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INTRODUCCION

TELCONET S.A. nace del grupo empresarial TELCODATA fundado 1980 por
Tomislav Topic en 1995, en el 2002 obtiene la licencia de Carrier. Posee en la
actualidad la mayor capacidad de internet que cualquier proveedor alguno tenga
instalado en el Ecuador (48 STM1).

Ha construido la red méas grande de Fibra dptica Metropolitana en mas de 100 ciudades
del Ecuador, méas de 4000KM.

En TELCONET, se sabe que la esencia del negocio se encuentra en el entendimiento
profundo de las necesidades de nuestros clientes. Es una empresa comprometida con el
servicio otorgando valor a cada solucion ofrecida. Es por este motivo que el portafolio
de servicios ofrecido a través de nuestra red NGN (Redes de Proxima Generacidn) esta
orientado a cubrir esas necesidades, la empresa se preocupa en la calidad en cada uno de
los procesos que se sigue, desde el contacto inicial con el cliente hasta el dia a dia del
servicio entregado, por eso se ve en la necesidad de integrar a sus procesos de trabajo el
departamento de Servicio al Cliente en el cual se resuelve cualquier tema que ocasione
un perjuicio para la empresa, en este proyecto se detallara cada parte y los beneficios
que aporta a la empresa en cierto tiempo y se maximicen de los recursos para lograr

metas mas amplias en el mercado que actualmente se labora y es competitivo a cada dia.

El departamento contara no solo con el personal calificado sino con los recursos
necesarios que necesitara cada persona en su puesto de trabajo en el momento que se
requiera, una atencion no solo personalizada sino que eficaz al momento de actuar.
Servicios al cliente sera mas que escuchar sino de actuar en relacion a las necesidades

del usuario.

El objetivo en el 2018 es poder llegar a todos los clientes con un servicio personalizado
y la especializacion de cada Consultor en una unidad de negocios determinada la cual
nos permita con el conocimiento y experiencia poder brindar la consultoria integral y el
acompariamiento que requieren los clientes que demanda el negocio de las

comunicaciones.



Capitulo |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
Propuesta de implementacion de un Departamento de Servicio al Cliente para Telconet
S.A.

1.2. Planteamiento del problema

Telconet S.A es una empresa que cuenta con tecnologia avanzada a la vanguardia de sus

clientes y estos procesos deben de ser totalmente transparente para el usuario final.

El objetivo principal de la empresa Telconet es el de proveer servicios de
telecomunicaciones en el Ecuador, la naturaleza juridica de la empresa estd basada en
las dos licencias que le permiten operar en estos servicios: Licencia de Servicios
Portadores y Licencia de Servicios de Valor Agregado e Internet. La caida de las ventas
que se refleja los afios 2017 y 2016 versus el afio 2015 es de -34.92% y 37.88%
respectivamente se debe a que los asesores comerciales no estan realizando su funcion
completa de la venta y post-venta por dedicarse a realizar trabajo administrativo para

mantener al cliente.

El mercado empresarial al cual Telconet tiene como grupo objetivo, ha tenido en
términos generales un crecimiento sostenido en la década del 2005 al 2015, debido a
que las economias de las empresas también creci6, por lo que muchos sectores
econdmicos lograron expandir sus operaciones y tener una cobertura nacional para sus

productos y servicios.

Durante el 2016 se presenta un panorama de comportamiento un poco distinto, la
situacion economica del pais con la baja en precios del petroleo por parte del Banco
Mundial (Orozco, 2016) estiman una caida de 4% en el PIB, de darse este prondstico,
seria el afio de mayor caida en la economia nacional, marcando un quiebre pronunciado
con respecto a lo mostrado hasta el afio 2014, segiin podemos apreciar en la figura 1”.

(Garcia, 2017, pag. 2).



Figura 1. PIB Ecuador 2010 -2015
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En el mercado de las telecomunicaciones existen dos aspectos que son
importantes: la fuerte inflacion de precios y la baja en las ventas hacias los clientes en
los dos sectores.

Actualmente, es complicado mantener la cartera de los clientes asignados a cada
vendedor ya que no se abastecen para atenderlos y muchos clientes conocen al ejecutivo
comercial en la primera visita y en adelante el contacto es tan solo por correo
electrdnico.

Para sintetizar los puntos expuestos anteriormente se ve necesario implementar el
departamento de Servicio al Cliente en la Empresa Telconet S.A en la ciudad de
Guayaquil ya que su finalidad es contribuir al mejoramiento del servicio que
actualmente se brinda, con este cambio se va a fidelizar a los clientes y convertirlos en
socios estratégicos para no presentar deficiencias en la gestion de sus requerimientos al
sentirse que no son atendidos a tiempo y, asi, incrementar las ventas en el afio 2017 para

superar la baja que se presentd en el afio 2016 como lo muestra la figura 2.
Figura 2. Evolucién de las Ventas (2011-2016)

Afio | Variacion Porcentual
2011 71.98% Facturacion 2010 hasta 2016
: 2 160.000.000 $141.836.237
2012 32,70% s L
L 0% e 9027852 $ 146,999,793
2014 12,97% R =
2015 57,11% — s —
so0000m S 45,251,829
2016 3,64% SM Moc § L8 / I
e $55,199,751
Afio |Enero - Abril| % Variacién 520000000
2017 |$38526.092 - 50
2016 |$36777.116|  4,76% 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
2015 |5$59.198.806| -34,92%

Fuente: Inteligencia de Negocios - Telconet



El desarrollo del departamento de servicio al cliente en Telconet S.A., contribuira
a la toma de decisiones en relacion a los requerimientos de los usuarios en el momento
que lo requiera para poder establecer una filosofia de servicios estratégica y valores
corporativos que se integren a la calidad que representa la marca, de esta forma poder
mantener clientes satisfechos a largo plazo; el gran reto que tiene hoy en dia es
conseguir que el cliente se sienta satisfecho y con sus necesidades cubiertas, pero
debido tanto a la dinamica social como cultural que actualmente tiene la empresa, asi
como a la llegada de las nuevas tecnologias, estd obligada a imprimir cambios en su
filosofia y modo de hacer.

Esto significa potenciar dentro de la compafiia una «cultura cliente» para lo que
precisa contar con un personal en actitud positiva, con un gran sentido de la
responsabilidad y con formacion suficiente para poder comunicar a los clientes lo que
lleva consigo la palabra servicio o producto, el objetivo fundamental de cualquier
compafiia que es conseguir la satisfaccion total del cliente. Hoy por hoy cubrir las

necesidades no «satisface plenamente».

1.3. Formulacion del problema.

¢Qué se necesita para lograr la especializacion de tareas que permita a los ejecutivos

comerciales enfocarse en la eficiencia de su cartera de clientes?

1.4. Sistematizacién del problema.

1.  ¢;Cual es la afectacion de los niveles de satisfaccion de los clientes actuales en los
ingresos de Telconet?

2. ¢Qué enfoque estratégico debe tener la funcion de Servicio al Cliente frente a las
necesidades del mercado y las précticas de los competidores?

3. ¢Con que recursos debe contar un Departamento de Servicio al Cliente?

4.  ¢Cuales serian los beneficios que brindaria esta propuesta a la empresa?



1.5. Obijetivos de la investigacion.
1.5.1. Obijetivo general.

Proponer la implementacion de un departamento de Servicio al Cliente para Telconet

S.A en la ciudad de Guayaquil.

1.5.2. Objetivos especificos.

1. Realizar una evaluacion de los ingresos a nivel de producto y tipos de clientes para
establecer cuales deben ser las prioridades en cuanto a niveles de satisfaccion del
cliente.

2. Desarrollar una estrategia para encontrar las principales necesidades de servicio
para los clientes y estudiar la oferta actual de los competidores en el sector.

3. Estimar la cantidad de recursos necesarios para la oportunidad de la funcién de
Servicio al Cliente.

4. Proyectar los ingresos potenciales que traeria la propuesta y medir su beneficio

frente a los gastos que se generarian.

1.6. Justificacion de la investigacion.

Como se puede observar en la tabla 1, Telconet es el lider del mercado en cuanto a

clientes corporativos seguido de CNT.

Tabla 1.Market share de servicios de internet corporativos

Proveedor Mercado Corporativo

(Datos + Internet) %
CNT 20%
TELCONET 350%
CLARO 10%
MOVISTAR 15%
PUNTONET 10
LEVEL 3 504
OTROS 506

Fuente: Informacién proporcionada por TELCONET S.A.
Elaboracion: Las autoras



Los propietarios de la empresa han visto la necesidad de crear un departamento de
Servicio al Cliente para maximizar la satisfaccion de cada cliente ya que agregara una
ventaja competitiva y diferenciada desde el contacto inicial con el cliente hasta el dia a
dia del servicio. Los clientes necesitan este valor agregado, a parte de la tecnologia que
se les brinda, la diferencia la debe realizar el Servicio al Cliente quienes ayudarian a
fidelizar a los usuarios a Telconet S.A, para mejorar:

Los indicadores de satisfaccion con un trato directo a resolver sus requerimientos

Liberar a los vendedores de la carga administrativa.

Mejorar la rentabilidad de la empresa con el crecimiento en la ventas

Balancear el portafolios de los productos

Captar mas clientes del sector publico.

Para el afio 2018 el panorama debe de cambiar con la implementacion de este nuevo
departamento ya que servira para dar un salto importante a nivel competitivo.

Esta propuesta de implementacion va dirigida a presentar un plan de accion que
permita aumentar la diferencia frente a la competencia en términos de ingresos y de
namero de clientes, no todo se trata de dinero en la competencia comercial, lo esencial
es entrar en la mente de los clientes a través de las estrategias necesarias y eso es lo que
por lo general han hecho las marcas lideres y generadoras de ideas innovadoras en el
mercado. Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes
que afectan a éste el representante de ventas al Ilamarle por teléfono, la recepcionista en
la puerta, el servicio técnico al llamar para instalar un nuevo equipo o servicio en la

dependencias, y el personal de las ventas que finalmente, logra el pedido.

1.7. Delimitacién de la investigacion

Campo: Comercial

Area ; Servicio al Cliente

Aspecto : Implementacion de un departamento

Tema : Propuesta de implementacién de un departamento de servicio al

Cliente para Telconet S.A.
Delimitacion geogréafica : Provincia del Guayas, Guayaquil.
Delimitacion temporal : Junio/2017 a Febrero/2018



1.8. ldea a Defender

La creacion de un departamento de servicio al cliente mejorara la relacion actual del
cliente de manera eficiente, minimizando los tiempos de respuesta para asi cumplir con

el servicio y producto ofrecido en el tiempo negociado.



Capitulo 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

El servicio al cliente es quizas una de las aristas fundamentales de todo negocio, su fin

radica en lograr la fidelidad y estima por parte de nuestros clientes, logrando con ello

tenerlos por mas tiempo. Lo mé&s importante en una empresa son sus clientes y su

equipo de trabajo, y solo aquellas que tengan personal competitivo, productos o

servicios de calidad y un excelente servicio podra garantizar un posicionamiento

efectivo en el mercado. Podemos emplear las siguientes estrategias para mejorar

sustancialmente el servicio al cliente:

1.
2.

10.

El cliente por encima de todo: Es la razon de ser de nuestro negocio.

No hay nada imposible cuando se quiere: A pesar de que muchas veces los
clientes solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo, inteligencia y
deseos de atenderlo adecuadamente, se puede lograr lo que él desea.

Cumplir todo lo que promesas.

Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle lo que espera: El cliente se siente
satisfecho cuando recibe lo que espera, y esto se logra conociéndolo bien y
enfocandose en sus necesidades y expectativas.

Para el cliente ti marcas la diferencia: Las personas que tienen contacto directo
con los clientes tienen una gran responsabilidad, ya que pueden hacer que un
cliente regrese o que jamas quiera volver, ellos hacen la diferencia.

Fallar en punto significa fallar en todo: Puede que todo tengamos controlado pero
sencillamente si fallamos en una cosa no vale la pena todo el esfuerzo.

Un empleado insatisfecho genera cliente insatisfecho: Los empleados propios son
el primer cliente de la empresa (cliente interno).

El juicio sobre la calidad del servicio lo hace el cliente: Son los clientes quienes
hacen sentir su valoracidn, si la calidad les satisface estan con nosotros.

Por muy bueno que sea el servicio, siempre se puede mejorar: Debemos lograr la
satisfaccion del cliente.

Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo: Todas las
personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la
satisfaccion del cliente.



2.2.  Andlisis del sector del servicio al cliente en Ecuador.

En nuestro pais casi no existe en su gran mayoria una cultura de servicio al cliente en
las empresas, la cual va desde la atencion al cliente hasta el servicio de la postventa. Sin
esta cultura, en algunas empresas los vendedores que laboran en el area creen que le
estan haciendo un favor al cliente al atenderlo. Sin embargo, se nota un cambio en
empresas privadas y las del sector publico “Servicio al cliente” es una frase magica que
establece la diferencia entre el camino hacia el éxito o el fracaso en los negocios
privados; donde se aplica, los negocios progresan, y los clientes se alejan de donde no
se aplica.

Claro que los ejecutivos de las empresas publicas pueden darse el lujo de desconocer
el servicio al cliente, porque operan verdaderos monopolios donde el cliente no tiene
alternativa y debe caer sin remedio en sus manos. Pero, en cambio, se juegan su
prestigio de imagen y hay que ver como se encuentran enlodados los nombres de las
empresas publicas, porque evidentemente perdieron interés por el “servicio al cliente”.
Pero la actitud positiva, la buena voluntad y las ganas de servir que tenga el personal,
ayudaran a mantener un ambiente positivo en su negocio. Por ejemplo al momento de la
empresa recibir alguna queja o reclamo por parte de sus usuarios, se pueden buscar
soluciones en un clima positivo, de tal forma que los clientes se sentiran tomados en
cuenta.

Atender con cortesia: Es uno de los aspectos fundamentales del negocio, que tienen
la vision de crecer, que le permitiran diferenciarse del resto de sus competidores en el
mercado que se trabaja actualmente y se es competitivo.

El momento crucial en que el trato debe ser amistoso, es cuando el turista entra en
contacto con el personal de servicio, ademas el respeto y la cortesia cobran real
importancia, ya que es la primera impresion que se llevara el turista de su negocio. Por
ejemplo, dar la bienvenida, saludar, atender al cliente en sus necesidades y deseos o
despedirle de forma alegre, forman parte de las acciones habituales que usted como
duefio de empresa debiera reforzar. Estas acciones “son pequeilas ceremonias”,
imprescindibles en el contexto de la empresa turistica, que hacen saber a los
destinatarios o clientes, que siente interés por él y que le dedica una atencién
personalizada. Por otra parte, responder habilmente ante reclamos, quejas acerca del
servicio, conforman también “pequefias ceremonias” que debemos ponerlas en préctica

en el dia a dia.



2.3. Antecedentes de la investigacion

Dentro de los trabajos referenciales investigados se han encontrado proyectos locales e

internacionales, el volumen de estudios a nivel nacional es bajo ya que no se tiene una

cultura del servicio al cliente, que resumo en los siguientes trabajos:

1.

El trabajo de “Satisfaccion al Cliente” desarrollado en la Universidad de Belgrano
(Mosquera Vaca, 2016) indica que La Satisfaccion al Cliente tienen como
objetivo lograrla la satisfaccion de necesidades particulares de los mismos, en
términos de Productos y Servicios especificos. Se pretende lograr la preferencia
de los mismos, para que sigan comprando y también su recomendacion.

En la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo se desarrollé un proyecto
“La Calidad del Servicio al Cliente y su influencia en los resultados econémicos y
financieros” (Garcia Gonzalez, 2013) deben obtener una identificacion propia al
enfocarse en la calidad del servicio al cliente, con el cambio constante de la
prestacion de servicios y la innovacion para lograr tener cliente satisfecho.

El proyecto “Efectos de la Calidad de Servicio y de la Satisfaccion del cliente” de
la Universidad de Alcala (Garcia Gonzalez, 2013) indica que la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente se han considerado como la vias principales
para incrementar la fidelidad al cliente.

En el libro “Servicio al cliente 2.0” (Portilla, Victor Quijano, 2017) del enfoque
reactivo del siglo XX al proactivo necesario en el siglo XXI donde muestra que en
los dltimos afios, el mundo ha cambiado en forma vertiginosa, las
comunicaciones, las computadoras, los teléfonos maviles, la sociedad en si. Del
mismo modo ha evolucionado la forma de hacer negocios: el marketing, las redes
sociales, el aprendizaje en linea, pero sobre todo los clientes.

En el libro “Manual de Atencion al Cliente y Usuario” (Villa, Juan Pablo, 2014)
es la guia para reducir costes, mejorar las ventas y la calidad en la organizaciones
publicas y privadas en donde indica que la atencién al cliente en las empresas
privadas asi como en los servicios publicos ha crecido en volumen, complejidad
tecnoldgica y nivel de exigencia. Cualquier persona sin el debido entrenamiento y
sin las competencias o habilidades que se precisan para estas clases de tareas no
podria desarrollar adecuadamente este tipo de puesto al generar el descontento
entre los clientes y la pérdida de los mismos en muchas ocasiones asi como una

mala imagen empresarial e institucional.
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10.

En el libro “Servicios de Atencion Comercial” (Escudero, Maria Eugenia, 2015)
se manifiesta que la atencion al cliente es el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrecen un suministrador con el fin de que cliente obtenga el
producto en el momento y lugar adecuado, se asegura un uso correcto de este y
satisfaga sus necesidades y o0 expectativas, como consecuencia del precio, la
imagen y la reputacion.

En el libro “Atencion Estratégica al Cliente” (Goodman, Atencion Estratégica al
Cliente, 2015) propone un nuevo concepto para atender al cliente y demuestra
como las empresas lideres lo usan para transformar su negocio.

