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Resumen

El desarrollo del presente proyecto académico me permitira como Ingeniera Industrial tener el
conocimiento idéneo de las HGC o HID disponibles a mi alcance para analizar, evaluar,
diagnosticar, mejorar cualquier problemética de un sector y/o compafiia determinada; la
presente propuesta principalmente va enfocada al estudio de calidad en la mejora de la
atencion al cliente en la mipyme Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali; en el proyecto se
realizara un diagnostico de la problemética planteada tanto indirecto como directo,
posteriormente se buscard posibles alternativas de solucion de acuerdo al analisis de los
diagndsticos y del juicio de expertos, dejando como ultima instancia evaluar cudl de todas las
alternativas propuestas son los que mas estan al alcance de la mipyme para ser

implementados, de acuerdo a los costes - beneficio del proyecto.

Palabras clave: Mejoramiento, proyecto, alternativas, omnicanalidad, expertos.



Abstract

The development of this academic project will allow me as an Industrial Engineer to have the
ideal knowledge of the HGC or HID available at my disposal to analyze, evaluate, diagnose,
improve any problem of a specific sector and/or company; This proposal is mainly focused on
the study of quality in improving customer service in the Relojes Cali 20 MSME in the city of
Cali; In the project, a diagnosis of the problem raised will be carried out, both indirectly and
directly, subsequently, possible alternative solutions will be sought according to the analysis of
the diagnoses and the judgment of experts, leaving as a last resort to evaluate which of all the
proposed alternatives are the ones that more are within the reach of the MSME to be

implemented, according to the costs - benefits of the project.

Keywords: Improvement, project, alternatives, omnichannel, experts.



Tabla de Contenido

T oo [FTolol o] o NPT PO PPPPTPPPON 11
DescripCion del ProbIEMAL.........oouiiii e e 13
O EEIVOS ... 15
ODJELIVO GEINEIAL. ... ettt 15
ObjetiVOS ESPECITICOS . tiiiiiiiiiiiia i rariieirarcsr s s rra s s san s raa s s nsaran s rananranannnnnnsss 15
N U S]] {Tor= Tt (o] o E TP UT PSPPI 16
MarCOS REFEIENCIAIES .......ooiiiiie e e e e e 17
MAICO CONCEPIUAL ... 19
Y=g o o R =0 T T oo 22
Y11 (oo (o] (oo - U 29
LI oo L= ] A o PP 29
o Tet=Yo o] 1=t a1 (o 3o [T W o] £0) V=11 (o ISR 29
ANAIISIS de RESUIAAOS. ... ... e 31
Diagnostico de la Atencion del Servicio al ClIeNte ... 31
Tratamiento del Mejoramiento de la Atencién del Servicio al Cliente..................coooveinas 62
Valoracion del Mejoramiento de la Atencion del Servicio al Cliente.................oooiiiiiinn. 72
CONCIUSIONES ... e e e e e e e e e e e e e e e 109
RECOMENUACIONES ...ttt e e e et e e e e e e et e e e e e e e e anneeeees 111
Referencias BiblOGIafiCAS.........uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee ettt 112

