nuevos clientes y aumentara el valor de la marca;

logrando mejores resultados financieros y un maximo retorno de la inversion.’
(pp. 27-28)

Fica y Jadue (2012) aseguran que:

El concepto de CRM comprende la metodologia, disciplina y tecnologia
(bajo la forma de sistemas software) que tiene por objeto automatizar y

mejorar los procesos de negocio adheridos a la gestién de la relacion de
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la empresa con el cliente, en las areas de venta, marketing, servicios de

atencion al cliente y soporte. (p. 95)

De esta forma la estrategia CRM se aplica a diferentes &reas o
departamentos de una organizacion en forma de moédulos de sistemas o
software y asi al optimizar, personalizar y mediante la diferenciacion en la

relacion con el cliente buscar aumentar los beneficios de la empresa.

Segun Vega (2003) comenta que la estrategia CRM combina la
adquisicion de informacién de los clientes, con la aplicacion de una serie de
tecnologias para la gestidon de tal informacion y su conversién en conocimiento
de negocio. Proporciona una plataforma comun para la comunicacion e

interaccion con el cliente.

Es asi como CRM constituye el proceso que reorienta el producto para
enfocarse hacia una visién enfocada al cliente, proceso en el que la empresa
administra la informacion de sus clientes la cual es obtenida a través de

distintas interacciones.

7.14.1. Elementos de CRM

Brown (2001) destaca mas elementos que constituyen el CRM

estrategia, segmentacion, tecnologia, procesos y organizacion.
o Estrategia: debe alinearse con el plan estratégico de la organizacion y

estar en equilibrio con las necesidades de procedimientos y operativos

de la misma.
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. Segmentacion: la segmentacion determinara la estructura y agrupacion
segun distintos criterios de los clientes, hace algunos afios se utilizaba a
s6lo un producto o mercado en especifico. Es frecuente que a las
empresas les cuesta ubicar a sus clientes de algun sector en especifico

ya que partan de segmentos muy amplios.

Tecnologia: la solucion sera diferente ya que va relacionada con las
necesidades especificas y con los recursos disponibles con cada situacion.
Elementos principales para considerar son la base de datos; las herramientas
que se usaran para extraer los datos, apoyo en campafias y en los sistemas

utilizados dentro del centro de atencion.

El CRM depende de informacion y datos, la elaboracion de una base de
datos Unica e integrada que esté encaminada a las operaciones se realiza
mediante un departamento especializado, Swift (2002) afirma que “La funcién
tradicional de los departamentos de tecnologia de la informacion (IT) ha sido el
de proporcionar estrategias, entorno-redes, tecnologia, informacion y procesos

para que una empresa pueda administrar, proteger y dar acceso a datos”
(p. 67).

Los departamentos de IT (Infrastructure Technology) crean almacenes
de datos, solo al tener claros los objetivos que se quieren alcanzar la tecnologia

tendra sentido.

o Procesos: sefalar los métodos que se incluyen en la ejecucion de CRM,
no es tarea dificil. Lo complejo es conseguir que la organizaciéon lo
apruebe, establecer indicadores para verificar la eficacia del proceso y el

uso de tecnologia que permita el efectivo complimiento de todo.
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o Organizacion: se debe gestionar un cambio general en la cultura
organizacional para que el enfoque principal sea el cliente. La clave es la
comunicacion interna y la formacién para crear una cultura basada en el

servicio al cliente.

7.14.2. Indicadores de CRM

Segun Brown (2001), existen cuatro indicadores de CRM, que los
Gerentes o administradores pueden utilizar con el propésito de retener a

clientes que planean renunciar.

o Recuperar o conservar: consiste en reconquistar a un cliente que esta
considerado prescindir del servicio o atraerlo nuevamente para que

vuelva a ser cliente después de haber abandonado la organizacion.

o Prospecciéon: planificacion para atraer clientes nuevos, los tres
fundamentos para la prospeccion son: la segmentacién, ser selectivo y
las fuentes. Desarrollar un modelo de basado en la segmentacion

permite a la organizacién un mejor enfoque para dirigir la oferta.

o Lealtad: en este sentido, se refiere a la experiencia de un cliente hacia
algun bien o servicio de una organizacién; es decir, un cliente es leal
conforme a los beneficios agregados que le ofrecen. Las empresas
puedan reducir las pérdidas de sus consumidores al implementar tres
aspectos basicos: segmentacion basada de acuerdo al valor,

segmentacion por necesidades y el uso de modelos para prever cambios.