En el Libro “Calidad y Servicio, Conceptos y Herramientas” 3ra Edicion (Vargas
Quifiones & Aldana de Vega, 2014), el enfoque de la calidad esta estrechamente
relacionado con los valores y virtudes de las personas que conforman la
organizacion, tanto por su entorno especifico como por el familiar, las empresas
privadas o la entidad estatal.

En el libro “Gerencia del Servicio 3ra” (Jorge Eliécer, 2014) la clave para ganar
todos, donde las empresas han tratado de mejorar su eficiencia mediante la
implementacion de la filosofia del servicio al cliente. Por tal razén, en los Gltimos
tiempos, a escala mundial, las compafiias han dejado de centrarse en el producto
que ofrecen para centrase en el cliente, pues el momento de evaluar la
rentabilidad, esta es su verdadera razon de existir.

En el libro “Comunicacion Empresarial y Atencion al Cliente” (Dolores,
Fernandez Verde; Elena, Fernandez Rico, 2015), manifiesta que todas las
empresas saben que no existe una buena comunicacién externa sin una buena
gestion de comunicacion interna, por lo que trabajan para intentar que haya un
mayor entendimiento y una armonia entre los sistemas de transmision y recepcion
de los mensajes que se emiten 0 que se quieren emitir entre la propia empresa y

sus clientes, consumidores, proveedores y todos los agentes con su entorno.

2.4. Resumen de antecedentes referenciales

Una vez que mostrando los diferentes antecedentes de la investigacion realizados

acerca del Servicio al Cliente en diferentes sectores de negocios, se presenta el siguiente

resumen con el fin de ver graficamente los diferentes hallazgos de investigacion previos

en la tabla 2:
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Tabla 2. Antecedentes de la Investigacion

No.

TITULO DEL TRABAJO

AUTORES

UNIVERSIDAD O CENTRO
DE INVESTIGACION

RESULTADOS

Satisfaccion al Cliente

Mosquera Vaca, Carlos Julio

Universidad de Belgrano —
Peru

Se pretende lograr la preferencia de los mismos, para que sigan
comprando y también su recomendacion.

2016

La Calidad del Servicio al Cliente y su influencia en
los resultados econédmicos y financieros

Pérez Rios, Cynthia Katherine

Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo

En la actualidad las empresas deben obtener una identificacidn propia al
enfocarse en la calidad del servicio al cliente, con el cambio constante de
la prestacion de servicios y la innovacién para lograr tener cliente
satisfecho.

2014

Efectos de la Calidad de Servicio y de la Satisfaccion
del cliente

Garcia Gonzalez

Universidad de Alcald

La calidad de servicio y la satisfaccién del cliente se han considerado
como las vias principales para incrementar la fidelidad al cliente.

2013

Servicio al Cliente 2.0

Victor Quijano Portilla

Independently published

El mundo ha cambiado en forma vertiginosa, las comunicaciones, las
computadoras, los teléfonos moviles, la sociedad en si.

2017

Manual de atencidn al clientes y usuarios

Juan Pablo Villa

Profif

La atencion al cliente en las empresas privadas asi como en los servicios
publicos ha crecido en volumen, complejidad tecnoldgica y nivel de
exigencia.

2014

Servicios de atencién Comercial

Maria Eugenia Escudero

Editex

La atencidn al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrecen un suministrador con el fin de que cliente obtenga el producto en
el momento y lugar adecuado, se asegura un uso correcto de este y
satisfaga sus necesidades y o expectativas, como consecuencia del precio,
la imagen y la reputacion.

2015

Atencidn estratégica al cliente

John Goodman

Profit

Propone un nuevo concepto para atender al cliente y demuestra como las
empresas lideres lo usan para transformar su negocio.

2015

Calidad y Servicio, conceptos y herramientas 3ra
edicién

Martha Elena Vargas Quifiones;
Luzangela Aldana de Vega

Ecoe

Relacionado con valores y virtudes de las personas que lo conforman,
tanto por su entorno especifico como el familiar, empresas privadas o la
entidad estatal.

2014

Gerencia del Servicio 3ra

Jorge Eliécer Prieto Herrera

Eco

Las empresas han tratado de mejorar su eficiencia mediante la
implementacion de la filosofia del servicio al cliente. Por tal razén, en los
ultimos tiempos, a escala mundial, las compaiiias han dejado de centrarse
en el producto que ofrecen para centrase en el cliente, pues el momento
de evaluar la rentabilidad, esta es su verdadera razén de existir.

2014

10

Comunicacion Empresarial y Atencidn al Cliente

Dolores Fernandez Verde; Elena
Fernandez Rico

Paraninfo

Todas las empresas saben que no existe una buena comunicacién externa
sin una buena gestion de comunicacion interna, por lo que trabajan para
intentar que haya un mayor entendimiento y una armonia entre los
sistemas de transmision y recepcion de los mensajes que se emiten o que
se quieren emitir entre la propia empresa y sus clientes, consumidores,
proveedores y todos los agentes relacionados con su entorno.

2015
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2.5. Fundamentacion tedrica

2.5.1 Servicio al cliente

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo. (Editorial Elearning, 2008)

El criterio antes mencionado lleva a definir la calidad de servicio para la empresa
como la perfeccion con la que debe servirse a los clientes entregando la mayor
eficiencia y eficacia en cada requerimiento, de aquello depende el buen funcionamiento

de la empresa y la rentabilidad que esta pueda alcanzar.

Para lograr una calidad de excelencia bajo nuestro criterio la empresa debe cumplir
con ciertos puntos que son vitales para su desarrollo y permitirdn destacar entre las
demas, de las cuales se permite destacar la confiabilidad, escuchar a los clientes,

escuchar a los empleados y solucionar los problemas.

Esta investigacion esta enfocada principalmente a los clientes de las organizaciones,
por lo que el desarrollo de estrategias se ve influenciado en primera instancia por la
satisfaccion interna de quienes llevan a cabo los procesos. El recurso humano juega el
papel mas importante dentro de la organizacién, por lo que su capacitacion y

entrenamiento sobre los modelos a ejecutarse es imprescindible.

2.5.2 Indicadores de satisfaccion del cliente

Se expresa como porcentaje y se mide, dividiendo el nimero total de clientes que
contactan a la empresa con alguna queja o reclamo, entre el total de clientes atendidos.
Mide lo mismo que las reclamaciones, pero se expresa de forma relativa (en porcentaje).
El indicador de satisfaccion debe ser decreciente porque se persigue disminuir el
namero de reclamos o quejas que se utilizan en el numerador. (Business, 2017).

Para medir la satisfaccion del cliente hay posibilidades de hacer encuestas, reuniones
en foco con los clientes, dependiendo de la cantidad de compradores que tenga al
empresa, si son empresariales, una visita al vendedor, una llamada de seguimiento, una
encuesta estructurada dependiendo de los recursos que tenga cada organizacion. Estos
tipos de medicion permiten saber después de pasado un tiempo si la promesa se cumplio

o0 no. Dia a dia para saber si una promesa se cumplié se pueden realizar canales o
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sistema de quejas y reclamos, aqui el cliente puede retroalimentar diariamente sobre lo
que estd pasando, y este sistema permite a la empresa hacer cambios inmediatos para
mejorar la estadistica de servicio al cliente.

Ejemplo: Para conocer el procedimiento correcto es mediante el andlisis de los

resultados de las diversas técnicas que se aplicé en el estudio para obtenerlo.

Figura 3. Resultados de Investigacion de clientes

32,35%

[(143) 31,005
[137)
22,62%
{100}
8,37%
(37) 5,66%
. -
Totalmente Basicamente Meutral Basicamente Totalmente
satisfecho satisfecho insatisfecho insatisfecho
63% Satisfechos 14% Insatisfechos

Fuente: Tigo Business 2017

Formas de lograr la fidelidad del cliente:

Ofrecer un producto de calidad: ofrecer un producto que cuente con insumos de
primera, que cuente con un disefio atractivo, que sea durable en el tiempo, que satisfaga
necesidades, gustos y preferencias.

Cumplir con lo ofrecido: procurar que el producto cuente con las caracteristicas
mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las promociones de ventas, respetar las

condiciones pactadas, cumplir con los plazos de entrega.

Brindar un buen servicio al cliente: ofrecer una buena atencién, un trato amable, un

ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, una rapida atencion.

Ofrecer una atencidén personalizada: ofrecer promociones exclusivas, brindar un
producto que satisfaga necesidades particulares, procurar que un mismo trabajador

atienda todas las consultas de un mismo cliente.
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Brindar una réapida atencién: brindar una rapida atenciéon al atender un pedido, al
entregar un producto, al brindar un servicio, al atender y resolver los problemas, quejas

y reclamos del cliente.

Resolver problemas, quejas y reclamos: atender y resolver problemas, quejas y reclamos

de manera rapida y efectiva.

Brindar servicios extras: brindar servicios adicionales tales como la entrega del
producto a domicilio, la instalacién gratuita del producto, servicio técnico gratuito,
garantias, etc. (Elias, 2000)

2.5.3. Encuestas de satisfaccion del cliente

Uno de los métodos mas tradicionales para recolectar informacion, es muy sencillo y
hasta economico si se utilizan de forma adecuada los recursos. Basicamente, se presenta
una serie de preguntas que el cliente debe contestar de forma andnima. Es importante
que las encuestas sean cortas, concisas y las preguntas relevantes para lo que se desea

medir, lo contrario podria ocasionar encuestas sin responder. (Business, 2017) .

Ejemplo:
¢Cuanto tiempo lleva utilizado los ¢Con qué frecuencia utiliza
productos/servicios de la empresa x? producto/servicio x?

Menos de un mes Una 0 mas veces a la semana

De uno a tres meses Dos o tres veces al mes

De tres a seis meses Una vez al mes

Entre seis meses y un afio Menos de una vez al mes

Entre uno y tres afios Nunca lo he utilizado

Nunca los he utilizado
Otro
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2.5.4.Estrategias de servicio al cliente
Lo mas importante en una empresa son sus clientes y su equipo de trabajo y solo
aquellas que tengan personal competitivo, productos o servicios de calidad y un
excelente servicio podran garantizar un posicionamiento efectivo en el mercado. (Inga
Morocho, 2014).

Una estrategia de servicio al cliente es una parte importante de cualquier plan de
negocios. Debido a que los negocios se basan en la satisfaccion del cliente, cualquier
buen negocio deberia desarrollar una estrategia que no solo atraiga a los clientes, sino

que los mantenga felices para que no se vean tentados a probar un competidor.

Estrategias para mejorar el servicio al cliente, son las siguientes:

o Resolver problemas siempre, no dejar para después.

o Ser vendedor de 24 horas (la tecnologia de hoy ayuda montones).

o Generar curiosidad ante el cliente, expectativa.

o Ofrezca una experiencia, no el producto mismo (aunque sea un servicio).

o Vender mas en menos tiempo; el cliente lo agradece.

o Uso de Paretto (20-80) en la cartera de clientes (concentrase en el 20% de los
clientes que le generan el 80% de sus utilidades).

o Estudiar al cliente (costumbres, habitos, cultura en general).

o Aprender a ceder: quién no lo hace, no es negociador.

o Paciencia (hoy significa sumar inteligencia emocional).

o Ser transparente con los sentimientos en la negociacion.

o Analizar resultados.

o Siga, aunque le vaya mal, pues en cualquier momento viene la recompensa.

o Hacer que cada explicacién sea un cierre de ventas.

o Tener un buen manejo de objeciones.

2.5.5.Calidad en el servicio

Para ilustrar el origen del concepto de calidad hay que retrotraerse a la produccion
industrial masiva de principios del siglo XX. Entonces el desarrollo de los métodos de
produccién en cadena planted el primer problema de calidad, en cuanto que ésta estaba

ligada a la conformidad con las especificaciones de los productos y sus componentes: a
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una mas alta conformidad (calidad), corresponderia un nimero menor de desechos y
reproceso, con lo que el coste del proceso productivo, y del producto, se reduciria.

Surgen entonces los primeros procedimientos de control de calidad. EI concepto de
calidad, la funcion de calidad, bajo esta Optica clésica, se limita a la realizacion de una
serie de observaciones que tienen como objetivo la verificacion de la concordancia de
los diferentes dispositivos y componentes a su especificacion, previamente establecida.

Los resultados de las observaciones permitirian separar el producto aceptable del no
aceptable mediante la inspeccion final del producto ya terminado. La medicion de la
satisfaccion de cliente es un requisito para la obtencion de un certificado de calidad,
pero el instrumento utilizado no debe convertirse en un mero tramite burocrético, sino
que debe ser util para la toma de decisiones que contribuyan a la mejora efectiva de la
calidad de servicio, y a través de ésta de la satisfaccion del cliente. Para ello se
desarrolla una escala de medida adaptada a las caracteristicas especificas de la actividad
de la empresa, a diferencia de una escala estandar, que es demasiado general para
suministrar informacion relevante de cara a introducir mejoras por funciones o areas de
responsabilidad en la empresa. (Juan Carrion Maroto, 2017).

Por ejemplo: la estrategia de “Mystery Calling”, como herramienta para medir la
calidad en el servicio de atencidn al cliente, consiste en realizar “falsas” llamadas a
nuestro servicio exponiendo problemas y cuestiones de diferente indole para valorar
como son resueltos. En estas llamadas se pone a prueba tanto la eficiencia como la
satisfaccion del cliente. Los agentes encargados del servicio de atencion al cliente van a
prestar su atencion de manera natural, pues no deben saber que se trata de clientes
falsos.

Una vez finalizada la accion, toda la informacion extraida va a ser con la que
elaboremos el informe de calidad. Este informe nos permitira evaluar como es este
servicio asi como los aspectos a mejorar para alcanzar la calidad estipulada y acercarnos
a los objetivos empresariales. (Fernandez Nogales, Angel;, 2004)

Caracteristicas del servicio de calidad:
Debe cumplir sus objetivos

Debe servir para lo que disefio

Debe ser adecuado para el uso

Debe solucionar las necesidades

Debe proporcionar resultados
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2.5.6. Marketing de servicios

Es un proceso de intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final
de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios utilizando técnicas adaptadas a
los sectores especificos. El principal elemento diferenciador del marketing de servicios
radica en la intangibilidad de los productos y muy importante es no confundirlo con lo
que se denomina Valor afiadido o Variables diferenciadoras. No debemos olvidar que el
marketing tiene un caracter interdisciplinario, algo clave para abordar el marketing de
servicios, ya que algunos autores consideran que es diferente al marketing realizado en
el sector de consumo. El propio KOTLER en EE.UU fue uno de los pioneros en
proponer una ampliacion del concepto de marketing, sin mencionar en ningin momento

una diferenciacion al expuesto hasta aquel momento. (Kotler, Philip;, 2002).

Uno de los problemas mas importantes al que venimos enfrentandonos es la
definicion del propio concepto “marketing de servicios”. Para unos existe una clara
identificacion entre marketing de servicios y “sector terciario” de la economia; para
otros se limita a la puesta en practica de la idea “Calidad Total” (TQM: Total Quality
Management) durante la gestion de los servicio o en los momentos del contacto entre el
cliente y la empresa. Los denominados momentos de la verdad. Desde el Instituto de

Marketing de Servicios identificamos “Servicio” con “Lealtad y Fidelidad”.

Dentro de cualquier tipo de empresa el marketing de servicios aina la preocupacion
por la calidad del servicio con la gestion de la comercializacién de servicios que
acomparian a los productos tangibles. Por ejemplo, una empresa de gas puede vender
consultoria sobre cémo usar el gas y un fabricante de coches puede vender contratos de
“super garantia” o “alquilar coches de sustitucion”. En ambos casos se comercializan
‘servicios’. Philip Kotler en su libro Direccion de Marketing, edicion del milenio (2002)
comenta lo siguiente: “Toda empresa es una empresa de servicios. No hay compaifiias
quimicas: hay compaifiias que ofrecen servicios quimicos.” No existe ningn sector que
no incorpore a sus productos tangibles la prestacion de algunos servicios. Valgan como
ejemplo los fabricantes de grandes instalaciones industriales que deben ofrecer a sus
clientes, entre otros, programas de formacion sobre el uso de los equipos, servicios
postventa, disefio de nuevas soluciones o similares. Siendo fundamental la prestacion de
los mismos para diferenciarnos y obtener ventajas competitivas respecto a nuestros

competidores. (Bermudez, Sergio;, 2014).
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2.5.7.Marketing relacional

El marketing relacional, también llamado marketing de relaciones, es un concepto que
nace a partir de un cambio en la orientacion estratéegica de marketing, que va de la
busqueda por captar clientes (transacciones) a la busqueda de su satisfaccion integral en
el largo plazo (relaciones). Se puede decir que el marketing relacional, en términos
generales, es el proceso que integra al servicio al cliente con la calidad y el marketing,
con el fin de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes
(Gestiopolis, 2016).

El marketing de relaciones es el método para establecer, mantener y consolidar las
relaciones con los clientes. Las estrategias se centran en los clientes: desde una primera
Ilamada de atencion a los potenciales clientes hasta conseguir que nos tengan en su
mente como primera opcién y conseguir construir una relacion duradera con ellos. Las
organizaciones buscan asi que los clientes tengan un papel mas participativo, el
marketing tradicional habia olvidado las verdaderas necesidades de los consumidores,
asumiendo el rol pasivo de éstos y creando un mensaje masificado de forma
unidireccional.

El marketing relacional apuesta por el “ti a td”, creando experiencias Unicas en cada
cliente para que, ademas de disfrutar del producto o servicio, puedan recordarla como
algo memorable. ;Qué objetivo tiene? La lealtad del consumidor. Si un cliente queda
satisfecho con la experiencia de compra no s6lo volvera a nosotros sino que nos
recomendara cuando tenga ocasion, provocando una cadena de comunicacién que ayuda
al posicionamiento de la marca. El paso siguiente hacia la conformacién de los negocios
y relaciones de largo plazo fue el desarrollo del llamado marketing de relaciones o
marketing relacional. Esta metodologia implica un sistema basado en herramientas
tecnoldgicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente.