FAY o1 o [T EU PRI 118



Lista de Figuras

Figura 1 Marcos Referenciales: Conceptual y Tedrico del Proyecto. ............ccccvveeeeeeeiiiiniinnnnn. 17
Figura 2 Herramientas para Control Calidad. ............covuiiieiiii e 23
Figura 3 Herramientas Gestion de Control y de Calidad.............c.ccciiiiiiiiiiiiiiiii e, 24
Figura 4 Interrogantes Disefio Mapa de Empatia..........ccooooiiiiiiiiiii e 26
Figura 5 Causas, Quejas y/o Reclamos Clientes VS cantidades reportadas. ...........ccccccevvvvnnnn. 32
Figura 6 Causas, Quejas y/o Reclamos Clientes VS afios y cantidades reportadas................. 33
Figura 7 Arbol de Problemas Informacion Indirecta Obtenida.............ccoecveeveiieeeeeeeeeee e 35
Figura 8 Espina de Pescado Diagndstico Preliminar con Informacion Indirecta........................ 36
Figura 9 Mapa de Empatia a una de [as DUEMAAS. ..........c.ueviiiiiiiiieiiiiece e 39
Figura 10 Arbol de Problemas Aplicado a una de 1as DUEAAS .............c.cceceevevveeereeeeeieereneareane, 40
Figura 11 Mapa de Empatia Resultados Entrevista a una de las Duefias ...............cccocevvvvvnnnn. 41
Figura 12 Espina de Pescado Diagndstico Entrevista a una de las Duefias................ccouvvvnenn. 43
Figura 13 Mapa de Empatia Encuesta ClIENtES............uuviiiiiiiiiiiiiiiiiieecee e 45
Figura 14 Arbol de Problemas Aplicado al ASPecto Producto.............c.cecueeveeveeereereereereneaeeane, 46
Figura 15 Arbol de Problemas Aplicado al ASpecto Marketing ...........c.cceeeeveeeeeveeeeereaeennnes 47
Figura 16 Arbol de Problemas Aplicado al ASPecto MEOdOS ............cceeveeveeeeeieeieceee e 48
Figura 17 Arbol de Problemas Aplicado al ASPecto Personal.............c.ccccceeeeveeeeeeeeerenannnn, 49

Figura 18 Mapa de Empatia Resultados Encuesta Clientes............cccvveiiiiieiiiiiiiee e 53



Figura 19 Factor Mas Relevante al Momento de Escoger el Producto. ............cccceeeeeiiiiiinnnnne. 54
Figura 20 Aspecto (s) de mejora sobre el prodUCO. .........ceeieeeiiiiiiiiiiiie e 55
Figura 21 Fuerza Digital en Marketing y Publicidad................ccccooviiiiiii e, 55
Figura 22 Mecanismo PQRSF .........oooiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeee ettt 56
Figura 23 Servicio Postventa COmMo Valor Agregado.........cc.oecevvvieiiiiiiiiieeeeceeeee e 56
Figura 24 Servicio al Cliente ACIUAL............cuuuiiiiii e e ar s 57
Figura 25 Aspectos que Debe Mejorar el Personal ... 57
Figura 26 Espina de Pescado Diagnostico General Encuesta Clientes............ccceeevveeeeiiiinnnne. 59
Figura 27 Espina de Pescado Diagndstico Directo con Informacion Directa...................ovvveeen.. 60
Figura 28 Diagrama Pareto Priorizacion Aspectos Atencién del Servicio al Cliente................ 68

Figura 29 Tres Cosas que los Expertos en Atencion al Cliente Dominan ..........cccccceeeeeeiiinneeee. 73



Lista de Tablas

Tabla 1 Matriz DOFA Cruzado o Extendido Diagnostico Integral............c.coooiiiiiiiiiiiiiinans, 63
Tabla 2 Posibles Estrategias de Sensibilizacion y Mejora...........c.coooviiiiiiiiiiiiiii e, 70
Tabla 3 Instrumento Orientador para la Valoracién Opinidn EXpertos ...........ccccvveveiiininann.n. 77
Tabla 4 Estructura Validacion Juicio de Expertos Entrevista Semiestructurada...................... 80
Tabla 5 Sintesis Valoracion EXPErtOS. ... . ... 81
Tabla 6 Similitud y Afinidad OpinNiON EXPErtOS. ........coviuiiiiii i, 83
Tabla 7 Ponderacion Criterios de DECISION. ... ....c.iuiuiuiiie e 87
Tabla 8 Propuesta Estrategias Sensibilizaciony Mejora...........cccoooeiiiiiiiiiiiiiiieee, 88
Tabla 9 Estrategias SelecCiONadas. .........c.ouiiiiii i 91
Tabla 10 Alternativa 1 Creacion Portal Web Virtual — Disefiador Web Externo...................... 93
Tabla 11 Alternativa 2 Creacion Portal Web — Proveedor EXterno.............cocoiiiiiiiinniian, 95
Tabla 12 Alternativa 3 Contratacion Informatico INterno..............o.ooiiiiiiiiiiieeee 96
Tabla 13 Alternativa 4 Adoptacion de las KPI Cémo Medicién Calidad Servicio...................... 98
Tabla 14 Alternativa 5 Realizacion Programas Internos Capacitacion y Sensibilizacion........... 99
Tabla 15 Alternativa 6 Adaptacion Herramienta Aprendizaje Virtual -LMS Empresarial.......... 101
Tabla 16 Alternativa 7 Adaptacién Herramienta Unificacion del Servicio............................ 102
Tabla 17 Alternativa 8 Adaptacion Plataforma Omnicanal enlaNube.......................ol. 103
Tabla 18 Impacto Costo Beneficio ARREIrNativas. ... ... 105