Las organizaciones emplean las campafias de Ilealtad, mediante

incentivos de compras o programas de beneficios a sus clientes. En definitiva,
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la lealtad es el fruto de una relacion interpersonal que se da entre el cliente, la
empresa y la marca; que dura un periodo largo de tiempo, consolidandose por
medio de la aplicacion de diversos mecanismos en los diferentes planos que

intervienen de manera integral.

o Ventas cruzadas / ascendentes: conocido como incremento de la porcion
de la billetera, no se refiere a un producto complementario, sino en

ofrecer un producto innovador distinto al que normalmente consume.

7.14.3.  Objetivos y beneficios de CRM

La aplicacion de la estrategia de CRM dentro de una organizacion lleva a
definir los objetivos que se pretenden alcanzar y obtener, beneficios que reflejen
mejores utilidades, por medio de 3 formas, basados en los tipos de CRM.

o Retencion de clientes: es la capacidad para impedir que los clientes se
retiren de la organizacion y para que canales leales y beneficiosos

apoyen con el crecimiento del negocio, al obtener rentabilidad.

o Adquisicion de clientes: conseguir clientes nuevos, en base a rasgos
conocidos por medio de investigacion para impulsar la expansién y hacer

gue los margenes crezcan.
o Rentabilidad de clientes: aumento en los margenes de ganancias que

deja un cliente, al brindarle productos que sean de interés en el momento

correcto.
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Se establece como el objetivo primordial dentro de las organizaciones,
gue adopten la estrategia CRM, la maximizacion de las utilidades al tener

marcadas y saber cuales son necesidades de los clientes.
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9. METODOLOGIA

En la presente seccion se presenta la metodologia de la investigacion
donde se describe el disefo, tipo de estudio, alcances, variables e indicadores,

fases, resultados esperados.

9.1. Caracteristicas del estudio

El enfoque es mixto por las siguientes razones:

o Cuantitativo porque se utiliza la evaluacion del comportamiento de los
clientes con relacion a la capacitacion, formacion y planificacion de los
diferentes programas que imparte el Centro de Desarrollo Empresarial —

CEDE —, el cual sirve para conocer y evaluar el mismo.

o Cualitativo porque utiliza la revision documental cuando se investiga

antecedentes del problema y marco tedrico relacionado.

El alcance es descriptivo dado que consiste en evaluar ciertas
caracteristicas de una situacion particular de uno o mas puntos de tiempo. En
esta investigacion se analizan los datos obtenidos para poder descubrir que

variables estan relacionadas entre si.
Se ha definido que el disefio del estudio serd no experimental, debido a

que no se introduciran variables nuevas al sistema, siendo Unicamente una

observacion seguida de una propuesta de mejora.
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Para el tipo de estudio se ha definido que sera cualitativo y cuantitativo al
mismo tiempo, debido a que se contara con un analisis a través de encuestas a
los empleados, evaluaciones de desempefio, para finalizar con una propuesta

para Centro de Desarrollo Empresarial — CEDE —.
El estudio sera prospectivo ya que se evaluara el funcionamiento y los
resultados obtenidos de la implementacion de una guia de servicio al cliente,

con los cuales se evaluara el cumplimiento de los objetivos.

Si el disefio esta concebido, el producto final de un estudio tendra

mayores posibilidades de ser valido.

No es lo mismo seleccionar un tipo de disefio que otro; cada uno tiene sus
caracteristicas propias. La precision de la informacion obtenida puede variar en
funcién del disefio o estrategia elegida.

9.2. Unidades de anélisis

La poblacién en estudio serd los empresarios del Centro de Desarrollo
Empresarial (CEDE), este estudio se encuentra dividida en subpoblaciones que
son emprendedores y microempresarios, de la cual se extraerdn muestras de
forma aleatoria, que seran estudiadas en su totalidad.