El marketing de relaciones de aprendizaje, que se torna mas inteligente en cada
interaccion. Debe tenerse en cuenta que los clientes, ya sean consumidores u
organizaciones, necesiten exactamente lo que necesiten, y las tecnoldgicas interactivas y
de base de datos hacen que sean posible responder a estas demandas. (Dvoskin, 2004).
Ejemplo: Compariias areas como Vueling o lIberia han apostado por campafias de
marketing relacional. Asi, Vueling lleva varios afios realizando el ‘Vueling Day’ en
Facebook. Durante unas determinadas horas sorteaban 100 vuelos gratuitos para 50
personas. S6lo con hacerse fan de la pagina y dejar tus datos personales ya podias

conseguir el vuelo de ida y vuelta.
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2.5.8.Gestion comercial

Es la funcidn encargada de hacer conocer y abrir la organizacion al mundo exterior, se
ocupa de dos problemas fundamentales, la satisfaccion del cliente y la participacion o el
aumento de su mercado, dado esto, es necesario desarrollar, un sistema adecuado de
calidad, un departamento de servicio al cliente eficiente y productos o servicios de
calidad.

De acuerdo con Herrera (p.151) la gestion comercial es la que lleva a cabo la
relacién de intercambio de la empresa con el mercado. Si analizamos esto desde el
punto de vista del proceso productivo, la funcion o gestion comercial constituiria la
ultima etapa de dicho proceso, pues a través de la misma se suministran al mercado los
productos de la empresa y a cambio aporta recursos econémicos a la misma.

Ahora bien, la gestion comercial no solo es la Gltima etapa de proceso empresarial,
ya que contemplada asi cumpliria Gnicamente una funcién exclusiva de venta y, sin
embargo la gestion comercial comprende desde el estudio de mercado hasta llegar a la
venta o colocacion del producto a disposicion del consumidor o cliente, incluyendo las
estrategias de venta, y la politica de ventas en el &ambito empresarial (todo lo referente a
fijacion de objetivos, sistema de incentivos para el caso de que sean alcanzados tales
objetivos y, en su caso, el control del incumplimiento asi como el grado y las causas del

mismo) (Gestiopolis, 2016)

2.5.9. Estructura comercial

La gestion comercial es la gestion las la suma de tres gestiones independientes la
gestion de producto, la gestion de ventas y la gestion de los procesos, esto, ayudado
por la investigacion de mercado. Si bien estas gestiones son independientes y sueles ser
parte de diferentes gerencias la coordinacion y la coherencia entre las tres es
fundamental para obtener buenos resultados comerciales, (De Zavala, 2002).

La estructura es la base fundamental de la empresa donde se realiza las divisiones de
las actividades para formar departamentos y posteriormente definir la autoridad con la
finalidad de alcanzar los objetivos pero también todo lo que surge de manera espontanea
de la interaccion entre los integrantes. Tomando en cuenta estas dos vertientes la
estructura se divide principalmente en estructura formal e informal: Esta estructura
formal surge como una necesidad para realizar una division de las actividades dentro de
una organizacion que les permita principalmente alcanzar los objetivos

mediante organigramas, manuales y la interaccion de los principios de la organizacion
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como la division de trabajo, autoridad y responsabilidad, delegacion, unidad de mando,
jerarquia, tramo de control y equidad en la carga de trabajo, entre otras. En la (figura 4)
se muestra que la estructura formal esta integrada de las partes que forman a una
organizacion y su relacion entre si a través de los principios fundamentales de la
organizacion que se establecen con ayuda de las herramientas y se presentan en forma
verbal o documentos publicamente donde los algunos de los integrantes puedan

consultar, como esta regida la estructura formal de la organizacion.

Figura 4. Estructura formal de las organizaciones
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(" Equidad en la carga de trabajo ) )

Fuente: Gestion Comercial y Estructura Comercial, 2002

Su origen esté en la estructura formal ya que de ahi parte la formacion de estructuras
de la relaciones entre los miembros de conforme a una mezcla de factores como se
muestra en la (Figura 5) donde se observan algunos dan origen a este tipo de estructura.
La estructura informal obedece al orden social y estas suelen ser mas dindmicas que las
formales .En la figura 2 que se muestra a continuacion, se observa que la estructura
informal se integra a través de relaciones entre personas de acuerdo a una mezcla de
factores que llegan a formar grupos informales que son representadas verbalmente de

manera publica. (De Zavala, 2002)

21


https://www.gestiopolis.com/de-la-division-del-trabajo-a-la-integracion-empresarial/
https://www.gestiopolis.com/wp-content/uploads/2012/10/estructura-organizacional-tipos-organizacion-organigramas1.gif

Figura 5. Estructura informal
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Fuente: Gestién Comercial y Estructura Comercial, 2002

2.5.10. Segmentacion de clientes
En la segmentacion de clientes, la marca tiene datos concretos de estos clientes: sabe
quiénes son, qué han comprado, cuanto se gastan, su recurrencia, etc. La segmentacion
de clientes tiene por objetivo optimizar el rendimiento de un negocio a partir de realizar
acciones especificas dirigidas a segmentos de clientes conocidos, con rasgos clave
identificables. (Oleoshop, 2011)

Los tipos de segmentacion de clientes son: Segmentacién Estratégica y
Segmentacién Técticas.

Segmentacidén Estratégica: Habilita decisiones de negocio estrategias, basadas en los

segmentos de clientes.

Ejemplo: Si una entidad financiera busca “reducir un 5% la tasa de abandono de cliente
altamente vinculados en pasivo”, serd necesaria una segmentacion estratégica de cliente
para “Incrementar la captacion de negocio de producto x en un 5%”.

Segmentacién Téctica: Es todo analisis de caracteristicas y comportamientos de

cliente, orientado a la solucion de un problema Gnico y concreto, se enfoca en mejorar el
rendimiento econdémico de determinados segmentos de clientes.

Ejemplo: Si una entidad financiera busca “reducir un 5% la tasa de abandono de cliente
altamente vinculados en pasivo”, sera necesaria una segmentacion estratégica de cliente

para “Incrementar la captacion de negocio de producto x en un 5%”.
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Figura 6. Segmentacion
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Fuente: Qué es la segmentacion de clientes, 2011

En el grafico vemos un segmento, etiquetado como ‘Gran compra despensa’, que
visita muy poco a menudo la tienda, pero hace un ticket muy alto en cada visita. Por el
contrario, el segmento ‘La compra diaria’ se comporta de manera contraria: muchas
visitas de bajo importe. El segmento ‘Familias promocionaras’ queda en torno a la
media en ambas variables, pero constituye un grupo homogéneo, definido por el alto
gasto en promocion, primer precio, marca propia, hogar grande, con hijos... estos
indicadores los diferencial de los otros segmentos. Es decir, cada segmento tiene
comportamientos y necesidades especificas, y deberiamos adoptar una estrategia
especifica, casi un plan de marketing para cada uno de ellos.

La segmentacién estratégica hace realidad la vision centrada en el cliente, al ser la
Unica manera de fijar objetivos por cliente. (Maqueda Lafuente, 1996). Lo ideal es
localizar uno 0 méas nichos que podamos agrupar segun caracteristicas comunes si
escogemos varios nichos, seguramente seran necesarios contar con una propuesta de
valor adaptada para cada uno y centrarnos en ser los mejores en esa audiencia. Aunque
maés adelante nos dedicaremos a crecer, es indudable que si encontramos un modelo con

posibilidades de estabilidad, nuestro proyecto puede tener mas futuro.
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2.5.11. Prospeccion de clientes
No es, ni mas ni menos, que la basqueda organizada que, utilizando técnicas adecuadas
para ello, se utiliza para encontrar a clientes potenciales.

En las entradas que haremos en relacion con este tema queremos transmitir su
importancia y algunas herramientas Utiles para realizar una prospeccion correcta,
eficiente y, en la medida de nuestras posibilidades, maximizando la inversion realizaran
en este &mbito.

Uno de los puntos méas importantes dentro de cada negocio que tiene que ver con
la venta de un bien o servicio se encuentra, indudablemente, la prospeccion o busqueda
de clientes potenciales. Los negocios Yy, en concreto, los empresarios, suelen simplificar
este tipo de actividades dandoles menos importancia de la que en realidad tienen.

Esta carencia empresarial hace que aquellos negocios que lo tratan y estudian con
el interés que merece se diferencien del resto, consiguiendo éxitos donde otros se
quedan estancados.

Por eso, porgue es un tema que resulta significativo para practicamente todos los
negocios, vamos a tratarlo en este blog, profundizando cada punto poco a poco en cada
post, que iremos publicando diariamente hasta abordar, a grandes rasgos, este tema.

Se deben tener en cuenta los siguientes puntos a la hora de realizar la prospeccion de
clientes que son:
- Los beneficios que proporcionan una buena prospeccién, y una planificacion
adecuado de la misma.
- Lainversién que debemos realizar en una prospeccién de clientes para que ésta
resulte Gtil para nuestros intereses.
- Que herramientas existen para realizarla y llevar un seguimiento ajustado de la
misma.
- Que acciones concretas hay, o por lo menos cuéles son las mas utilizadas y que
van a devolver resueltos mas adecuados a nuestra necesidades.
- Informacion legal con respecto a las acciones de prospeccién, qué debemos y
qué no debemos hacer. (Comerciante, 2013).
Los autores (Hughes) recomiendan utilizar los siguientes tipos de prospeccion para
realizarlo:

Prospeccion Interna: Es la revision profunda de todos tus registros de cliente

antiguos que dejaron de comprar y de personas gque estuvieron interesadas pero que no

regresaron.
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Ejemplo: En la empresa en la que trabajo, vendemos etiquetas adhesivas a nivel
industrial, tenemos una lista de clientes antiguos que debe ser constantemente revisada
por los vendedores para hacer un seguimiento, de igual manera se utilizan aquellos
clientes que han sido visitados hace algun tiempo, pero no se han convertido todavia en
nuestros clientes.

Prospeccion Directa: Es la mas comudn y antigua forma de venta en las PYMES pero

la mas dificil, aqui encontramos al famoso cambaceo, al peinado de zona o a la venta de
puerta en puerta.

Ejemplo: Cuando un vendedor sale a las calle en la mafana y se recorre un sector
especifico, por decir algo, desde las Av. Coldn hasta la Veintimilla y desde la Av. 12 de
Octubre hasta la Av. 6 de Diciembre puerta a puerta.

Prospeccién mediante promocién y prensa: Se muestran en las exhibiciones, ferias,

seminarios, congresos en temas especializados relacionados con el producto o servicio
que se ofrece, demostraciones en tienda, publicidad en revistas especializadas.

Ejemplo: Mi empresa participara en la feria el Libro, el Papel y la Imprenta pues en ella
se encuentra todo lo necesario con la rama a la que nos dedicamos y los cliente que van

son posible compradores en el &rea de impresion y por supuesto de etiquetas.

Prospeccion por Directorios: Prospeccion a través de la blsqueda de clientes

potenciales por medio de directorios generales o especializados. Por supuesto, aqui
entra la Seccién Amarilla, pero también por medio de interne puede tener acceso a
directorios especializados.
Ejemplo: Es importante utilizarla guia, y la guia de empresas importadas y exportadas
pues de ahi obtenemos clientes que necesitan etiquetas tanto para sus productos como
para publicidad. Un directorio importante para nuestro caso es el directorio emitido por
EXPOFLORES, de todas las empresas productos y exportadoras de flores del pais, ya
que uno de nuestros principales tipos de clientes son los FLORICULTORES.

Prospectos recomendados: Son los prospectos familiares, clientes, de amistades o

personas conocidas de grupo sociales.
Ejemplo: Un gran cliente siempre recomienda otros conocidos o0 en nuestro caso, he

podido atender a compafieros en el instituto asi como al mismo instituto.
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2.5.12. Métodos de proyeccion de ventas

Hacer el pronéstico de ventas nos permite saber cuantos productos vamos a producir,
cuanto necesitamos de insumos o0 mercaderia, cuanto personal vamos a requerir, cuanto
vamos a requerir de inversion, etc., y de ese modo, lograr una gestién mas eficiente del
negocio, permitiéndonos planificar, coordinar y controlar actividades y recursos. Asi
mismo, el prondstico de ventas nos permite conocer las utilidades de un proyecto (al
restarle los futuros egresos a las futuras ventas), y, de ese modo, conocer la viabilidad
del proyecto; razén por la cual el pronostico de ventas suele ser uno de los aspectos mas
importantes de un plan de negocios. (Crecenegocios, 2014).

Un pronostico de ventas puede revelar la necesidad de aumentar el equipo de ventas,
lo cual requerira planes para reclutamiento, contratacion, capacitacion y desarrollo. La
proyeccion de ventas, puede ser realizada a través de varios métodos estadisticos, entre
los cuales se encuentran:

Método de proyeccion: Existen métodos matematicos y estadisticos para realizar el
prondstico de ventas, este documento le permitira conocer los métodos y sus formulas,
enfatizaremos en los tres que consideramos son mas faciles de comprender, apdyese en
el documento anexo en Excel “proyeccion de ventas” y paso a paso siga el
procedimiento.

Ejemplo: La empresa PLASTICOS Y PLASTICOS presenta la siguiente informacion

historica sobre sus ventas:

ANO | VENTAS EN UTILIDADES
2011 50000
2012 50500
2013 52300
2014 53000
2015 53700
METODO I1& Incrementos abs
INCREMENTOS IA = Xu - Xo Xu Afio de célculo
ABSOLUTOS Xo Afo base (anterior)
: 1% Incrementos porc
IN;:&LDE[LC;GE 1% = Xu - Xo Xu Arfo de ::a":lculi‘u
PORCENTUAL Xo Xo Afo base (anterior)
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METODO
TENDENCIAS

METODO
MINIMOS
CUADRADOS

1/in=1

TPC =[(Xu/Xo) - 1] 100

TPC Tasa promedio de crecimiento
Xu Valor ventas ultimo afio
Xo Valor ventas primer ano
n MNamero de periodos
y=a+bx )

X Anos
ty=n.a+&xb y Ventas

n Numero de anos

Ixv=%}rx.a+ixib

Método de minimos cuadrados: Este método requiere de registros historicos que sean

consistentes, reales y precisos, son utilizados con el fin de sacar el total de las

desviaciones elevadas al cuadrado a un valor minimo y asi poder determinar los

coeficientes a y b, que son conocidos como coeficientes de regresién, donde X es la

variable independiente (tiempo), Y es la variable dependiente (prondstico de la

demanda). Segun Sinisterra V., el método de minimos cuadrados ajusta la anterior

informacion a una recta que sea representativa de cada uno de los puntos. Esta recta

tendré la forma Y= a +bX; donde a es la porcion fija y b la pendiente. Para encontrar el

valor de los parametros a y b se aplican las siguientes férmulas:

Y
n

2 XY

T OEX?

Para el ejemplo y utilizando la siguiente tabla, se determinan los valores de a y b.

Y
3 P B
25

;BN oA W N e

2000 -5 -10000
2400 3 9 -7200
2850 1 1 -2850
2980 1 1 2980
3400 3 9 10200
3860 5 25 19300
| 17490 | | 70 | 12430 |
IY=17490 Ix*=70 XY =12430
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A partir de la informacion anterior se desprende que los parametros a y
b son:

= 17490 _ oo.e b = 12430

5 =0 =177.57

La recta que representa la anterior informacion es:
Y =2915+ 177.57X

Con el fin de pronosticar las unidades a vender para el afio 7, este Gltimo ndmero se
reemplaza en la ecuacion, resultando:

Y (7) = 2915 + 177.57 (7) = 4158 unidades
Significa que si en el periodo se mantienen las tendencias de los ultimos seis afos, el
namero de unidades a vender sera de 4158.
Se debe indicar que esto se puede representar a través de una gréafica realizando los

pasos correspondientes.

2.6. Marco Legal

El Ministerio de Telecomunicaciones (MINTEL) es el érgano publico encargado de

coordinar las acciones de apoyo y asesoria para garantizar el acceso igualitario a los

servicios que tienen que ver con el area de telecomunicaciones, para de esta forma

asegurar el avance hacia la Sociedad de la Informacién.

Las empresas que presten servicios de telecomunicaciones deberan cumplir las

obligaciones establecidas en la Ley Organiza de Telecomunicaciones y su reglamento

para garantizar la calidad, continuidad, eficacia, precios y tarifas equivalentes y

eficiencia de los servicios, se referencia el siguiente articulo.

Art. 20.- Obligaciones y Limitaciones: No se requerira la obtencion de un titulo

habilitante para el establecimiento y uso de redes o instalaciones destinadas a facilitar la

intercomunicacion interna y externa con el cliente.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion

El aspecto metodoldgico para la investigacion, este proyecto es descriptivo porque
identifica las caracteristicas del entorno de estudio para determinar un resultado
esperado, indica las tendencias, determinar los comportamientos, se descubre y se
comprueba las diferentes asociaciones entre las variables.

Se tiene a tratar esta metodologia como proposito de informacion que se requiera,
asi como la calidad de analisis que debera realizar. La investigacion se realizo a traves
de fuentes primarias y fuentes secundarias, bajo las herramientas de recoleccion de los
datos, tales como son: las encuestas y las entrevistas.

El tipo de investigacion establecio los pasos en el estudio, las técnicas y métodos
que se emplearon, por lo el enfoque de la investigacion mediando en los instrumentos

adecuados y hasta en el analisis de la recopilacion de datos necesarios.

3.1.1. Investigacion descriptiva

Dentro de la investigacion descriptiva se especifica los rasgos y caracteristicas
importantes de cualquier suceso que se analice en el transcurso de la investigacion
realizada. Adicionalmente se describe predilecciones de una muestra o de un universo
completo (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 92).

Por lo general este tipo de estudios es utilizado por los psicélogos, antrop6logos y
cientificos sociales para observar comportamientos naturales sin que estos sean
afectados de ninguna forma. Pero también es empleado por los analistas de mercado
para evaluar los habitos de los clientes o por empresas que desean tener conocimiento
de la moral del personal.