Tabla 19 Identificacion Mejores ARBINALIVAS. ..........oiiiei e 107



10

Lista de Apéndices

Apéndice A Encuestas alos CHENES. ... ..o 118
Apéndice B Entrevistaaunade las DUEAAS. .........ccco oot 120
Apéndice C Resultados Encuesta alos Clientes..........ccoiiiiiiiiiiiii i, 121
Apéndice D Cruce Criterios Decision VS Alternativas de Solucion................cooeveviiiiiiennnnn. 125
Apéndice E Entrevista Semiestructurada EXperto L...........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeen, 126
Apéndice F Entrevista Semiestructurada EXPerto 2.........c.coiiiiiiiiiiiiiii e, 127
Apéndice G Entrevista Semiestructurada EXPerto 3.........ccooiiiiiiiiiiiii e, 128
Apéndice H Entrevista Semiestructurada EXperto 4............ooiniiiiiiiiii e 129

Apéndice | Entrevista Semiestructurada EXPerto 5..........cc.ouieiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 130



11

Introduccién

El propdsito del presente proyecto académico es determinar las posibles alternativas
para dar respuesta a la pregunta: ¢ Cuéles son las estrategias que deben ser implementadas
para mejorar la atencion del servicio al cliente en la mypime Relojes Cali 20 de la ciudad de
Cali, mediante el uso de herramientas HGC o HID? Es asi, como la necesidad de realizar un
estudio de calidad para mejorar la atencion al cliente en la mipyme Relojes Cali 20 es lo que

motivé la propuesta.

El estudio de calidad del proyecto académico se desarroll6 utilizando una estructura de
tres fases: A través de la primera fase diagndstica se realiz6 un diagnéstico preliminar
utilizando informacion indirecta obtenida de registros, quejas y/o reclamos de terceros. Esta
informacion se utiliz6 posteriormente para realizar un analisis estadistico indirecto mediante la
herramienta espina de pescado, también conocida como diagrama de Ishikawa, el mapa de
empatia, el diagrama circular y de barras de la entrega de datos. Posteriormente, se identificd
el diagndstico directo a partir de informacion directa a través de una encuesta a una de las
duefias y de la herramienta arbol de problemas cémo apoyo para la construcciéon de la
encuesta a clientes partiendo del diagnéstico preliminar con informacién indirecta, su respectiva
aplicacion por Google Forms y posteriormente con los resultados realizar un analisis a partir de

Excel y la herramienta espina de pescado y mapa de empatia.

La segunda fase de tratamiento comienza con un analisis del diagnéstico integral a
partir de la herramienta DOFA y posteriormente se determinara las posibles alternativas de

solucién una vez analizadas las HGC mediante el diagrama de Pareto.