9.3. Variables

Las variables en estudio se describen a continuacion:
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Tabla l. Operacionalizacion de variables

Variables

Definicidon conceptual

Definicion
operativa

Indicador

Servicio al
cliente

Segun el autor Serna Gémez 2009)
define que:

El servicio al cliente es el conjunto de
estrategias que una comparfiia disefia
para satisfacer, mejor que sus
competidores, las necesidades y
expectativas de sus clientes externos.
De esta definicién deducimos que el
servicio de atencion al cliente es
indispensable para el desarrollo de una
empresa. (pag.19)

Morales 2009, p. 2): El servicio al cliente
es un conjunto de actividades
interrelacionadas
gue ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el
producto en el momento y lugar
apropiado y se asegure de un uso
correcto del mismo. Servicio al cliente es
el diagndstico que debe
desarrollarse en la empresa siempre en
pro de las necesidades y gustos
del cliente ya que este es quien hace
gue la empresa gane
posicionamiento

Se estara
empleando
encuestas que
se le haran
llenar en cada
curso o
actividad

« indice de
satisfaccion del
cliente (CSAT)
« indice de
recomendacion
Net Promoter
Score (NPS)

CRM

Se define CRM como "la integracion de
tecnologias y los procesos de negocios
usados para satisfacer las necesidades
de los clientes durante cualquier
interaccién con los mismos" (Bose,
2002, p.89)

Se medira con
cada gestién
completada y

cerrada en
CRM

Tiempo de
respuesta a
gestiones

Captacion

Segun (Quiroa, 2020) "La captacién de
clientes es el proceso de incorporar
nuevos clientes a la empresa, con el

propoésito que compren nuestros
productos y se conviertan en una fuente
de utilidad para el negocio."

Sera medido en
el llenado de
cada ficha de
inscripcion, se

preguntara si es

primera vez que
participa

Fichas de
inscripcion

Fidelizacién

Se trata de conseguir que un cliente
regrese y compre los productos sin
comparar siquiera con la competencia,
porque confia plenamente en que lo que
le ofrecen es lo mejor en todos los
sentidos. (Pérez y Pérez, 2006, p. 34)

Se hard un
recuento anual
de las
participaciones
por cliente

Participaciones
anuales
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Continuacion de la tabla I.

Se empleara
La retencién de clientes se refiere a la reporte
capacidad de un negocio para mantener mensual,
Retencion a un cliente que paga durante un utilizando la
periodo de tiempo determinado. (Steil, férmula de tasa
2018) de retencion de
clientes

Reporte de
renuncias

Tasa de retencién
de clientes = ((CE
-CN/CS)) x 100
CE = NUmero de
clientes al final del
periodo
CN = NUmero de
nuevos clientes
adquiridos durante
el periodo
CS = NUumero de
clientes al inicio
del periodo

Fuente: elaboracion propia.

9.4. Fases del estudio

El proceso para cumplir con los objetivos del disefio de investigacion debe

llevarse a cabo de la siguiente forma:

o Fase 1: responde a la revision documental y literaria para enriquecer de

conceptos el marco tedrico de la investigacion. (2 semanas).

o Fase 2: En la investigacion propuesta en este protocolo se aplicara el

meétodo cientifico en sus tres fases y la metodologia utilizada sera tanto

cualitativa como cuantitativa.

Se mostrara el proceso de indagacion o fase Indagadora cuando se esté

en la parte de recoleccion de la informacion de fuentes primarias. Se tendra

acceso a fuentes secundarias como libros, textos, legislacion relativa al tema.

56



La fase expositiva ya que al final se pretende en el informe final utilizar los
procesos de conceptualizacion para informar a la interesada en desarrollar

fisicamente este modelo en proyecto.

La investigacion pretende ser del tipo de descripcion analitico, ya que
utilizara datos de estudios previos sobre el tema con el objetivo de explicar los

impactos positivos que estan generando para retener a los clientes.

Como tercera fase se contempla el disefio propiamente de una Guia de
servicio al cliente para el fortalecimiento en el desempefio del Recurso Humano

Centro de Desarrollo Empresarial -CEDE-.

Para esto se calculé el tamafio de muestra con una poblacion de la
totalidad de los empleados: 30 personas; en el departamento de CEDE laboran
3 personas de manera permanente, se cuentan con instructores, pero estos son

contratados por horas.