En este tipo de investigacion busca puntualizar las caracteristicas de los potenciales
clientes, en su entorno, en el trabajo es descriptivo porque debemos conocer cada
necesidad del usuario para cubrir lo que realmente esta buscando sin desviarlo,
enfocarnos en lo que desea satisfacer realmente con lo que la empresa desea

implementar en su idea



3.1.2. Investigacion bibliogréafica

En la investigacion bibliogréfica se encuentran los métodos derivados de la filosofia, y
los de aproximacion al objeto, que es la clasificacion que utilizaremos, detallando sus
caracteristicas para facilitar la comprension y posterior eleccion y manejo de dicho
método para la elaboracion de la investigacion.

La elaboracion de una investigacion bibliografica pone a prueba la capacidad de
juicio y las competencias de lectura y escritura. En efecto, la tarea de realizarlo supone
hacer una investigacion documental, condensar un volumen considerable de
informacion procedente de fuentes diversas que se apeguen a las necesidades que
actualmente se busca, establecer relaciones intertextuales, comparar las diferentes
posturas frente a un problema y, finalmente, escribir un texto coherente que sintetice los
resultados y las conclusiones, y que debe pasar por varias revisiones y correcciones,
antes de llegar a su version definitiva.

Los resumenes, los abstractos, las resefias criticas y las revisiones bibliograficas son
escritos que tienen la funcion de extractar, traducir, condensar y registrar las ideas
centrales de otros textos. Llamo a estos escritos “textos de lectura” porque estan mas
cerca del sentido literal de los textos, y porque su funcion es poner de manifiesto las
ideas del autor lo mas fielmente posible, desentrafiar la tesis central, los planteamientos,

las ideas principales y sus relaciones, (Chiroque Chunga, 1998, pag. 61).

3.2. Enfoque de la investigacion
El enfoque utilizado fue mixto: cuantitativo y cualitativo, ya que utilizaremos las
fortalezas de ambos enfoques tratando de minimizar sus debilidades potenciales.
Citando al investigador Roberto Hernandez-Sampieri (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 532).

En los enfoques cuantitativo, cualitativo y mixto constituyen posibles elecciones
para enfrentar problemas de investigacion y resultan igualmente valiosos. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 2).

La siguiente figura se detalla las caracteristicas, procesos de cada tipo de enfoque,

establecer las diferencias y las necesidades para este trabajo de investigacion:
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Figura 7. Detalle de los enfoques de investigacion.

Cuantitativo
Mixto
Enfoques de
investigacion
Cualitativo

Caracteristicas
- Planteamientos acotados
- Mide fen6menos
- Utiliza estadisticas
- Prueba de hipoétesis y teoria

Proceso
- Deductivo
- Secuencial
- Probatorio
- Analiza la realidad objetiva

Bondades
- Generalizacion de resultados
- Control sobre fenémenos
- Precision
- Replica
- Prediccion

Combinacion de enfoque
cuantitativo y cualitativo

Caracteristicas

- Planteamientos mas abiertos que

van enfocandose
- Se conduce basicamente en
ambientes naturales

- Los significados se extraen de los

datos

- No se fundamenta en la estadistica

Proceso
- Inductivo
- Recurrente
- Analizar maltiples realidades
subietivas
- No tiene secuencia lineal

Bondades
- Profundidad de significados
- Amplitud
- Riqueza interpretativa
- Contextualiza el fendmeno

Fuente: Metodologia de la investigacién — Hernandez, Fernandez & Baptista, pag. 2.
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3.2.1. Enfoque Cuantitativo

Estd orientado a encontrar caracteristicas numéricas del mercado, como demanda
potencial en ventas y numero de clientes, proyecciones de ingresos y egresos, asi como
la evaluacion financiera del trabajo propuesto. Para la determinacién de las mediciones
antes estimadas y otras que son necesarias para establecer una base cuantitativa amplia
en este trabajo, se utilizaran herramientas financieras y matemaéticas. Esta investigacion
debe ser lo mas “objetiva” posible. Los fendmenos que se observan o miden no deben
ser afectados por el investigador, quien debe evitar en lo posible que sus temores,
creencias, deseos y tendencias influyan en los resultados del estudio o interfieran en los
procesos y que tampoco sean alterados por las tendencias de otros, ya que siguen un
patrén predecible y estructurado (el proceso) y se debe tener presente que las decisiones
criticas sobre el método se toman antes de recolectar los datos. (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Batista Lucio).

Figura 8. Proceso Cuantitativo de la Investigacion

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
19 LY n L) [
Planteamiento Revision de [a literatura Visualizacion Elaboracion
|dea del y desarrollo del marco del alcance de hipdtesis y
problema tedrico del estudio definicin de
variables
d;‘i‘;‘;’;‘éﬂ . Andlisis de los Recoleccion Definicion y seleccion Desalgulln dgl dliseﬂo
resultados datos de los datos de la muestra de investigacion

Fase 10 fase 9 Fase 8 Fase7 Fase 6

Fuente: Metodologia de la investigacion — Hernandez, Fernandez & Baptista, pag. 5.

3.2.2. Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo de este trabajo esta orientado a determinar caracteristicas
conductuales de mercado, a conocer preferencias de consumidores, posicionamiento
adecuado de marca, caracteristicas de productos actuales, competidores actuales, en fin,
las necesidades generales del mercado que deben ser cubiertas en este proyecto
mediante el estudio y la aplicacion de estrategias que estén direccionadas al logro de
objetivos de negocios. El objetivo central de muchas empresas fue la calidad y luego la
satisfaccion del cliente, la calidad de servicio ofrecida por la empresa se traduce en la

satisfaccion.
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3.3. Herramientas y técnicas de la investigacion

Existen varias técnicas e instrumentos para la recopilacion de informacion en el trabajo
de campo, de acuerdo a la metodologia y tipo de investigacion. (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 217).

Las herramientas se deben adaptar a la necesidad del caso, la forma de recopilar
informacion debe ser de acuerdo a la necesidad del problema o del tema a descubrir, con
el fin de obtener el beneficio para la empresa y a su vez lo mas importante un beneficio
para el cliente que cada debe mantenerse o incrementarse a lo largo de la existencia de
la empresa. No obstante con la herramienta escogida se tratara de encontrar
caracteristicas y opiniones del cliente interno, si estd listo para esta nueva etapa o
necesitara algin tipo de actualizacion en sus conocimientos, pero principalmente
conocer la necesidad que tienen de contar con un departamento que se encargue de las
funciones de servicio al cliente.

Para conseguir los fines propuestos como acerca de la informacion a recopilar, se

plantean las siguientes herramientas de investigacion:

3.3.1. Encuestas
Esta herramienta es la méas utilizada, ya que estd enfocada con el propdsito de obtener
informacién de las empresas y clientes. Se procedio proceder a realizar encuestas que
estan dirigidas al Dpto. Comercial GYE (30 personas) para tener la muestra del area que
se desea evaluar en este trabajo de investigacion. (Anexo 1). El cuestionario de
preguntas cerradas, con respuestas ponderadas es para lograr obtener respuestas
ajustadas a los requerimientos.

Adicionalmente, se estd considerando una poblacion de 120 clientes externos con

mayor facturacion mensual para tener de los indicadores mas relevantes para ellos.

3.3.2. Observacion

La observacion consiste en saber seleccionar aquello que queremos analizar. Se suele
decir que “saber observar es saber seleccionar”. Para la observacion lo primero es
plantear previamente que es lo que interesa observar. En definitiva haber seleccionado
un objetivo claro de observacion en nuestro caso, nos podemos plantear conocer la tasa
de feedback del entrenador y observar la conducta del entrenado a la hora de impartir
feedback durante el entrenamiento. La observacion cientifica “tiene la capacidad de

describir y explicar el comportamiento, al haber obtenido datos adecuado y fiables
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correspondientes a conductas eventos y/o situaciones perfectamente identificadas e
insertar en un contexto tedrico.

Dentro de los horarios de oficina nos dimos cuenta de las diversas culturas de los
clientes al ser atendidos, lo cual indica que se adaptan a un estilo, lo cual no significa
que sea correcta la atencion. Tanto los empleados como los clientes se han adaptado a
un entorno que con las herramientas adecuadas se puede mejorar y esto a su vez con

Ileva a mejorar los procesos para la empresa. (Anexo 2).

3.3.3. Entrevista estructurada

Con esta herramienta se establece el contacto directo con las personas que se consideren
fuente de informacion, tiene como propdsito obtener datos de forma espontanea y
abierta. Nos ayuda a excavar informacion relevante para la investigacion partiendo de
la opinién de altos funcionarios en una organizacion o expertos en algin tema
determinado. Para los fines antes mencionados se procedera a entrevistar al Director
Comercial de la compafiia para que nos dé el testimonio desde la Optica del
departamento de ventas. (Anexo 3).

En el formato de para la entrevista dirigidas a, constara de 7 preguntas al
entrevistado donde se busca profundizar cdmo se esta llevando a cabo la atencién al
cliente en Guayaquil y cual es la ayuda o soporte que se brinda a los empleados.

Los resultados correspondientes a las entrevistas realizadas a expertos en el area

comercial se veran reflejados en el apartado de Analisis de los resultados.

3.4. Determinacion de poblacién y muestra

Para fines de recoleccion de informacion, en este trabajo de investigacion se plantea

aplicar las encuestas al personal comercial de la empresa Telconet en Guayaquil, el

criterio se basa en que son los directamente relacionados a la funcién de servicio al

cliente y conocen directamente las necesidades y problemas en sus operaciones diarias.
Debido a la cantidad limitada de personas que se agrupan en este departamento, la

poblacién y la muestra se definen de la siguiente manera:
3.4.1. Poblacion

La poblacién total del personal del area comercial en Guayaquil de la empresa Telconet

se desglosa de la siguiente manera:
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Tabla 3. Personal del &rea comercial

PERSONAL

DIRECTOR COMERCIAL 1
GERENTE COMERCIAL 1
SUB GERENTE PYMES 1
SUB GERENTE CORPORATIVO 1
VENDEDORES PYMES 7
VENDEDORES CORPORATIVOS 7
KEY ACCOUNT MANAGER 3
JEFE DE ASISTENTES COMERCIALES 1
ASISTENTES COMERCIALES 8

30

Fuente: Telconet

Se han seleccionado esas funciones dentro de la muestra debido a su estrecha
relacion con actividades de atencion al cliente y son ellos quienes pueden indicar datos
sobre la necesidad o no de contar con estas funciones con cargos especializados.

Adicionalmente, se estd considerando una poblacion de 120 clientes externos con

mayor facturacion mensual para tener de los indicadores mas relevantes para ellos

3.4.2. Muestra
Debido a la limitada cantidad de poblacién existente, la muestra de encuestados sera
tomada de la totalidad de integrantes del departamento comercial.

Para el caso de los clientes externos se utiliz6 el método no probabilistico (muestra
por conveniencia), sabemos que este proceso no le brinda todos los individuos iguales

oportunidades de ser seleccionados.
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3.5. Resultados de la investigacion

3.5.1 Resultados de la encuesta a personal de Ventas actual

A continuacion, se mostrara la tabulacion de los resultados obtenidos en la encuesta
para identificar las necesidades o preferencia de los trabajadores en areas de ventas, si
existiera un balcon de servicio al cliente, esto se realiza con la finalidad de plantear

estrategias para la implementacién en la misma.

En las preguntas relacionadas al tema, los resultados fueron los siguientes:

1. ¢Considera usted que en sus actividades diarias adicional a las ventas,

también realiza actividades de servicio al cliente?

Figura 9. Actividades diarias adicionales a las ventas

Actividades diarias adicionales a las
ventas

uSi

B No

Elaborado por: Las Autoras

En la tabulacion realizada se pudo concluir lo siguiente:

Que 24 personas encuestadas consideran que si estan realizando actividades de servicio
al cliente mientras que 6 trabajadores piensan que no. Con estos resultados podemos
observar que la gran parte de los vendedores estan realizando una actividad diferente a

vender.
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2.  En sus actividades de trabajo diarias, ¢Qué porcentaje de tiempo considera
que ocupa en realizar actividades que no son de ventas?

Figura 10. Porcentaje de tiempo

Porcentaje de tiempo

m 0% - 10%

m11%-25%

26% - 40%
41% - 60%

Elaborado por: Las autoras

Los encuestados mostraron un mayor porcentaje en la seccién de 26% - 40% con 18
personas, debido que de todas formas la empresa no solo comprende el hecho de vender

sino también de armar los procesos que llevan a un producto final para la clientela.

3. En su opinién, ¢(Cudl son los resultados negativos ocasionados por la
duplicidad de funciones?

Figura 11. Factores de Actividad

Factores de Actividades
11,10% 0%

11,10% A

= Presupuesto mensual de ventas
= Resta tiempo para la atencidn a potenciales clientes
= Aumenta el tiempo respuesta ante cada cliente

Se incrementa los niveles de insatisfacciéon de los
clientes

Elaborado por: Las autoras
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El 38,9% del personal encuestado considera que resta el tiempo para poder atender a

futuros clientes, 38,9% cree en la propuesta de enfocarse a vender y traer nuevos

negocios; también existe personas que piensa que con el departamento de atencion al

cliente se puede minimizar el tiempo de respuesta ante el cliente con un 11,1% mientras

que un 11,1% no estd de acuerdo al creer que no pueden cumplir la meta. En esta

pregunta existe una tendencia de que el empleado piensa que tendré ain mas trabajo del

habitual, por ello la tendencia se concentra en la opcion mayoritaria, sin embargo esta

informacidn es muy necesaria para conocer la disponibilidad que tiene el empleado y

que tan dispuesto esta al cambio que se viene para la empresa y por ende en general en

los procesos.

4.

14

12

10

¢ Considera importante la implementacion de un departamento de servicio al
cliente para la empresa?

Figura 12. Nivel de importancia

24
2 2
1 1
Realmente Importante Neutral No es importante Realmente no es
importante importante
Realmente importante Importante
Neutral No es importante

B Realmente no es importante

Elaborado por: Las autoras

De las personas encuestadas en su gran mayoria se concentraron en la opcién

importante con 24 personas, debido a que la implementacion es un impulso para crecer

potencialmente. Esta herramienta es beneficiosa para los empleados ya que ayudara al

crecimiento de la misma empresa.
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5. ¢Qué beneficios considera que se alcanzarian con la implementacién de un
Departamento de Servicio al Cliente?

Figura 13. Niveles de Beneficios

Niveles de Beneficios

9 13%
33% 13%

40%

Agregar valor al servicio prestado por la empresa
Ayudar a los ejecutivos a enfocarse netamente en las ventas
Mejorar indicadores de lealtad del cliente

Minimizar los tiempos de respuesta

Elaborado por: Las autoras

En las opciones presentadas se tuvo la mayor incidencia de decision en la primera y
ultima opcion que son: agregar valor al servicio prestado por la empresa y en minimizar
los tiempos de respuesta.

6. ¢Cudl de los siguientes aspectos comerciales cree que tendrd mayor crecimiento
con la implementacion de un departamento de atencion al cliente? Valore cada
caracteristica, siendo 5 la de mayor interés y 1 la de menor interés.

Figura 14. Tendencia de crecimiento

Tendencia de crecimiento
7% 10%

30% J

Oportunidad para ofrecer nuevos servicios de la empresa

17%

Mejorar indicadores de lealtad del consumidor
Incremento en los ingresos
Aumento de cartera de clientes

= Aumento del ticket promedio

Elaborado por: Las autoras
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Tener la oportunidad de ofrecer una mayor gama de los servicios tuvo la aceptacion
mayoritaria en la encuesta. Esto se refleja con una concentracion de 20 interesados en el
punto 5 de la opcién. Como una segunda opcidn se concentrd en mejorar indicadores de
lealtad del consumidor, con un total en el punto 5 con 7 preferencias en la opcion.

Seguidos simultdneamente las otras opciones.

7.  ¢Considera necesario el establecimiento de politicas de postventa en la

compafiia?
Figura 15. Politicas de Post-venta
10
9
9
8
7
6
5
4
4
3
3
2
1 1
: ]
0
Totalmente Necesarias Ni en contra, ni a Innecesarias Totalmente
necesarias favor innecesarias
Totalmente necesarias Necesarias Ni en contra, ni a favor
Innecesarias B Totalmente innecesarias

Elaborado por: Las autoras

El 11,1% de los encuestados lo consideran totalmente necesarias ya que son su blindaje
ante cualquier situacién de conflicto, 27,8% considera que no pueden laborar sin estas
herramientas que las consideran necesarias, 11,1% indica que son innecesarias ya que
no forman parte de su negociacion, el 5,6% considera totalmente innecesarias y el
44,4% no muestran un interés real considerando que no estan a favor ni en contra de la
situacion de las politicas. ElI empleado debe entender que para todo sistema de

comercializacion existen reglas a seguir y respetar.
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8.  ¢Considera que pese a la falta de un departamento centrado en el servicio
post venta, los niveles de lealtad de los clientes son altos?

Figura 16. Niveles de lealtad

10 18

8

6 4

4 3

2 2 2

T
0
Totalmente de De acuerdo Ni en contra, nia No esta deacuerdo Totalmente en

acuerdo favor desacuerdo
Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni en contra, ni a favor
No esta deacuerdo M Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Las autoras

10 de 30 empleados consideran que los niveles de lealtad son altos pese a no contar con
un departamento de servicio al cliente; sin embargo, la gran mayoria (26) no estan de
acuerdo con dicha afirmacion y consideran mas bien que es necesario implementar un

departamento pos venta para incrementar la lealtad actual de los clientes de la empresa.

9.  ¢Cuales considera que son los factores de mayor preferencia de los clientes al

momento de escoger un proveedor de servicios de telecomunicaciones?