Finalmente, mediante la tercera fase de valoracién, cémo primera instancia se evalu6
criterios de evaluacion a partir de una entrevista semiestructurada a cinco expertos del tema

para posteriormente evaluar las posibles alternativas mediante el cruce de estrategias
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seleccionadas y los criterios de decision definidos; como segunda estancia, se realizé la
valoracion econémica, mediante la herramienta costo beneficio, con el fin de evaluar la
viabilidad de la mejor o las mejores alternativas a implementarse para mejorar la atencion del

servicio al cliente en la mipyme Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali.
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Descripcién del problema

Relojes Cali 20 es una mypime dedicada a la comercializacién de relojes a nivel
nacional en el territorio colombiano desde hace 3 afios ubicada en la ciudad de Cali - Valle del
Cauca, en la cual existe una oportunidad de mejora que permite fortalecer la atencion y generar
la fidelizacion de los clientes. Problematica que reside posiblemente por varias razones: El no
tener una propuesta de valor vigente cdmo plus para los clientes, pero que se espera crear una
donde se logré tener un asesoramiento personalizado al momento de realizar las compras o
solicitar informacién acerca de un producto en especifico resaltando sus cualidades cémo
producto y servicio del portafolio que se presta, el no conocer de manera actual como se
encuentra el nivel de la atencion del servicio al cliente para asi identificar su DOFA, y no menos
importante el no conocer a fondo las necesidades, gustos, preferencias, exigencias y
sensibilidad de los clientes en la actualidad, entre muchas mas posibles causas que se

indagaran en el desarrollo del proyecto académico.

La mipyme al reforzar los aspectos mencionados lograra que su servicio se mantenga
alineado con las necesidades y expectativas actuales de los clientes y del sector relojero al que
pertenece segun su actividad econémica. Por ello, se pretende formular el siguiente
interrogante para ser resuelto en el desarrollo del proyecto académico: ¢ Cudles son las
estrategias que deben ser implementadas para mejorar la atencion del servicio al cliente en la
mypime Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali, mediante el uso de herramientas HGC o HID? que
exploren nuevas oportunidades que fomenten el crecimiento y logren una mayor
competitividad, concientizacion, fidelizaciéon, ampliacion de portafolio y captacién de nuevos

clientes.

Para determinar lo anterior, es necesario partir del estado actual de la mipyme Relojes

Cali 20 referente a su atencion del servicio al cliente; puesto que el mercado se encuentra
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altamente competitivo y se debe marcar la diferencia frente a la competencia, por tal razén, se
debe buscar tener una medicién y un plan de accion que permita tener la diferenciaciéon en la
atencion de los clientes con atencion personalizada logrando mantener un grado de
satisfaccién alto, una percepcién positiva hacia la mipyme y que puedan gozar de una

permanencia con la marca brindandoles emociones y sensaciones gratas para sus compras.



Objetivos

Objetivo General

Identificar alternativas en el mejoramiento de la atencion y fidelizacion de la mipyme

Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali.
Objetivos Especificos

Diagnosticar la calidad en la atencién del servicio al cliente brindado por la mypime

Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali.

Identificar las potenciales soluciones que puedan mejorar la atencién y fidelizacion de

los clientes en la mipyme Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali.

Elaborar las mejores alternativas de atencién y fidelizaciéon de la mipyme de la ciudad

de Cali Relojes Cali 20.

15
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Justificacion

Para la mypime Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali es crucial contar con estrategias
gue propicien mejorar la atencién del servicio al cliente, los fidelice y tengan a su vez
conciencia de marca y asi mismo contribuya al crecimiento en la rentabilidad futuray a la
captacion de nuevos clientes. Las estrategias proporcionan bases sélidas para tomar
decisiones acertadas, llegar a todos los grupos de clientes objetivo, por ello es importante
recordar que cuando la mipyme logra aumentar la atencion del servicio al cliente, no sélo
beneficiard a los duefios y colaboradores de la mipyme, sino que también cuando la mipyme se
expande, otros sectores se benefician, ya que se requeriran mas proveedores para satisfacer la

demanda en aumento a la que se espera llegar.

Es asi, como la intencién del proyecto académico es elevar el estandar en la atencion
del servicio al cliente de Relojes Cali 20 para que se pueda aprovechar las oportunidades que
presenta el mercado actualmente. Como resultado, se realizara un diagnéstico mediante
informacion indirecta y de forma directa que permitira obtener una perspectiva mas real del
estado actual en la atencién del servicio al cliente; después de recopilar los datos y la
informacion, se busca comprender a fondo con las herramientas HGC o HID las mejoras

necesarias y asi permitirle a la mipyme cumplir con sus objetivos en lo referente a los clientes.