Tabla Il. Formula para muestra poblacional

Tipo de indicador Servicios ¢, Qué mide?

La muestra
Tamafo de muestra necesaria para
conociendo la Personal administrativo realizar el
poblacién andlisis

sensorial

o N x Z<,2 xpxq
d? ><(N—1)+Z”2 X pXxq
N =

12% 1.96%1.96 * 0.05 * 0.95
(0.05%0.05%(12— 1)) + (1.96%1.96 * 0.05% 0.95)

=10.44

Fuente: elaboracion propia.
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Para fines de un 100 % de nivel de confianza se utilizara el 100 % de la

poblacién (33 colaboradores).

o Fase 3: se realizard la presentacion y discusion del analisis de

resultados, mediante diagramas y graficas. (4 semanas).

. Fase 4: En funcién a las conclusiones derivadas del andlisis se evaluara

la propuesta de la aplicacién. (6 semanas).

58



10. TECNICAS DE ANALISIS DE LA INFORMACION

Se utilizara técnicas de la estadistica descriptiva como:

Determinacion de indicadores estadisticos para el andlisis de la

informacidon como la media, mediana, desviacion estandar, entre otros.

Tabla Ill. Formula para media, mediana, moday desviacion estandar
para < 30
Tipo de indicador Formula ¢, Qué mide?
o X X o
Media aritmética X = T Media aritmética
) N+1 ,
Mediana Md = T Mediana
Moda Mo.el dato mas frecuente Moda
X —Md)(X - M
Desviacion estandar z ( a)¢ D Desviacion estandar
N

Fuente: elaboracion propia.

Revision y ajuste de los instrumentos para su posterior aplicacion en

trabajo de campo.
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Procesamiento de los datos obtenidos mediante el apoyo de
herramientas informaticas; analisis e interpretacion y redaccién de los

resultados de la investigacion.

Preparacion de las conclusiones y recomendaciones derivadas del

proceso.

Elaboracion de propuesta de solucion a la problematica identificada.

Redaccién y presentacion de informe final.
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11.

Tabla IV.

CRONOGRAMA

Cronograma de actividades

Feten
Semenes

Erem

Sevenss

Iiientre
Saetenss

Niembz

Semergs

(e

BRI

Szt

Sengnas

it

- g =l - = =B .

5 sals ez glElEEs|Es5E8

E = == f<3 s =l B o =
7 |2 fElE s EEElEsS|EEES 2
EER L S S|gE TS 858

Fuente: elaboracion propia
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

El trabajo de investigacion es factible porque se cuenta con los recursos
necesarios para ejecutar cada una de las fases de la presente investigacion y
cumplir con los objetivos propuestos. Centro de Desarrollo Empresarial — CEDE
— autoriza la ejecucion del presente trabajo de investigacion, proporcionando los

recursos:

o Humanos: personal a disposicion para realizar las tareas requeridas en la

investigacion.

o Tecnoldgicos: para la observacion del comportamiento de variables,

acceso a internet.

o Informacién: acceso a la informacion requerida en la investigacion con el

compromiso de respetar los derechos de propiedad.
o Equipo e infraestructura: la utilizacién de los equipos de informética y
mobiliario dentro de la empresa, asi como la infraestructura que permita

la realizacion de la investigacion.

El recurso financiero necesario para para realizar la investigacion sera

aportado por el investigador.

Se presenta el siguiente presupuesto de gasto relacionado a la

investigacion:
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Tabla V.

Gastos realizados en la investigacion

No. Recurso Descripcion del Monto en Porcentaje (%)
gasto guetzales
1 Intelectual | '€MPO Propio de 7,000.00 47
inversion
Asesor de campo
2 Intelectual de trabajo de 2,500.00 17
investigacion
3 Material Papeleria y utiles 2,000.00 13
Consumo de
4 Transporte dcombl.JStl.t?Ie y 1,400.00 9
epreciacion de
vehiculo
5 Alimentacion Alimentacion 1,000.00 7
6 Tecnolégico Internet 350.00 2
7 Varios Imprevistos (5%) 712.50 5
14,962.50 100

Fuente: elaboracion propia.
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