Figura 17. Niveles de preferencia en servicio

Niveles de preferencia en servicios

0,
. 20%

17%  139%

I Precio i Calidad del Servicio
Atencion post venta Portafolio completo de servicios
B Manejo de tecnologia avanzada i Destreza técnica de los vendedores

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo a la grafica podemos observar que el 20% prefiere tener en cuenta el precio
y la calidad del servicio antes de conocer el portafolio completo de servicios y el

manejo de la tecnologia avanzada.
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3.5.2. Resultados de la entrevista estructurada
La entrevista fue la realizada al Ing. Francisco Villacreses Pesantes, Director Comercial
Grupo Empresarial Telconet y se centr6 en la necesidad actual del area comercial de la

implementacion del departamento de servicio al cliente.

1. Atencidn al Cliente ¢Qué significa para Usted?
Un buen servicio al cliente tiene el significado de asegurar que el cliente salga de la
oficina (o finalice la conversacion telefonica) muy satisfecho con el servicio brindado,

sin aumentar el problema de los encargados superiores.

2. (Cree en la afirmacion de que “el cliente es el rey”? qué significa esto.
La empresa no evolucionaria sino tenemos clientes que atienden a nuestro campo con el
fin de desarrollar una buena base de clientes, seria mi deber darles todo lo que necesite

con respecto a las respuestas, los servicios y cualquier otro tema que le gustaria incluir.

3. ¢Por qué cree que es adecuada la funcion de servicio al cliente?

Porque es necesario para la empresa cumplir con lo que se promete en una venta que se
realiza, ya sea intencionalmente o no, lo que lleve a una satisfaccién para los clientes y
de esta forma poder contar con ellos en el futuro para otros servicios. Todos lo han
vivido, por lo que me gustaria ofrecer la mayor satisfaccion del cliente al maximo para

resolver problemas que les ha sucedido con la empresa.

4. ¢Considera usted que Telconet debe contar con un departamento especializado
en estas funciones?

Si. Las organizaciones vivimos por nuestros clientes en un mundo globalizado de libre

competencia y maltiples alternativas donde el cliente se vuelve lo més preciado y lo que

se debe cuidar.

5. ¢Por qué en la estructura actual de la empresa no existe este departamento?
Quizéds no exista actualmente como un departamento, tal sino las funciones estan
cubiertos y delegados en diferentes areas de otros departamentos que laboran en la

empresa para cubrir esas necesidades actualmente.
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6. ¢Qué importancia tiene el concepto de servicio al cliente dentro de la estrategia
corporativa?

Es sumamente importante la fidelizacion del cliente ya que desemboca en nuevas ventas

y cliente nuevos (referidos). Adicionalmente, porque nuestro KPI es el indice de

Satisfaccion del Cliente que lo medimos mediante encuestas.

7. ¢Esta considerando la empresa a corto o mediano plazo la implementacion de
un dpto. de servicio al cliente? ;0 de algun cargo o cargos que realicen esta
gestion?

Si. Se considera desarrollar un departamento de servicio al cliente que este estructurado

y especializado en la fidelizacion y el cuidado del usuario, ya que al tener este

departamento se puede lograr un cambio para mejoramiento de la empresa.

8. ¢Cuél es el fin del nuevo departamento de la empresa?

El nuevo departamento de la empresa pretende poder satisfacer las necesidades de los
clientes en la linea de las telecomunicaciones y siendo pioneros e innovadores en sus
recursos, con el departamento de servicio al cliente se aplicaran estrategias de negocios

que nos ayudara a ampliar nuestro mercado en las telecomunicaciones.

9. ¢Puede medir el grado de satisfaccidn de los usuarios del servicio?

Un usuario esta satisfecho no solo cuando no tiene problemas, sino que lo esté el dia
que se lo solucionan. Siempre existiran las dificultades pero el talento se encuentra en
solucionar efectivamente en el tiempo justo, no solo para nosotros sino para lo que el

usuario lo perciba.

10.  ¢Los procesos son adecuados o necesitan redefinirse?

Los procesos son adecuados en su tiempo, sin embargo cada dia se estudia el mercado
para estar al a par de sus cambios continuos, hace algunos afios no era tan importante la
necesidad de la fibra dptica, hoy en dia es prioridad, cambios como estos nos anuncian
que debemos estar preparados para el mafiana y siempre se necesitara redefinir

procesos, tales como los actuales o como los de hace algunos afos.

43



3.5.3. Resultados de la Encuesta a Clientes Externos

La encuesta estuvo dirigida a 120 personas que conforman la cartera de clientes de la

empresa Telconet en la actualidad.

En los datos demograficos se obtuvo los siguientes resultados:

En género : 98 hombres y 27 mujeres

Rango de edad : 42 personas en el rango de (35 - 44)
54 personas en el rango de (45 — 54)
29 personas en el rango de (55 — 64)

Nivel de preparacion : 17 personas (instituto superior)
53 personas (universidad terminada)
4 personas (diplomado)
49 personas (maestria)

2 personas (doctorado terminado)

Los resultados positivos fueron los siguientes:

Tabla 4. Resultados positivos

No
Pregunta %

. ¢Ha tenido Ud. una conversacion con su Asesor Comercial sobre las nuevas y
0
alternativas de servicios que esta brindando Telconet?

5 ¢Recientemente ha recibido algun contacto con su Asesor Comercial sea 08¢
0
este personalmente, teléfono o email?

3 ¢Siente Ud. que su Asesor Comercial le ayuda a facilitar soluciones dentro -
0
del Proceso Comercial de Telconet?

¢ Cree adecuada la atencion de su Asesor Comercial dentro de sus limites de
4 y 12%
accion?

¢Su Asesor Comercial le ha explicado a Ud. los procesos mas importantes
. en Telconet tales como Factibilidades, Instalaciones, Provision de Servicios, 630,

0
Soporte Técnico y Facturacion y acerca de los tiempos de atencion de cada

proceso?

Elaborado por: Las autoras
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ENTH B AL UEATE

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

FORMATO DE CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A LOS CLIENTES QUE
CONFORMAN LA CARTERA DE CLIENTES DE LA EMPRESA TELCONET

GENERO
Hombre () Mujer ()

RANGO DE EDAD
Personas en el rangode (35-44) () Personas en el rango de (45-54) ()
Personas en el rango de (55-64) ()

NIVEL DE PREPARACION

Instituto superior () Universidad terminada ()
Diplomado () Maestria ()
Doctorado terminado ()

1. ¢Ha tenido Ud. una conversacién con su Asesor Comercial sobre las nuevas

alternativas de servicios que esta brindando Telconet?
Si() No ()

2. ¢Recientemente ha recibido algin contacto con su Asesor Comercial sea este

personalmente, teléfono o email?
Si() No ()

3. ¢Siente Ud. que su Asesor Comercial le ayuda a facilitar soluciones dentro del

Proceso Comercial de Telconet?
Si() No ()

4, ¢ Cree adecuada la atenciéon de su Asesor Comercial dentro de sus limites de

accion?
Si() No ()

5. ¢Su Asesor Comercial le ha explicado a Ud. los procesos mas importantes en
Telconet tales como Factibilidades, Instalaciones, Provision de Servicios,
Soporte Técnico y Facturacion y acerca de los tiempos de atencion de cada

proceso?
Si() No ()
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Los resultados positivos fueron los siguientes:
1. ¢Ha tenido Ud. una conversacion con su Asesor Comercial sobre las nuevas

alternativas de servicios que esta brindando Telconet?

Figura 18. Nuevas alternativas

mSi

m No

Elaborado por: Las Autoras

Los resultados que se muestran llevan a la conclusién que la empresa si ha prestado
atencion a este segmento, con 70 personas que dieron una respuesta favorable en la
encuesta que se realizd y respondié a la inquietud de la empresa, el usuario se mostrd
interesado es los aspectos que se relacionan al tema de servicio al cliente ya que esto lo

considera como un punto positivo a cualquier

2. ¢Recientemente ha recibido algin contacto con su Asesor Comercial sea

este personalmente, teléfono o email?

Figura 19. Nivel Personal

2%

wSi
® No

98%

Elaborado por: Las Autoras
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La empresa se ha preocupado en realizar cierto tipo de seguimiento en sus usuarios por
diversos temas y esto lo ve favorable ya que se encuentran en un contacto permanente,
118 personas indicaron que si recibieron una atencion.

3. ¢Siente Ud. que su Asesor Comercial le ayuda a facilitar soluciones dentro

del Proceso Comercial de Telconet?

Figura 20. Nivel de solucion

25%
w Si
® No

75%

Elaborado por: Las Autoras

Los usuarios en su mayoria con un total de 90 personas indicaron que no encuentran una
facilidad con su asesor al momento de tener que solucionar un inconveniente de caracter
laboral con su producto adquirido, se mostraron inconformes al no tener un lugar donde

ser escuchadas y a su vez encontrar las soluciones pertinentes al caso.

4, ¢Cree adecuada la atencion de su Asesor Comercial dentro de sus limites
de accion?
Figura 21. Niveles de Atencién

12% o

® No

388%

Elaborado por: Las Autoras

El cliente ve limites en las soluciones que necesita ya que su asesor no se encuentra en
las posibilidades de poder brindarle un servicio completo que cierre el ciclo del trabajo

que se brinda y poder tener un resultado efectivo final.
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5. ¢Su Asesor Comercial le ha explicado a Ud. los procesos méas importantes
en Telconet tales como Factibilidades, Instalaciones, Provision de Servicios,
Soporte Técnico y Facturacion y acerca de los tiempos de atencidén de cada

proceso?

Figura 22. Nivel de Importancia

37%

WS

B No

63%

Elaborado por: Las Autoras

Cuando se vende un producto la persona interesada tratara de conseguir la mayor
informacidn posible, los trabajadores de Telconet se encuentra capacitados para cubrir
cualquier duda que el cliente tenga, esto llega a una gran variedad de posibles ofertas
que se tenga. El cliente se siente satisfecho con la atencion informativa que se le
presenta y 76 personas indicaron que si se les explico la gama de oferta de los productos
de Telconet y sus distintos beneficios que tendria deacuerdo a sus necesidades para lo
que se aplique. En la actualidad el asesor solo tiene la herramienta informativa ya que
no esta en sus funciones poder hacer un servicio completo al cliente, sin embargo en la
actualidad los clientes se sientes cubiertos en el ambito de la informacion de los
beneficios de la empresa, sea en el producto final como en el servicio que se brinda,
esto a su vez con lleva a un mejoramiento continuo ya que se plantea hacer cambios de

mejoras en esta area especificamente.
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3.5.4. Resultados de la Investigacion Documental

Tabla 5. Andlisis ingresos y variaciones de los afios 2015 al 2017

INGRESOS VARIACIONES
Mes 2015 2016 2017 Peso 2003 217 15 opservacien
Alto
Enero $18.989.011 |$8.127.069 $10.282.563 | 9% S1% | 27% crecimiento
Alto
Febrero $15.382.694 |$9.839.289 $12.423.412 | 9% -36% | 26% crecimiento
Alto
Marzo $14.118.707 |$9.035.787 $9.150.641 7% -36% 1% crecimiento
Abril $10.708.394 | $9.774.971 $6.670.376 6% -9% -32%  Decrece
Alto
Mayo $10.613.431 |$9.490.266 $10.010.530 | 7% 1% 5% crecimiento
. Alto
Junio $9.350.000 $9.827.826 $19.564.412 | 9% 5% 99% crecimiento
. Alto
Julio $7.863.650 $11.802.336 |$14.054.486 |8% 50% 19% crecimiento
Alto
Agosto $9.826.814 $8.787.051 $8.967.217 6% 1% 2% crecimiento
Septiembre | $8.102.919 $14.957.540 |$9.069.217 7% 85% |-39%  Decrece
Octubre $11.806.426 |$9.289.659 $7.289.659 7% 21% [-22%  Decrece
Noviembre | $ 9.988.993 $15.507.990 |$11.507.990 |8% 55% |-26%  Decrece
Diciembre $15.085.198 |$30.558.885 |$28.558.885 |17% |103% |-7% Decrece
Total $141.836.237 | $146.998.670 |$147.549.389 |100% |$0,04 0%
Fuente: Telconet
Figura 23. Analisis ingresos y variaciones
Ciclo mensual de ventas
$ 35.000.000
$30.000.000
$ 25.000.000
$20.000.000
$ 15.000.000
$ 10.000.000
$ 5.000.000
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Fuente: Telconet

En la tabla se puede notar un incremento paulatino a través de los afios con tendencia
positiva y en lo relacionado a las variaciones tenemos en las observaciones que inicia
con un crecimiento alto, sin embrago en los ultimos meses la tendencia disminuye pero

sin afectar el total del ingreso al afio y poder continuar con una creciente de tendencia.
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Figura 24. Ventas Totales de Enero hasta Diciembre 2016
Ventas Telconet 2016

$30.558.885,35

$14.957.539,72 $ 15.507/990,49

$11.802.336,17

$9.839.289,41 $9.774.970,50 $9.827.826,64
— 9.289.659,45
$8.127.068,88 $9.035.787,16 $9.490.265,52 $8.787.051,03 $ ,
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

==\/entas

Fuente: Telconet

TELCONET S.A., para el 2016 desarrollo una politica para poder establecer sus precios, la cual se hace en base de negociaciones especificas
con el cliente y proveedores que se encuentren vinculados con la operacion y proyectos, es por tanto que para realizar la fijacion de los precios

también se deben tomar en cuenta diversos factores como: tipos de cliente, tipos de servicio, frecuencia, tipos de soluciones de negocios, etc.
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Lineas de Negocios de TELCONET S.A.

Tabla 6. Linea de negocios

Servicio

Descripcién

Internet Dedicado

Servicio para que toda la red LAN de nuestros clientes corporativos

pueda acceder a Internet (servicio con canales 1:1 sin comparticién).

Transmisiéon de

Datos

Servicio para unir mediante Fibra Optica las sucursales y agencias a nivel
local, nacional e internacional de toda la Red WAN de nuestros clientes

corporativos.

Centros de Datos

(Housing)

Alquiler de espacio fisico para los equipos de los clientes dentro del

Centro de Datos de Telconet.

Centros de Datos

(Cloud y Hosting)

Alquiler de espacio virtual (memoria, procesador y almacenamiento)

para nuestros clientes dentro del Centro de Datos de Telconet.

Comunicaciones

Unificadas

Configuraciones y Servicios para que los clientes puedan levantar
comunicacion IP de voz, video, colaboracidon entre sus sucursales vy

agencias, usando la red WAN del cliente).

Seguridad Ldgica

Alquiler de hardware y software sea fisico o en la nube Cloud Computing

gue permite resguardar la red perimetral del cliente.

Video Seguridad

Alquiler de dispositivos de seguridad que usando la red WAN del cliente
permiten dotar de monitoreo, alarma y almacenamiento de las

imagenes).

Certificacion

Digital

Alquiler de firmas digitales que permiten a nuestros clientes contar con
una identificacidon digital que le permite firmar documentos o validar
procesos dentro de las operaciones que realice el cliente con las

diferentes instituciones publicas.

Transito al Internet

para ISP

Proveer servicios para los ISP de conexién directa al Backbone de
internet a través de nuestro POP que forma parte de la red de acceso a
la nube de Internet el cual le permite alcanzar a los proveedores Tierl
gue se encuentran en los diferentes Naps internacionales en los Estados

Unidos.

Fuente: Informacion proporcionada por TELCONET S.A.

Elaborado: Soluciones Contables y Tributaria
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Tabla 7. Productos y Servicios facturados de Enero a Diciembre 2017

PRODUCTOS Y SERVICIOS FACTURADOS 2017

Productos | Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Internet

$5.789.587,75 $6.449.176,42 $5.575.215,88 | $4.303.393,52 | $4.104.076,48 $6.377.511,41 $5.166.169,18 $4.356.588,72 | $3.255.776,63 | $2.342.852,30 | $5.060.891,83 $7.691.324,26 $60.472.564,38
dedicado
Transmisi
on de

$1.771.000,43 $3.072.048,25 $1.558.256,58 | $531.791,07 $1.678.983,43 |$4.099.818,81 | $5.294.953,48 $2.133.538,67 | $1.988.557,58 | $2.508.250,85 | $2.077.863,20 |$1.951.447,21 | $28.666.509,55
datos
MPLS
Internet

$600.894,75 $539.498,18 $488.626,81 $623.087,17 $570.533,36 $2.198.475,38 | $281.029,11 $203.350,00 $404.864,11 $458.760,23 $394.538,68 $29.117,98 $6.792.775,76
WIFI
Cloud

$448.707,10 $404.137,53 $599.969,05 $ 446.475,74 $432.800,07 $2.305.975,54 $194.773,74 $294.260,38 $226.181,59 $429.619,91 273.744,64 $5.647.761,71 $11.704.407,00
Center
IRU $315.256,37 $351.667,96 $449.435,15 $507.325,71 $545.507,30 $1.114.412,12 |- $4.700,50 $10.158,84 $12.272,42 $10.158,84 $1.555.458,34 | $4.876.353,55
Otros $1.357.116,60 $1.606.883,67 $479.137,53 $258.302,78 $2.678.629,36 | $3.468.218,77 | $3.117.560,49 $1.974.778,73 | $3.183.678,25 | $ 1.537.903,29 | $3.690.792,81 | $11.683.776,50 | $35.036.778,78
TOTAL $10.282.563,00 |$12.423.412,01 | $9.150.641,00 | $6.670.376,00 | $10.010.530,00 | $19.564.412,00 | $14.054.486,00 | $8.967.217,00 | $9.069.217,00 | $7.289.659,00 | $11.507.990,00 | $28.558.886,00 | $147.549.389,0

Fuente: Telconet
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Lo observado en la tabla nos da informacion para determinar cual es la preferencia del
usuario en los diversos productos que se ofrece y la aceptacion del mismo de acuerdo a
la temporada en el mes que le corresponda para su adquisicion, los diferentes productos
ofertados representan un ingreso determinado para la empresa ya que no todos tienen el
mismo contenido de necesidad para el usuario por lo cual se lo determina por el
incremento porcentual que va teniendo cada item indicado en la tabla para su estudio a
lo largo del afio 2017.