Por tanto, la mipyme Relojes Cali 20 tiene fijado mejorar su atencion del servicio al

cliente para poder ofrecerle a sus clientes una atencién generadora de experiencia y unica.



Marcos Referenciales

Los marcos referenciales describen los marcos conceptuales y teoéricos basados en el
uso de herramientas HGC o HID para ejecutar cada fase del proyecto académico, como se

muestra en la Figura 1.

Figura 1
Marcos Referenciales: Conceptual y Tedrico del Proyecto.

Estudio da calidad en el mejoramiento a Iz atencidn del
sarvicio al clisnte de la mipyme Belojes Cali 20

Marcos Baferencialaz —  Hemramientas HGC o HID

Atencidn del servaicio al chiente
Diarngeh

Estrategia
Arhel de problemas
Encuesta

Matnz DOFA
Diagrama de [shikawa
Pareto

Mapa ds empatia
Diagrama de flojo
Entrenista Semuestocturada
Costo Beneficio

Valor Presents Neto

Ilarce Conceptual .

;Cuando v para que se utilizan laz herramientas HGC /o HID?
;Para qué sirve la matmz DOFAT

zCual a= 1a impeortancia del diagrama de Pareto?

iCémo utilizar 2] mapa ds empatia (con el clisnte)?

;Comeo construrr 2] Arbol de problemasT

zns =2 analiza en el diagrama de [shikawa?

zComo ze mterpreta el Costo Beneficio

;e factores mfluyen en el caleulo del VENT

Marco Teérizo I_.

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Como se muestra en la Figura 1, el marco referencial del estudio de calidad en el
mejoramiento de la atencién del servicio al cliente de la mipyme Relojes Cali 20 se basa en
herramientas HGC o HID, el marco conceptual incluye conceptos como Atencién del servicio al
cliente, diagndstico, estrategia, arbol de problemas, encuesta, matriz DOFA, diagrama de
Ishikawa, Pareto, mapa de empatia, diagrama de flujo, entrevista Semiestructurada, costo
beneficio, valor presente neto. Posteriormente, en el marco tedrico, se discuten diversas
técnicas y metodologias que permiten estratégicamente plantear posibles alternativas,
haciendo uso de interrogantes cémo ¢ Cuando y para que se utilizan las herramientas HGC y/o
HID?, ¢ Para qué sirve la matriz DOFA?, ¢ Cudl es la importancia del diagrama de Pareto?,
¢ Como utilizar el mapa de empatia (con el cliente)?, ¢ Cémo construir el Arbol de problemas?,
¢, Qué se analiza en el diagrama de Ishikawa?, ¢ Como se interpreta el Costo Beneficio, ¢Qué

factores influyen en el célculo del VPN?.

A continuacion, se detalla el marco conceptual del proyecto.
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Marco Conceptual

En el marco conceptual, se definen los conceptos de las herramientas HGC o HID que
se tomaran como punto de referencia para la realizacion del proyecto académico, los cuales se

detallan a continuacion:
Atencion del Servicio al Cliente

Métrica que mide la satisfaccion del cliente con los bienes y servicios que proporciona
una empresa. Incluye caracteristicas como rapidez, precisién y amabilidad. (Pablo Blanco, M.

A. M., & Innovacion, S. L, 2019).
Diagnéstico

Factores directos e indirectos que intervienen en una situacion, asi como sus causas,

medidas y efectos. (Sapag Chain, N., Sapag Chain, R., & Sapag, J. M, 2014).
Estrategia

Es la determinacién de objetivos a largo plazo esenciales, la adopcion de planes de

accion y la asignacién de los recursos necesarios para que se realicen. (Cardona, R. A, 2011).
Arbol de Problemas

Una técnica para identificar una situacion problematica (un problema primario), que
luego se intenta resolver mediante la intervencion de un proyecto mediante una relacion de

causa y efecto. (Gonzalez-Mufioz, S., Sanchez-Padilla, M. L., & Hernandez-Benitez, R, 2023).
Encuesta

Un proceso en la investigacion cuantitativa donde se recopila informacion utilizando un

cuestionario previamente creado sin alterar el entorno o los fendbmenos donde se recopila la
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informacion. La informacion se puede presentar en forma de graficos, tablas o informes

escritos. (Ortiz, G, 2015).

Matriz DOFA

Es una herramienta de recoleccion de informacién que busca soluciones a los
problemas internos (debilidades y fortalezas) y externos (oportunidades y amenazas) de la

empresa para permitir una mejora continua. (Humphrey, A., & Lie, B, 2004).

Diagrama de Ishikawa

Es un diagrama de causa-efecto que se puede utilizar para determinar la/las causa/s

potenciales (o reales) de un problema de rendimiento. (Valenzuela, L, 2000).

Pareto

Es una herramienta visual que organiza los datos de mayor a menor, lo que hace mas
evidente qué problemas deben resolverse primero. Se basa en el principio de Pareto, que dice
gue el 20% de las causas son el 80% de las consecuencias. (Pareto, V. I. L. F. R. E. D. O,

1848).

Mapa de Empatia

El mapa de empatia permite hacer hipétesis sobre lo que sus clientes ven, haceny
necesitan, y ayuda a comprender las motivaciones de los clientes. (Salcedo Pefialoza, J. P,

2020).

Diagrama de Flujo

Una representacion grafica y secuencial de un proceso o flujo de trabajo que incluye
todas las tareas y actividades esenciales necesarias para lograr un objetivo comun. (Quintana,

D., Mercado Borja, R. D. C., Ruiz Payares, M. P., & Torres Coronado, R, 2020).
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Entrevista Semiestructurada

Ofrecen al investigador un amplio margen de maniobra para sondear a los encuestados
y mantienen la estructura fundamental de la entrevista. Existe flexibilidad incluso cuando se
trata de una conversacion guiada entre investigadores y entrevistados. (De Toscano, G. T,

2009)
Costo Beneficio

Representa la relacién general entre los gastos y las ganancias durante un periodo de

tiempo determinado. (Jenkins, G., & Arnold, H, 1993).
Valor Presente Neto

Utiliza el valor del dinero en el tiempo al calcular los flujos de efectivo netos de un
negocio o proyecto. Esto le permite hacer comparaciones precisas entre los flujos de efectivo a

lo largo del tiempo. (Mocha Espinoza, M. D. C, 2016)

A continuacién, se detalla el marco te6rico del proyecto.
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Marco Teoérico

En el marco tedrico, se plasmaré toda la revision bibliografica consultada acerca de la

tematica que se detallan a continuacion:
¢,Cuando y Para Que Se Utilizan Las Herramientas HGC Y/O HID?

En la actualidad existen varias herramientas que pueden ser utilizadas para la
identificacion de problemas, el analisis de sus causas y la puesta en marcha de soluciones.
Aunque muchas de ellas son de origen estadistico, son herramientas sencillas, muy visuales,
gue pueden ser aplicadas por personas de todas las areas de la empresa si bien las
herramientas de control de calidad suelen ser mas aplicadas en el control de la produccion y
las herramientas de mejora de la calidad, en la planificacion de proyectos. Todas ellas son
compatibles entre si, y suele ser habitual que los equipos de trabajo utilicen mas de una en el

analisis de un problema. (Lemos, P. L, 2016, pag. 28).