Ademas los valores observados en su totalidad son representativos para la empresa
que se encuentra en un mercado competitivo y abierto a nuevas alternativas que el
usuario puede tener.

La meta del Departamento Comercial de Telconet para el 2018 es mantener su
facturacion y replicar el ejercicio comercial del afio 2017 en el afio anterior la empresa
llego a una facturacion de 147MM lo cual fue un crecimiento de un 4.6% versus el afio
2016 que la facturacion fue de $146MM.

La meta de la empresa para este afio es crear un plan de retencion de clientes, es
decir evitar al maximo las cancelaciones, y que con esto todo cliente nuevo pueda sumar
e incrementar la facturacién, con esto evitamos la baja de facturacion debido a la
erosion de precios que sufrimos cada afio por la naturaleza del negocio.

La meta en este afio es crecer en la misma proporcion del efecto que tenemos en la
baja de precios en la facturacion esto permitiria mantener la facturacion del 2017.
Adicionalmente nos enfocaremos en captar el sector de pequefias y medianas empresas,
pues sus necesidades en relacion a las telecomunicaciones son inminentes, para ello
debemos ampliar nuestra estructura comercial y de esta forma optimizar la cobertura de
la que TELCONET dispone asi como la capacidad instalada en relacion a los recursos

operativos, técnicos y humanos.
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Facturacion por Sector Econémico 2015 al 2017
Tabla 8. Facturacion de ingresos

) INGRESOS VARIACIONES
Tipo de
Negocio
2015 2016 2017 2016 VS 2015 2017 VS 2016
Comercio $51.580.937 $42.392.398 $27.012.502 -18% -1136%
Gobierno $5.510.341 $22.211.095 $20.128.977 303% -9%
ISP . / $35.961.017 $20.618.936 $ 18.655.273 -43% -10%
Carrier
Educativo $33.182.452 $12.727.680 $ 16.160.508 -62% 27%
Financiero $12.159.065 $17.142.998 $ 15.408.677 41% -10%
Servicios $1.671.751 $9.079.147 $14.277.312 443% 57%
Industria $624.972 $5.977.854 $9.186.473 856% 54%
Cyber $48.612 $5.706.839 $8.963.503 11640% 57%
Personal $1.009.143 $5.372.012 $8.902.334 432% 66%
Telconet $87.950 $5.769.714 $8.853.829 6460% 53%

Fuente: Telconet

Segun lo observado en la Tabla. Tenemos una variedad de servicios que generan
ingresos segun su necesidad y se lo mostro en tres afios para su comparacién, como fue
indicado se trata de diversos servicios que en el tiempo se considera mas que un servicio
sino una necesidad por lo cual en algunos hay disminucion y en otros un incremento
notable, luego se relaciond entre afios para tener una idea clara de la aceptacion segun
los afos.

En importante considerar que las necesidades de los usuarios varian de acuerdo a la
época y la competitividad del momento y esto afecta la decision de adquisicion por ello
se ve resultados muy diferentes entre afios del mismo servicio que se ofrece.

El sector comercio tuvo un decrecimiento del -18% de 2016 al 2015. El sector
gobierno tuvo un aumento del 303% del 2016 vs 2015. En cambio en los afios 2017 vs

2016 hubo un incremento del 27% en el sector educativo.
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Cuadro Compartivo de Ticket Promedio
Tabla 9. Indicador de ingresos y variaciones

VARIACIONES
Mes 2015 2016 2017 2%1061?3/8 2017 VS 2016
NUmero de clientes 2,000 2,100 1,900 5.00% -9.52%
Ingresos $ 141,836,237 $ 146,998,670 $ 147,549,389 3.64% 0.37%
Ticket Promedio $ 70,918 $ 69,999 $ 77,658 -1.30% 10.94%

Fuente: Telconet

Se analizo el valor de ingresos en el 2015, esto lo tomamos como referencia y se
mostrd un incremento de un 4% en el 2016 lo cual es positivo para la empresa aunque
.l incremento no fue notorio, si se presentd mejoria respecto a afios anteriores. En
relacion al afio 2017 versus el afio 2016, se encuentra una variacion de cerca de 1%en
los ingresos, sin duda no se logré un crecimiento mayor debido a la disminucion de
clientes en ese mismo periodo que fue de cerca de 10%.

La evaluacién de los ingresos obtenidos frente al volumen de clientes, lleva a evaluar
el “ticket promedio” o el ingreso medio por cliente, tras lo cual se nota un alto
crecimiento de este concepto en el 2017.

La lectura de este cuadro lleva a suponer que con el ticket promedio obtenido en el
afio 2017 y si se considera el volumen de clientes del afio 2016, los ingresos totales
pudieron haber sido mucho mayores (algo mas de 163°000.000) que porcentualmente
representan 10.9% de incremento en ingresos, frente al 0.37% de crecimiento logrado.

Con esta informacion mostrada y analizada, se puede concluir que tras la evaluacion
de ingresos y los resultados de las encuestas y otros métodos de investigacion, la
empresa no ha podido lograr mejores resultados que la lleven al cumplimiento e incluso
sobre cumplimiento de sus presupuestos debido a inconformidades en el area de soporte
al cliente, es decir, la falta de respuesta inmediata ha provocado pérdida de clientes y
debido a eso no se han obtenido mayores ventas, ni se ha podido aumentar el portafolio
de clientes.

Debido a la problematica presentada, es también necesario analizar los resultados de
indicadores de servicio que maneja la empresa, los mismos son resultados de un estudio
realizado por Telconet a sus clientes en el mes de agosto del afio 2017, los mismos que

se muestran en los siguientes puntos.

55



3.6. Conclusiones de las herramientas aplicadas

Se puede determinar que la empresa se encuentra en una muy buena situacion laboral
dado que cuenta con las herramientas adecuadas y modernas que solicita el mercado en
el que compite y ademas cuenta con un personal calificado que esta dispuesto a cambios
innovadores para el beneficio mutuo.

Los cambios no necesariamente se generan por ingresos sino por mejorar, esto se lo
realiza para que el cliente tenga una mejor opcién de servicio y ademas en el proceso la
empresa crece y se vuelve mucho mas rentable, lo cual para los accionistas es muy
bueno ya que si crecen estaran dispuestos a generar mas inversién y como resultado méas
fuentes de trabajo de tal forma que todos ganan.

Se pudo encontrar que en algunas de las respuestas solo se busca la forma de mejorar
y guerer mas, sin embargo se encontrd que existe el temor al cambio por la tendencia de
creer que mientras mas ofrece la empresa mas labores tendran los empleados, pero esto
es una confusién que seré aclarada en el momento adecuado, ya que esta herramienta lo
que persigue es acortar esos procesos que podian evitarse desde un principio y asi
generar menos labores a todos los departamentos involucrados en el tema del conflicto.

Como un hecho se puede considerar que el departamento de servicio al cliente es una
ventaja y el personal esta calificado, solo queda originar las tareas y la comunicacion
tanto interna como externa, asi se cumplira lo ofrecido por los vendedores y los clientes
tendran lo que buscan sin mayores contratiempos.

Evitar los problemas antes que sucedan, ademas de disminuir los trabajos y aumentar
ventas es lo que el usuario busca obtener en el tiempo ofrecido y con las cualidades
esperadas, para tener un cliente muy satisfecho que recomendara la empresa lo que hara
que crezcan los ingresos esperados, justificando de esta forma el estudio realizado para
la implementacion.

En conclusion, la idea de un nuevo departamento de servicio al cliente llevara a la
empresa a otro nivel de trabajo donde al final se encuentra en una evolucion continua
del cambio positivo hacia nuevos horizontes que podrian llevarlo a nuevos mercados
gue no se esperaban. Sin embargo, estos cambios hay que estudiarlos para ver si la
empresa se encuentra en la adecuada posicion de dirigirlos y ademas implementarlos en

sus procesos de trabajo.
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Capitulo IV
PROPUESTA DE AREA DE SERVICIO AL CLIENTE

4.1. Resumen ejecutivo

La propuesta del estudio es la creacion de un departamento de servicio al cliente para
Telconet, que cuente con lo necesario para la atencién y ademéas poder ofrecer otros
servicios que directa o indirectamente beneficien a la empresa. La competencia es cada
vez mayor y los productos ofertados en el mercado son cada vez mas variados, por lo
que el cliente se merece una buena atencion al momento de atender sus consultas,
pedidos o reclamos, ellos no solo buscan calidad y buenos precios, sino también un
buen servicio al cliente.

Debemos evitar que el cliente sea mal atendido, para que deje de visitar a la
empresa o pueda llegar a hablar mal de la compafiia, y mas bien procurar que reciba un
buen servicio y asi lograr su fidelizacion, esto se lo va a conseguir con la insercién de
un departamento especializado para esta actividad, lo cual ayudard a tener a los
vendedores enfocados en sus ventas y no dedicar su tiempo en otras actividades que no
le suman a su gestion.

Uno de los beneficios que se llegaria a alcanzar es minimizar los tiempos de
respuesta a sus requerimientos/pedidos ya que se gestionarian a la brevedad posible, por
lo que agregaria valor al servicio prestado por la empresa.

Actualmente, los ejecutivos estan recargados con esta duplicidad de funciones
que no les permite concentrase en su meta mensual, por lo que uno de los aspectos
comerciales que tendria mayor crecimiento es la oportunidad de ofrecer nuevos
servicios de la empresa y asi mejorar el indicador de lealtad con el cliente e incrementar
los ingresos, ya que se realizaria la post-venta por medio de encuestas para cliente
especificos y se van a poder cubrir las necesidades de primera mano y de una forma agil
con resultados precisos y concisos.

Los beneficios, es lo que va ayudar a crecer en la facturacién y el portafolio de
servicios ya que se va a conocer todo el portafolio de servicios que se brindan para los

clientes actuales y potenciales de la empresa.



4.2. Estructura ideolégica
Nombre de la empresa: TELCONET S.A.

Industria: Telecomunicaciones

Modelo de negocio

Telconet S.A., es una empresa formada en Ecuador que cuenta con muchos afios de
experiencia en el mercado de Internet, brindando Servicios de ISP y Servicios
Portadores, todos estos servicios brindados bajos estrictos parametros de disponibilidad
y eficiencia con la que cuenta nuestra red. Es de publico y notorio conocimiento que
Telconet S. A. es la empresa lider en la transmision de datos a través de Fibra Optica en
el Ecuador, prueba de ello es el posicionamiento de todas sus filiales a lo largo y ancho
del pais; esta situacion obliga y permite que el siguiente logro a alcanzar sea convertirse
en una multinacional, cuyo principal objetivo se enfoca en revolucionar el mercado
regional con la presencia global de la empresa, rebasando las fronteras que actualmente

la limitan.

En el esquema comercial de TELCONET ademas se incluyen:
e Proveer un servicio de acceso a internet a través de fibra Optica directamente a
USA.
e Mantener un esquema totalmente redundante mediante un backup satelital.
e Ofrecer un servicio de internet de un solo tipo, es decir no existen niveles de
servicio diferentes entre los clientes, todos cuentan con el ancho de banda contratado
garantizado en todo momento.
e Es el Gnico proveedor en Ecuador que cuenta con un Backbone de Fibra Optica
implementado, el primero en Sudamérica funcionando, que constituye basicamente una
red metropolitana propia de TELCONET. Consta de 22 nodos en Guayaquil, 16 en
Quito y, creciendo de acuerdo a las necesidades de los clientes.
¢ Maneja un esquema de respuesta a fallas del Backbone de fibra a través de enlaces
de microonda.
e Tiene 22 afios de experiencia en el mercado, siendo un pionero en los servicios de
Telecomunicaciones, lo que garantiza su experiencia y evidencia su vanguardismo

tecnologico.
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e Cuenta con telepuertos en siete ciudades del pais ademas de nodos adicionales en
Guayas y Los Rios, esto ofrece la mejor cobertura disponible actualmente.

e Estd en proceso de certificacion de calidad ISO 9001, ISO Seguridad de la
informacién 27001, ISO continuidad del negocio 22301.

e Tiene los precios mas competitivos del mercado ya que se basa en una solida

arquitectura propia y la mejor tecnologia.

El portafolio de productos de Telconet S.A., asi como el de las empresas
relacionadas se subdivide en dos categorias: CAT I (Internet, Datos y Relacionados) y
CAT Il (Business Solutions).

CATEGORIA | (CAT 1): La Categoria I incluye los siguientes productos:
* Internet

» Datos MPLS

*  VSAT (enlaces satelitales)

*  Clear Channel

»  Fibra Obscura

* IRUs

* IP Publica, Fija

»  Cross Conexion (menos Data Center)

CATEGORIA Il (CAT I1): La Categoria Il incluye los siguientes productos:
«  Seguridad Electrénica

» Seguridad Légica

»  Security Data

« Cableado Estructurado

»  Networking

«  Comunicaciones Unificadas
* NetVoice

« Data Center

+ Digitalizacion

e Wifi

* NetLife
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Los niveles de servicio de TELCONET son:

Medio

* Red de Microondas STM1 hasta Aguas Verdes - Pert (PdP de
Telefonica de Per() Red Propiedad de TELCONET.

* Red Fibra Optica desde Aguas Verdes — Lurin (PdP de
Emergia) (1 STM1 Arrendado a Emergia por TELCONET).

* Red de Fibra Optica Internacional de cable submarino de
Emergia (Anillo SDH): Lurin — Boca Raton (1 STM1
Arrendado a Emergia por TELCONET).

* Acceso a Internet Comercial y desagregacion de canales E1s
transparentes para Transmision de Datos ( NAP DE LAS
AMERICAS ) : 1 STM1 de Telefdnica de Espafia, enlace 1
STM1 arrendado por TELCONET

Cobertura

Disponibilidad

* Peru, Chile, Brasil, Argentina, Guatemala y Estados Unidos (
PdPs de Emergia )

* Otros paises segun estudio de factibilidad.

*99.9%

Latencia Internet

* 120ms maximo entre el enrutador nuestro y cualquier
enrutador del Emergia en el NAP DE LAS AMERICAS,
MIAMI, FLA en los Estados Unidos de América

Interfaces Internet | Ethernet
Network Operation [* 24x7x365
Center en Ecuador

Protocolos * IPV4 , IPV6
Interfaces

Transmisién de

Datos * Ethernet




TELCONET S.A., conoce las necesidades de los usuarios por lo que debe de
implementar el departamento de servicio al cliente para asi tener de primera mano lo

que el cliente requiere y poder solventar en el menor tiempo posible sus requerimientos.

Misidon: “Buscar la excelencia en la provision de la comunicacion de datos, a través del
uso de la mejor tecnologia disponible y la preparacion continua de nuestros recursos

humanos, en beneficio de la comunidad, cliente y empresa”.

Vision: “Ser la mejor alternativa e integrar al Ecuador a través de la provision de
servicios de comunicacion de video, voz y datos; siguiendo estdndares internacionales

de calidad y usando la mejor y mas moderna tecnologia en telecomunicaciones”.

Politica de Calidad: “Proveer Servicios de Telecomunicaciones con un sistema de
Gestion de Calidad transparente, basado en la prevencion, comprometidos con el

mejoramiento continuo para maximizar la satisfaccién de cada cliente”.

Politica de Seguridad: “Proveer Servicios de telecomunicaciones con un sistema de
gestion de Seguridad de la informacion, basado en la prevencion y enfocado en
minimizar el riego de incidentes que atenten contra la confidencialidad, integridad y

disponibilidad de Telconet”.

Competitividad: “Solo los grandes operadores como Telconet pueden asumir con usted
el compromiso de proporcionarle acceso a una potente red y servicios gestionados con

conexiones en mas de tres mil puntos de presencia en todo el Ecuador”.

Ventajas Competitivas
e Infraestructura Propia
e Capacidad de crecimiento
e Experiencia en el mercado
e Cobertura con diferentes soluciones Tecnoldgicas
e El personal mas calificado y profesional del Sector.

e Alta capacidad de financiamiento con recursos propios.
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Valores corporativos

Transparencia: La transparencia es un valor empresarial, en las organizaciones
posibilita la apertura, genera confianza y, ademas, facilita la rendicion de cuentas a sus
grupos de interés

Mejora Continua: Es un proceso de buscar continuamente la excelencia.

Compromiso: Es una profunda y amplia conexion hacia la organizacién para conseguir
las metas.

Prevencion: Es disponer las acciones respectivas para aminorar un riesgo de que ocurra

un dafo o falla.

4.3. Beneficios de la propuesta

Bajo todos los pardmetros que se establecen en el desarrollo de un plan de

implementacion del departamento de servicio, se estableceran los siguientes beneficios:

e Fortalecer el vinculo con el cliente y con esto hacer que este prefiera a la empresa
por encima de otras.

e Establecer relaciones de largo plazo con los clientes. Esto permite que la empresa
mantenga clientes fieles y rubros de ingresos de cierta forma permanentes.

e Conocer lo que para cada cliente es importante en particular y atender sus
necesidades en pro del sostenimiento econémico de la empresa.

e Mejorar la calidad de los procesos internos de la empresa para poder cumplir con los
requerimientos del cliente.

e Las politicas de calidad en el servicio al cliente pueden ser una estrategia de
promocién de ventas tan efectivas como la publicidad.

e Se promueve la calidad del trabajo y el compromiso de los empleados.

e La lealtad del cliente impulsa los ingresos de la empresa y se relaciona con las
utilidades que se perciben de la actividad econdémica.

e Se genera una ventaja competitiva frente a la competencia de la empresa.

¢ Incremento de la ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite, entre otras cosas,
fijas precios mas altos que las competencia).

e Ventas mas frecuente, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes,
usuarios o consumidores.

e Mas clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca-a-boca, la referencia

de los clientes satisfechos.
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4.4. Estudio de la competencia en factores de servicio al cliente

Una vez evaluados los ingresos, la evolucion del nimero de clientes y los resultados de

un estudio de niveles de servicio al cliente de Telconet, es también necesario conocer a

los méas cercanos competidores y que tipo de actividades en términos comerciales

realizan. Los puntos mas importantes de cada que se relacionan a este trabajo se

encuentran resumidos en la siguiente tabla:

Tabla 10. Comparativo de competidores en el sector de IPS

Caracteristicas Claro Telefénica CNT Tv Cable Punto Net | Telconet
Procedencia Internacional | Internacional | Local Local Local Local
Telecomunic | Telecomunic | Telecomun | Telecomuni | Telecomun .
. . . L . . Telecomunica
Grupo relacionado aciones aciones icaciones | caciones icaciones | .0 o
Percepcion de . . .
calidad Alta Alta Media Media Baja Alta
Cobertura Nacional Nacional Nacional Nacional Nacional Nacional
Segmento de | Mediana Mediana Mediana | Mediana Mediana | Mediana
clientes Grandes Grandes Grandes |Pymes Pymes Grandes
. . . . . Media
N . Alta calidad | Alta Calidad | Precio bajo | Alta calidad | ~_,. 04 _| Ata calidad —
Posicionamiento - Precio | —Precio —Calidad - Precio Precio Alto precio
medio medio media medio . p
medio
Volantes, Vo'? ntes, Vallas,
Cuft Volantes, - Cufias, ~
uias, Cufias Pagina Vallas Cunfas,
. o Vallas, L web y R Péagina Péagina web y
Medios publicitarios A Pagina web Pagina X
Pagina web redes web y redes sociales
y redes ; weby
y redes : sociales redes
. sociales redes ;
sociales - sociales
sociales
Servicio al cliente Si Si Si Virtual No No
Fuente: Telconet
El mercado empresarial al cual Telconet tiene como grupo objetivo, ha tenido en

términos generales un crecimiento sostenido en la década del 2005 al 2015, debido a

que las economias de las empresas también crecio, por lo que muchos sectores

econdmicos lograron expender sus operaciones y tener una cobertura nacional para sus

productos y servicios; si se revisa el ultimo quinquenio entre el 2010 y el 2015, ocurre

una corriente de ligero decremento del mercado empresarial como demandante del

servicio debido a que muchas industrias se mantuvieron y no crecieron, pero en el

mismo quinguenio en cambio la empresas estatales crecieron con el nivel de demanda

de los servicios.
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La evolucion de la economia ecuatoriana con un estado en crecimiento, apoyada por
la transparencia en las contrataciones publicas mediante el Portal de Compras Publicas,
ha ocasionado que determinados proyectos los haya ganado Telconet y se esté
incursionado poco a poco en esa demanda de servicios de parte del Estado hacia la
empresa.

Sin embargo, durante el 2016 se presenta un panorama de comportamiento un poco
distinto, la situacion economica del pais con la baja internacional en precios del
petrdleo, el terremoto del 16 de Abril, y las medidas tributarias que se debieron tomar
por ese hecho, ocasionaron un decrecimiento de la economia y, por lo tanto, algunas
industrias sufrieron un impacto importante, en Telecomunicaciones dos aspectos
fundamentales: la fuerte erosién de precios y la baja en ventas hacia los clientes en los
dos sectores privado ( la contraccién del mercado y situacion les obligo a disminuir sus
planes de crecimiento y la contraccién del sector publico con ausencia de proyectos por
la falta de recursos y presupuestos para financiarlos).

El comportamiento del mercado en el que compite Telconet se distribuye de la

siguiente forma segun se indica en la Tabla 11:

Tabla 11. Mercado Corporativo

Mercado Corporativo
Proveedor
(Datos + Internet) %
CNT 30%
TELCONET 20%
CLARO 15%
TELEFONICA 15%
PUNTONET 10
LEVEL 3 5%
OTROS 5%

Fuente: Informacién proporcionada por TELCONET S.A.

Elaborado: Las autoras

Adicionalmente al ser un operador no dominante, la posicion de la empresa no
permite influir dentro de los precios de mercado, por lo que es importante tomar en
cuenta que los precios del mercado no los coloca ni el dominante ni los primeros en la

posicién, los precios del mercado los colocan los operadores mas pequefios aquellos que
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estan compartiendo ese 5% de la industria, ya que ellos por el temor de seguir perdiendo
participacion, o del riesgo de ser comprados, bajan el precio muchas veces a precios
por debajo de costos o con margenes minimos que solo les permite cubrir su operacion.
Los siguientes puntos de este trabajo estan dirigidos a mostrar las estrategias y
acciones que se deben realizar en la implementacién del departamento del servicio al

cliente para la compafiia Telconet.

4.5. Estrategias corporativas de servicio al cliente

La siguiente tabla muestra de manera global las actividades que se realizaron previo a la
propuesta de implementacion del area de servicio al cliente, segun lo cual se marca un
estudio o evaluacion previo y luego se mostraran las acciones que conlleva la

implementacion:

Figura 25. Analisis de la situacién de la empresa frente al servicio al cliente

Auditoria de
Servicio al
Cliente

Identificacion de

Problemas

Analisis de
Probemasy
Causas

Plan de

implementacion

Elaborado por: Las autoras
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4.5.1. Disefo de un modelo de servicio al cliente.

Crear una cultura de servicio implica una metodologia disciplinada: un proceso a largo

plazo, con una secuencia estructurada de intervenciones que mantengan a todos activos

y enfocados. Se crea por lo tanto, una propuesta de valor definiendo estandares y

procesos para incrementar la lealtad de los clientes, soportar el crecimiento de la

organizacion y mejorar el desemperio.

El disefio de un modelo de servicio al cliente debe cumplir con una serie de

actividades encaminadas a disefiarlo e implementarlo, como por ejemplo:

Crear una base de datos de los clientes actuales de la empresa, determinando sus
caracteristicas, necesidades y volimenes de compra. De esta manera se va a
reconocer la participacion de cada cliente en los ingresos de la empresa y se enfocan

las politicas de servicio priorizando los clientes.

Caracterizar a los clientes, para definir de forma objetiva el nivel de servicio a
ofrecer a los clientes. Es necesario clasificar a estos en grupos de acuerdo con sus
caracteristicas, deseos y posibilidades, de forma que se pueda garantizar el nivel de

servicio que cada cliente demanda.

Identificar y clasificar las necesidades del cliente, con esto se pretende establecer las
dificultades o debilidades que actualmente se presenta con la atencidn al cliente. No
todos los clientes son iguales, no todos generan la misma contribucién ni tienen las
mismas expectativas. Pero mas importante aln, pretender atender a todos los
clientes por igual puede crear expectativas de atencion que en la practica no estara

en capacidad de cumplir

Establecer indicadores de medicion: Es necesario que se indiquen cuales van a ser
los indicadores que debe manejar este departamento, para poder medir
posteriormente el porcentaje de cumplimiento:

Actualmente la empresa no cuenta con un call center y se necesita conocer las

diversas inquietudes que giran al entorno del cliente para poder realizar cambios.
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Los resultados se los medira de acuerdo a los siguientes parametros:
e Métricas de Volumenes
e Métricas de Tiempos
e Factores/indicadores de eficiencia
Metricas de Volumenes
A= Llamadas recibidas
Se tiene un registro de un 20% de llamadas que el usuario se comunico para presentar
algun tipo de inquietud o reclamos.
B= Llamadas contestadas
En el 70% de las llamadas, se logré una comunicacion con el usuario para transmitir |
informacion de la empresa.
C= Llamadas rechazadas

El 10% no se logré una comunicacién por diferentes motivos que lo interrumpio

Métricas de Tiempo

Timbrado Llamada Proceso

Promedio 20 segundos Duracion de 35 segundos De 40 segundos

Un promedio nos indicd que el 70% de las personas que se llamo contesto a los 15
segundos, un grupo de 20% contestd a los 6 segundos y un 10% contestd

inmediatamente.

Factores/indicadores de eficiencia

Se lo determina de la siguiente forma:

Nivel de Servicio

El personal se encuentra calificado para una comunicacion directa con el usuario lo cual
representd que un 80% respondiera favorablemente a las preguntas realizadas durante

un tiempo promedio de 20 segundos.
Porcentaje de abandono

Si existe un porcentaje relativo de un 10% donde no se tiene un resultado de respuesta,

ya sea por diferentes motivos como lo son técnicos, de tiempo o cultura.
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Nivel de atencion

Las preguntas realizadas son cortas y directas con el fin de que el usuario preste la

mayor atencion posible a las preguntas. Lo cual nos ayuda a tener un gran porcentaje de

atencion, ya que las respuestas dadas son efectivas para su utilizacion.

Disefiar la organizacion para brindar el servicio al cliente. Si quiere trabajar con estos

nuevos enfoques de direccidn, entonces se necesita primero proyectar la estrategia de la

Figura 26. Niveles de atencion

Elaborado por: Las autoras

organizacion. Para esto la empresa debe plantearse los siguientes cuestionarios:

Tabla 12. Contenido de la organizacion para brindar el servicio al cliente

Interroganta Definiciones a lograr
J Estamos Caracteristicas de la cultura de la organizacidn para enfrentar
preparados? un servicio al cliente superior

Mecesidades de capacitacitn

2., Para quién?

« Caracterizacién de los grupos de clientes
- Caracterizticas de la atencién a dar a cada grupo
- Sistema de informacion y orientacion al cliente

3.0 Qué? - Contenido del servicio gue se brinda
- Caracteristicas
* Procedimientos para el cliente solicitar el servicio
o
4.¢ Coma’ * Procedimientos (tecnologia) para brindar @l sarvicio
5. Quién? - Personal que se encarga de brindar el servicio: cantidad,
& ) funciones, caracteristicas, estética, ética y calificacion.
6.; Cusnto? - Estructura organizativa

- Magnitud de los parametros relevantes del servicio

7.5 Coando?

* Duracién de los ciclos de respuesta y de ejecucibn del
sarvicio

» Relacién de medics a utilizar (equipos, utensilios, mobiliano,

] ?
B. ¢ Con qué? dispositivos, instalaciones, medios téonicos v otros).
) - Lugar para brindar el servicio. Su localizacién v disposicion
7
9. ;Dénde? en planta.
 Definir sdlo tareas vy acciones que agreguen valor al servicio
10. ; Por qué? al diente.

« Dbjetivos y metas del servicio al cliente.

Fuente: GOMEZ ACOSTA, Martha. ACEVEDO SUAREZ, José y GONZALES GONZALES,

Roberto. Disefio del servicio al cliente, 2004.

68




4.6. Estructura del departamento de Servicio al cliente

Se ha analizado la siguiente estructura departamental que estaria alineada a satisfacer las
necesidades de los clientes. Actualmente no se cuenta con el respaldo de esta area
orientada al cliente y Unicamente tienen la opcion de recurrir al departamento comercial,
quedando a la espera de una respuesta sin fecha.

La estructura para la prestacion de servicios no es el Gnico elemento que se quiere
rastrear, por eso los resultados de este trabajo sugieren que la estrategia de la empresa es
la que moldea el tipo de estructura, el tipo de servicio, los recursos empleados, los
mercados en los que compite, el tipo de personal a contratar, los modelos de liderazgos
y los objetivos organizacionales, asi que la estructura debe responder de manera
dindmica a todas estas variables para alinearlas y darles soporte dentro de la realidad de
la empresa.

La Estructura de servicio al cliente estaria conformada por 5 personas, para lo cual se
debe desarrollar un plan cuyo principal objetivo es enfocarse en el cliente, lo que
conlleva un permanente seguimiento de requerimientos, demandas de servicio, control

de contratos en lo referente a vigencia y renovaciones o licitaciones a las que se diera.

Figura 27. Estructura del departamento de Servicios al cliente

COMPETENCIAS

Predisposicidon en la prestacidn
del servicio, facilidad de palabra
para dejar claro todas las dudas
de los usuarios, debe ser una
persona de buena presencia.

REQUISITOS

Se requiere de personas
con un nivel de estudio
universitario como base

CARGO
para que ocupe el o los

5 Ejecutivo /a
para el
desarrollo de
Servicio al
cliente de la
empresa
Telconet S.A.

puestos de trabajo, se
considerd ademas a
personas con
conocimientos en
comunicacion social,
administraciéon y mercadeo,
asi como de experiencia en
servicio al cliente, manejo
de office y otras
aplicaciones.

Elaborado por: Las autoras
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Al tener la gestion del cliente como un proceso integral, la empresa esta en la capacidad
de administrar y sobre todo cumplir las promesas que se le hacen al cliente; este proceso
inicia desde la etapa de la preventa en la que la asesoria a los cliente potenciales es la
actividad mas relevante y es la estable condiciones del servicio que se tendran que
sostener en las siguientes etapas. Una vez se concreta la venta se procede a la
instalacion y activacion del servicio y finalizando esta etapa el cliente se entrega a los
procesos de posventa en los que se conserva la relacion durante todo el tiempo que el
cliente mantenga los servicios; en el area de Gestion.

Es importante mencionar que las métricas para entender el estado de la empresa en
términos del servicio pasaron de elementos transaccionales como cantidad de clientes
atendidos o servicios instalados, a nivel de satisfaccion del cliente medido a través de
todo el proceso de preventa, venta y postventa, es decir, a través de toda la promesa de
Servicios.

A continuacién mostramos un organigrama propuesto para el departamento de
servicio al cliente que dependera directamente del area comercial (ventas); actualmente,

son los vendedores que suplen de primera mano las necesidades del cliente.

Figura 28. Organigrama del departamento de servicio al cliente propuesto

Junta General de Accionistas

/]

Presidente

Gerente de comercializacion

Ventas

Dpto Servicio al
cliente

Elaborado por: Las autoras
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4.7. Funciones del departamento

Cargo

5 Ejecutivo/a para
un departamento
de Servicios al
Cliente para
Telconet S.A.

Tabla 13. Cargos ejecutivos

Requisitos

Se requiere de personas
con un nivel de estudio
universitario como base
para que ocupe el o los
puestos de trabajo, se
considerara ademas a
personas con
conocimientos en
comunicacion social,
administracion y
mercadeo, asi como de
experiencia en servicio
al cliente, manejo de
office y otras
aplicaciones.

Competencias

Predisposicién en la
prestacion del servicio,
facilidad de palabra
para dejar claro todas
las dudas de los
usuarios, debe ser una
persona de buena
presencia.

Funciones

Se encargaran de crear
una relacion directa entre
la empresa y los clientes,

por lo que es necesario

brindar un servicio
eficiente, con amabilidad y
cumpliendo todos sus
requerimientos.

Liderazgo continuo,
resolucion de
problemas, mas el
trabajo a presion algo
fortalece la
responsabilidad de los
trabajadores en el
desarrollo de sus
actividades.

Su servicio debera
prestarse tanto en persona,
como por Vvia telefénica.

Seguimiento a las
actividades que se llevan a
cabo, con la finalidad de
asegurar de que el cliente
se sienta satisfecho con el
servicio

El compafierismo y el
trabajo en equipo es
indispensable, ademas
de las ganas por
aprender nuevas
actividades.

Deberan ser capaces de
llevar a cabo campafias
promocionales

Asi como deberan estar
prestos a cumplir con
cualquier otra actividad
gue se requiera por parte
de los altos mandos,
gerentes o cordinadores de
Telconet S.A.

Fuente: Telconet
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4.8. Recursos necesarios
Tabla 14. Presupuestos

PRESUPUESTO REFERENCIAL ANUAL PARA LA IMPLEMENTACION DEL DEPARTAMENTO DE SERVICIO AL CLIENTE

SUELDO TOTAL DECIMO DECIMO TOTAL TOTAL TOTAL

CARGO FUNCIONARIOS BASE MES 3 4 VACACIONES SUELDO BENEFICIOS ANUAL

COORDINADOR/A 1 $ 1.500 $ 1.500 $ 354 $1.500 $ 750 $ 18.000 $ 2.604 $20.604

EJECUTIVO/A 4 $ 600 $ 2.400 $1.416 $ 2.400 $ 300 $ 28.000 $4.116 $32.916

$53.520
Equipamiento Cantidad P. Unitario P. Total

Impresoras M.F. 1 $1.200 $1.200
Computadoras 4 $ 900 $ 3.600
Estaciones de trabajo 3 S 800 S 2.400
Escritorio 1 $ 900 $ 900
Archivadores 4 $ 150 S 600
Sillas 8 $120 S 960
Counter 1 $1.200 $1.200
Teléfonos 5 S 90 S 450
Servicios Basicos 12 $ 150 $1.800
Suministros 12 $120 $1.440
S 14.550

TOTAL PRESUPUESTO DEL 1ER ANO $68.070,00

Elaborado por: Las autoras
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4.9. Objetivos del departamento a mediano plazo

o Establecer los pasos a seguir para la instauracion del Departamento del Servicio al
Cliente para la empresa Telconet S.A.

o Definir los procesos de atencion al cliente a ponerse en marcha en el
departamento a instaurarse.

o Gestionar la implementacion de un plan de formacion direccionado al personal del
nuevo departamento se servicio al cliente para dar a conocer las directrices que
deberan considerar para el desarrollo de los procesos internos.

o Darle solucidn a todos los problemas presentados a los usuarios eficientemente.

o Ofrecer el servicio y productos en el tiempo pactado.

o Informar adecuadamente a los usuarios.

o Prever que los empleados generen confianza en los usuarios.

Diagramacion de Servicio al cliente

Figura 29. Diagramacion de Servicio al cliente

telc..gafﬁ)

@-

Fuente: Telconet
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4.10. Evaluacion financiera de la propuesta

En este aspecto, para promover la aceptacion de esta propuesta a los directivos, se debe
estimar el valor de ingresos que pudo haber obtenido Telconet en el afio 2017, esta

estimacion se hace bajo los siguientes supuestos para el afio 2017:

La falta de un mejor manejo en la atencion y soporte a los usuarios de la compafiia,
provoco una disminucion o retiro de clientes de 2.100 en el afio 2016 a 2.000 al 2017,

una caida de 9.52% de clientes.