Las herramientas de control de calidad mostradas en la figura 2 son herramientas de
control y suelen emplearse cuando la informacion sobre el problema o situacién a evaluar esta
disponible, pero requiere ser organizada y agrupada sistematicamente para poder ser

analizada con éxito: gréaficos de control, histogramas. (Lemos, P. L, 2016, pag. 29).
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Figura 2

Herramientas para Control Calidad

Flujograma

Diagrama de Hajas de Control

vl

Ishikawa

Diagrama Contro Estadistico
e Dispersion de Procesas [CEP)

Herramientas para control de calidad

Fuente: Lemos, P. L

Las herramientas de mejora de calidad denominadas herramientas de gestion y
planificacion: Diagrama de afinidad, diagrama de relaciones, diagrama de arbol, diagrama de
matriz, matriz de priorizacion, diagrama de proceso de decision, diagrama de flechas, se
aplican en aquellas situaciones en la que existe poca informacion sobre el problema o bien los
datos no estan disponibles o sélo parcialmente cémo puede ser la fase de disefio de un
producto, en el que aun se desconocen que tipo de fallos o errores pueden llegar a cometerse
en su fabricaciéon. Su enfoque es mas proactivo que las herramientas de control de calidad y

permiten a la organizacion identificar problemas y potenciales fallos del producto antes de que
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lleguen a ocurrir. Fueron disefiadas con el objetivo de que los equipos directivos pudieran
emplearlas en sus labores de gestion y planificacién. De esta forma, se buscaba implicar adn
mas a la direccion en la gestion de la calidad de sus organizaciones. (Lemos, P. L, 2016, pag.

37-38).

Es asi, como se aplican estas herramientas mostradas en la figura 3 habitualmente en

el andlisis de problemas y ciclos de mejora.
Figura 3

Herramientas Gestion de Control y de Calidad

7 herramientas de control 7 herramientas de gestidn

Diagrama de Pareto Diagrama de afinidad
Diagrama causa-afeclto . Diagrama de ralacidn
Hisiograma Diagrama de malriz
Haja de recogida de datos . Diagrama de arbol
Grafico de control . Matriz de priorizacian
Diagrama de dispersion . Diagrama da flachas
Estratificacidn . Diagrama de proceso de
decizian

Herramiantas la gestidén de la calidad

Fuente: Lemos, P. L
¢Para Qué Sirve La Matriz DOFA?

Es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para realizar un andlisis
interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y Amenazas) en la empresa. Una
herramienta esencial para el estudio de la empresa. Est4 herramienta es esencial en la
concepcion del plan de negocios, ya que permite identificar la actual situacion de la
organizacién o hasta un proyecto, a fin de disefiar estrategias para mercadear de una manera

mas eficiente los productos. En tal sentido, el Analisis FODA permite construir matrices cuya
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finalidad esta orientada a mostrar de una manera visual, factores que tienen impacto en la
organizacion, lo cual facilita el hecho de contar con una manera de mejorar el enfoque
mercadotécnico y de esa forma ser mas competitivos ante nuestro publico objetivo o segmento
de consumidores de productos, brindando de esta forma el mayor valor posible en el mercado

frente a nuestros competidores mas cercanos. (Camacaro, B, 2023, Pag. 5).

¢Cudl es la Importancia del Diagrama de Pareto?

Es una herramienta que se utiliza para priorizar los problemas o las causas que los
genera. Segun este concepto, si se tiene un problema con muchas causas, podemos decir que
el 20% de las causas resuelven el 80 % del problema y el 80 % de las causas sélo resuelven el
20% del problema. Est4 basada en el conocido principio de Pareto, esta es una herramienta
gue es posible identificar lo poco vital dentro de lo mucho que podria ser trivial. (Pareto, V. I. L.

F.R.E.D.O. Pag. 1)

¢,Cémo Utilizar El Mapa De Empatia (Con El Cliente)?

En primer lugar, realiza una sesion de brainstorming para identificar todos los
segmentos de mercado a los que podrias dirigir tu modelo de negocio y elige tres candidatos
prometedores. A continuacion, selecciona uno para el primer ejercicio de creacion de perfil.
Asigna al cliente un nombre y una serie de caracteristicas demograficas, como ingresos, estado
civil, etc. Después, sigue el diagrama y responde a las seis preguntas siguientes como se
muestra en la figura 4 para esbozar un perfil en una pizarra o rotafolio: Osterwalder, A., &

Pigneur, Y. (2011). Pag. 131.