El ticket promedio (venta promedio por cliente) aumento de $69.999 en el 2016 a
$77.658 en el 2017, esto indica que crecid en 10.94%.

Los clientes que se retiraron en el 2017 lo hicieron por falta de una atencion mas
oportuna y por desatencion del personal de ventas, segun se reportd al momento de

finalizar sus respectivos contratos.

El ticket promedio aumento en el 2017 debido a que la empresa propuso mas
descuentos y ofertas por contratacion de servicios con el fin de captar clientes, pero no
se logro ese objetivo, aunque si se mejord la compra promedio por cada uno de ellos,

esto se puede revisar en la tabla 10 del trabajo.

De haber mantenido el mismo volumen de clientes para el afio 2017 de 2.100 y con
el nuevo monto de ticket promedio de $77.658 que se alcanzd ese afio, el valor de

ingresos por ventas pudo alcanzar la cifra de $163°081.800.

El valor en ventas de mas de 160MM, supone un crecimiento de 10,94% frente al
0.37% que realmente se dio para el 2017, frente a un gasto de $68.070 que pudo

representar el gasto en la implementacion del Departamento en este mismo afio.

La siguiente tabla resume los valores del afio 2017 frente al afio 2016, en la misma se
muestran los pesos de cada cuenta con respecto a los ingresos en cada afio para tener

una base de ponderacion en los supuestos que se van a reflejar en valores del afio 2017:
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Tabla No. 15

Estimacion financiera para el afio 2018

Con la implementacién del C.A.C

2017 2018 Peso Variacion

Ingresos por ventas $ 147,549,389 $ 163,081,800 100.00% 10.94%
Costo de ventas -$ 98,645,597 -$ 109,029,944 -66.86% 3.26%
Utilidad bruta $ 48,903,792 $ 54,051,856 33.14% 30.53%
Gastos de administracion y ventas -$ 32,788,727 -$ 36,308,441 -22.26% -0.66%
Otros gastos (ingresos) -$1,078,703 -$ 1,192,257 -0.73% -106.80%
Utilidad operacional $ 15,036,362 $16,551,158 10.15% -26.06%
Gastos financieros -$4,727,118 -$ 5,224,738 -3.20% 11.18%
Utilidad antes de impuesto a la renta $10,309,244 $11,326,420 6.95% -35.96%
Impuesto a la renta -$ 3,268,177 -$ 3,596,138 -2.21% 94.31%
Utilidad neta del afio $ 7,041,067 $7,730,282 4.74% -51.19%
v

Otros resultados integrales

(Perdidas) Ganancias actuariales (5512,76) (5512,76) -0.31% -3120.55%
Resultado integral del afio $ 6,528,304 $7,217,519 4.43% -54.47%

Fuente: Telconet S.A.
Elaborado por: Las autoras

Nota: Los ingresos del 2017 con la implementacion del CAC se basan en un célculo de 2.100 clientes con un promedio de compra de $77.658. Los gastos de administracion y
ventas incluyen el porcentaje de 22.22% que se pondero en el afio 2017 real y también el gasto en implementacion del area de CAC estimado en $68.070
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En la tabla mostrada se debe destacar que si se hubiera mantenido el nimero de clientes
del afio 2016 de 2.100, y con el promedio de compra de cada uno, se pudo haber crecido
en $15°532.411 o 10.94%, lo cual justifica ampliamente el gasto de $68.070 que
conlleva la creacién de esta area dedicada 100% del tiempo a ser un soporte para los
usuarios. También se justifica el gasto de implementacion por el crecimiento de la
utilidad neta de $689.215, que significa 10.56% frente a lo que se obtuvo en el 2017
real. Pese a que frente al 2016 la utilidad decae en cerca de 55%, la puesta en marcha de

esta funcion de soporte, sin duda hubiera ayudado a que sea menor la disminucion.

4.11 Analisis financiero
a) Estados financieros
En la Tabla No.16 se presenta el flujo de caja operacional y la utilidad neta de la
empresa a implementarse para la proyeccion a un afio de vida util del proyecto, todos
los saldos son positivos. Teniendo la utilidad neta para el primer afio de $689.215,00. El
flujo de efectivo para el primer afio, se tiene una cantidad de $689.215,00.
Tabla No. 16. Flujo de Caja

DETALLE Afo 0 Afo 1
Ingresos por Ventas $ 15.532.411,00
Pago a proveedores y mano de obra S 10.384.347,00
Utilidad Bruta $ 5.148.064,00
Pago de Gastos de Administracion y Ventas S 3.519.714,00
Pago de Otros Gastos S 113.554,00
Utilidad Operacional S 1.514.796,00
Pago de Gastos Financieros S 497.620,00
Utilidad antes de Impuesto a la Renta S 1.017.176,00
22% Impuesto a la Renta $  327.961,00
Utilidad Neta del Periodo S 689.215,00
Pérdida (Ganancia) Actuariales S -
Inversidn del Departamento de Atencién a Cliente  $ (68.070,00) $  689.215,00
FLUJO NETO DE EFECTIVO $(68.070,00) S 689.215,00
Afo 0 Afio 1 (2017)
TIR 913%
TMAR 14%

PR

Menos de 1 aio

Elaborado: Las autoras
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Con un Valor Actual Neto (VAN) calculado al catorce por ciento, que constituye la
Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR) en el Ecuador para el segmento de las
empresas de Telecomunicaciones (CFN, 2018), se obtiene un VAN superior a cero
equivalente a US$ 536.505 por lo que se demuestra que el proyecto es rentable y viable

desde el punto de vista financiero, para los accionistas de la empresa.

Evaluacién integral del proyecto

a) Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) ayuda a la toma de decisiones: primero, comprobando
si el negocio es ejecutable; y segundo, contrastando informacion entre qué inversion es
mejor que otro en términos absolutos; por tanto, por este medio se determinara si es

factible o no realizar la propuesta.

En el caso de la instalacion de la empresa, el VAN del proyecto nos da $ 536.504,56
como saldo positivo (Ver Tabla No. 16), por lo cual se recomienda su implementacion.

b) Tasa interna de retorno (TIR)

La TIR es un indicador que es mejor utilizado para valorar un rendimiento de una
propuesta. Para esta propuesta, la tasa interna de retorno es de 913%, (Ver tabla No.
16), el valor TIR da un valor superior, con lo cual se justifican las inversiones en la

implementacion de la propuesta.

¢) Recuperacion de Capital

La inversion de la recuperaria en menos de un afio, y la rentabilidad de la empresa se
incrementaria considerablemente por cuanto la TIR resulta superior al 100%, (Ver tabla
No. 16).
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CONCLUSIONES

La propuesta de creacion de un departamento de Servicios al Cliente en Telconet S.A
(Guayaquil) se realiza con la finalidad de contribuir al mejoramiento del servicio que
actualmente se brinda. Se presentan deficiencias en la atencién al no conocer la razén

de ser de la empresa, fidelizar a los clientes y convertirlos en sus socios estratégicos

En términos de gastos, la inversion supone un monto de $68.070 en su primer afio de
funcionamiento, lo cual se compensa con la mejora en la tasa de retencion de clientes,
pues como se analizo, el valor de compra promedio actual es mayor, pero con un menor

ndmero de clientes.

La empresa presenta mayores problemas en sus operaciones, pues se detalla que la
utilidad decrece 58.82% en el 2017, pese a un ligero aumento de las ventas de 0.37%,
esto se da principalmente por el hecho de no haber crecido en un mayor porcentaje en
ventas y por la pérdida de “Otros ingresos” que se percibieron en el 2016 y no en el

2017.

Si se hubiera mantenido el nimero de clientes del afio 2016 de 2.100, y con el promedio
de compra de cada uno, se pudo haber crecido en $15°532.411 o0 10.94%, en cuanto a la
utilidad neta, el aumento pudo ser de $689.215, que significa 10.56% frente a lo que se

obtuvo en el 2017 real.

Este proyecto esta encaminado a presentar una solucion que aporte a la mejora de los
ingresos mediante la mejora en el servicio, claramente no es la solucion total, puesto
que para retomar y superar el monto de utilidad neta del afio 2016, deben ponerse en
practica otras acciones, asi lo demuestra los indices financieros de la propuesta donde el
TIR es superior al 100% y el VAN resulta de $ 536.504,56 y su tiempo de recuperacion
es menos de 1 afio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda tomar en consideracion los resultados obtenidos de la investigacion
llevada a cabo, lo que permitird que se trate de solucionar los aspectos que segun los

encuestados consideran esencial cambiar o mejorar dentro de la empresa Telconet S.A.

Sera importante que para poder obtener los mejores resultados del proyecto llevado a
cabo sobre la implementacidn del departamento del servicio al cliente a instaurarse en la
empresa Telconet S.A. se tomen en consideracion los puntos planteados dentro de la
propuesta. Se recomienda el hacer un continuo seguimiento a las actividades que se
Ilevaran a cabo en el departamento de servicio al cliente a establecerse en la propuesta.
Los indicadores propuestos al inicio de este proyecto sin duda pueden verse
modificados con los requerimientos de los clientes y del mercado en general. Se
recomienda que la empresa Telconet S.A. desarrolle futuras promociones publicitarias
dando a conocer su nuevo departamento de servicio al cliente que le permitird

posicionarse de mejor manera en el mercado.

En el trabajo se reviso las practicas que a nivel de servicio al cliente realizan empresas
competidoras, en la misma se puede observar que las empresas similares, poseen esta
funcién a través del manejo de un departamento especializado, que puede ser de la
misma empresa 0 mediante servicios contratados, es recomendable entonces que
Telconet, no descuide esos aspectos que si esta aprovechando su competencia en afan

de brindar un mejor servicio y mantener un mayor contacto con sus clientes.

Segun lo explicado en varios aspectos del trabajo, es necesario que se libere a los
vendedores de la responsabilidad total de la gestion de servicio y soporte a los clientes,
puesto que esto lleva a que no dediquen el 100% de su tiempo a la busqueda, atencion y
captacion de clientes, de esta manera también se puede lograr una mejora en los
ingresos.  Las estrategias corporativas de muchas empresas en el mundo estan
orientandose a la maxima eficiencia en el servicio al cliente, mas aun en las empresas
relacionadas a la tecnologia, que generan bienes o servicios, por lo cual Telconet no
debe descuidar esos aspectos que sin duda fidelizan clientes y ayudan a maximizar la

rentabilidad.
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ANEXO
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Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Entrevista realizada al Ing. Francisco Villacreses Pesantes, Director Comercial Grupo Empresarial Telconet

1. ¢Atencion al Cliente ¢ Qué significa para Usted?

2. (Cree en la afirmacion de que “el cliente es el rey”? qué significa esto.

3. ¢Por qué cree que es adecuada la funcién de servicio al cliente?

4. ¢Considera usted que Telconet debe contar con un departamento especializado

en estas funciones?

5. ¢Por qué en la estructura actual de la empresa no existe este departamento?

6. ¢Qué importancia tiene el concepto de servicio al cliente dentro de la estrategia

corporativa?

7. ¢Esta considerando la empresa a corto 0 mediano plazo la implementacién de un

dpto. de servicio al cliente? ;0 de algln cargo o cargos que realicen esta gestion?

8. ¢Cual es el fin del nuevo departamento de la empresa?

9. ¢Puede medir el grado de satisfaccién de los usuarios del servicio?

10. ¢ Los procesos son adecuados o necesitan redefinirse?

Anexo 1: Entrevista realizada al Ing. Francisco Villacreses Pesantes, Director
Comercial Grupo Empresarial Telconet
Elaborado por: Las autoras
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ANEXO 2

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

FORMATO DE CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A LOS CLIENTES QUE
CONFORMAN LA CARTERA DE CLIENTES DE LA EMPRESA TELCONET

GENERO
Hombre () Mujer ()

RANGO DE EDAD
Personas en el rangode (35-44) () Personas en el rango de (45-54) ()
Personas en el rango de (55-64) ()

NIVEL DE PREPARACION

Instituto superior () Universidad terminada ()
Diplomado () Maestria ()
Doctorado terminado ()

1 ¢Ha tenido Ud. una conversacion con su Asesor Comercial sobre las nuevas
alternativas de servicios que esta brindando Telconet?
Si() No ()

2. ¢Recientemente ha recibido algun contacto con su Asesor Comercial sea este
personalmente, teléfono o email?
Si() No ()

3. ¢Siente Ud. que su Asesor Comercial le ayuda a facilitar soluciones dentro del
Proceso Comercial de Telconet?
Si() No ()

4. ;Cree adecuada la atencion de su Asesor Comercial dentro de sus limites de
accion?
Si() No ()

5. ¢Su Asesor Comercial le ha explicado a Ud. los procesos mas importantes en
Telconet tales como Factibilidades, Instalaciones, Provision de Servicios, Soporte
Técnico y Facturacion y acerca de los tiempos de atencién de cada proceso?

Si() No ()

Anexo 2: CLIENTES QUE CONFORMAN LA CARTERA DE CLIENTES DE LA EMPRESA

TELCONET

Elaborado por: Las autoras

85



ANEXO 3

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

FORMATO DE CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A LOS CLIENTES QUE
CONFORMAN LOS TRABAJADORES
1. ¢Considera usted que en sus actividades diarias adicional a las ventas, también

realiza actividades de servicio al cliente?

S NO

2. En sus actividades de trabajo diarias, ¢Qué porcentaje de tiempo considera que
ocupa en realizar actividades que no son de ventas?

0% -10% 11% - 25% 26% - 40% 41% - 60%

3. En su opinién, ¢Cual son los resultados negativos ocasionados por la duplicidad
de funciones?

Presupuesto mensual Resta tiempo para la Aumenta el tiempo Se incrementa los
en ventas atencion a potenciales | respuesta ante cada niveles de
clientes cliente insatisfaccion de los
clientes

4. ¢Considera importante la implementacién de un departamento de servicio al
cliente para la empresa?

Realmente importante Importante Neutral Noes Realmente no
importante es importante

5. ¢Qué beneficios considera que se alcanzarian con la implementacion de un
Departamento de Servicio al Cliente?

Agregar valor al Ayudar a los ejecutivos a Mejorar indicadores de Minimizar los tiempos de
servicio prestado por | enfocarse netamente en las | lealtad del cliente respuesta
la empresa ventas
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6. ¢Cudl de los siguientes aspectos comerciales cree que tendrd mayor crecimiento
con la implementacion de un departamento de atencion al cliente? Valore cada
caracteristica, siendo 5 la de mayor interés y 1 la de menor interés.

Oportunidad
para ofrecer
NUevos Servicios
de la empresa

Mejorar
indicadores de
lealtad del
consumidor

Incrementar los
ingresos

Aumento de
cartera de
clientes

Aumento de
ticket promedio

7. ¢Considera necesario el establecimiento de politicas de postventa en la compafiia?

Totalmente

necesarias

Necesarias

Ni en contra ni a

favor

Innecesarias

Totalmente

innecesarias

8. ¢Considera que pese a la falta de un departamento centrado en el servicio post

venta, los niveles de lealtad de los clientes son altos?

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Ni en contra, ni

a favor

No esta de

acuerdo

Totalmente en

desacuerdo

9. ¢Cudles considera que son los factores de mayor preferencia de los clientes al

momento de escoger un proveedor de servicios de telecomunicaciones?

Precio

Calidad de
servicio

Atencién Portafolio | Manejo de Destreza
post venta | completo de | tecnologia | técnica de
servicios avanzada los
vendedores

Anexo 3: FORMATO DE CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A LOS CLIENTES
QUE CONFORMAN LOS TRABAJADORES
Elaborado por: Las autoras
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lelconet

la fibra del Ecuador!

Anexo 4: Logo de la empresa
Elaborado por: Telconet

DEPARTAMENTO TECNICO - IPCCL1 - SOPORTE 1

Anexo 5: Departamento de soporte técnico
Elaborado por: Telconet

Actividades Principales Ventas en %
Servicios Tradicionales de Internet y aplicaciones por Internet generados

_ _ +/- >95%
por Clientes Nacionales
Servicios Nuevos Gestionados de Soluciones de Negocios generados por Py

+/- <%

Clientes Nacionales
TOTAL 100%

Anexo No. 6: participacion de ingresos en funcion a las lineas de negocio
Elaborado por: Soluciones Contables y Tributarias
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No

Pregunta

%

¢Ha tenido Ud. una conversacion con su Asesor Comercial sobre las nuevas

alternativas de servicios que esta brindando Telconet?

42%

¢Recientemente ha recibido algun contacto con su Asesor Comercial sea

este personalmente, teléfono o email?

98%

¢Siente Ud. que su Asesor Comercial le ayuda a facilitar soluciones dentro

del Proceso Comercial de Telconet?

25%

¢ Cree adecuada la atencion de su Asesor Comercial dentro de sus limites de

accion?

12%

¢Su Asesor Comercial le ha explicado a Ud. los procesos mas importantes
en Telconet tales como Factibilidades, Instalaciones, Provision de Servicios,
Soporte Técnico y Facturacion y acerca de los tiempos de atencion de cada

proceso?

63%

Anexo No. 7: Resultados de encuestas.
Elaborado por: Las Autoras

¥ Buscar

Ubicacion de la empresa

(Google Earth: Nueva/o Marca de posicidn nﬁ
Nomibre: Tekconet -Coloncorp J[.8

Longiud: | 76°5428.52°0

Descripddn | Estio, color | Ver Alttud

Agregar vinculo | | Agregar imagen de a Web... | | Agregar imagen local...

Latitud: | 2°98.10°S

» V1% Tiempo B Guia turistica B 10 4 4

Anexo No.8: Matriz de Seguimiento
Fuente: Google Earth
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Matriz de seguimiento

Particnants
g Cao

Nomores

Apelces

Factlration

MATRIZ GENERAL DE CAPACITACION

Promocion

felcgﬂ_ﬁy

Manteniminto

Calfcacion
B9 comortamento - Calfieacionactud - Ocservaiones
(LB (i

Anexo No. 9: Matriz de Seguimiento
Elaborado por: Las Autoras
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