26

Figura 4

Interrogantes Disefio Mapa de Empatia

DESCRIBE QUE VE EL

CLIENTE EN 5U ENTORNO

* ¢Qué aspecto tiene?
* ¢Qué lo rodea?
* ¢Qui€nes son sus amigos?

* (A qué tipos de ofertas
estd expuesto diariamente
(en contraposicion a todas
las ofertas del mercado)?

DESCRIBE COMO AFECTA
EL ENTORNO AL CLIENTE

* ¢Qué dicen sus amigos?
é5u conyuge?

* ¢Quién es la persona que
mas le influye? {Como le
influye?

* ¢Qué canales multimedia
le influyen?

INTENTA AVERIGUAR QUE
PASA EN LA MENTE DEL
CLIENTE

* ¢Quéeslo mds
importante para el cliente
(aunque no lo diga
explicitamente)?

* Imagina sus emociones.
€Qué lo conmueve?

IMAGINA QUE DIRIA O

COMO SE COMPORTARIA

EL CLIENTE EN PUBLICO

= ¢Cudl es su actitud?

= ¢Qué podria estar
contando a los demds?

* Presta especial
atencidn a las posibles

incongruencias entre lo
que dice un cliente y lo

= ¢Cudles son sus mayores

frustraciones?

* ¢Qué obstdculos se

interponen entre el
cliente y sus deseos o
necesidades?

= ¢Qué riesgos teme

asumir?

* ¢Qué desea o necesita

conseguir en realidad?

* ¢Qué baremos utiliza para

medir el éxito?

* Piensa en algunas

estrategias que podria
utilizar para alcanzar sus
objetivos.

* ¢A gué problemas se * ¢Qué [e quita el suefio? que piensa o siente en

enfrenta? i
f * Intenta describir sus realidad.

suefios y aspiraciones.

Fuente: Osterwalder, A., & Pigneur, Y.
¢Coémo Construir El Arbol De Problemas?

El Arbol de Problemas debe elaborarse siguiendo los pasos que a continuacion se
enumeran: Formular el Problema Central, identificar los efectos (verificar la importancia del
problema), analizar las interrelaciones de los efectos, identificar las Causas del problema 'y sus

interrelaciones, diagramar el Arbol de Problemas y verificar la estructura causal.

Es importante recordar que los componentes del arbol de problemas deben presentarse
de la siguiente manera: So6lo un problema por blogue, problemas existentes (reales), como una

situacion negativa, deben ser claros y comprensibles.

El proyecto se debe concentrar en las raices (causas). La idea es que, si se encuentra
solucion para éstas, se resuelven los efectos negativos que producen. (Martinez, R., &

Fernandez, A, 2008, P4g. 6).
¢, Qué Se Analiza En El Diagrama De Ishikawa?

Es una representacion visual en forma de pescado dénde se analiza aquellos factores
gue pueden contribuir a un efecto observado o fenémeno estudiado que esta siendo

examinado. La interrelacion entre los posibles factores causales queda claramente
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especificada. Un factor causante puede aparecer repetidamente en diferentes partes del

diagrama. Las interrelaciones se establecen generalmente en forma cualitativa e hipotética.

Este diagrama es preparado cémo un preludio al desarrollo de la informacién requerida

para establecer la causalidad empirica. (Valenzuela, L, 2000, Pag. 4).
¢,Como Se Interpreta El Costo Beneficio?

La relacién del costo beneficio también definida cdmo indice neto de rentabilidad, que
representa el resultado de dividir el valor actual de los ingresos totales netos o beneficios netos
(VAI) y el valor actual de los cotos de inversion o costos totales (VAC) de un proyecto. (Lara, |.

M. J., & Franco, O. C,2017, pag. 4)

El analisis costo — beneficio de un proyecto especifico, sera rentable siempre y cuando
la relacion costo — beneficio sea mayor que la unidad. (Lara, I. M. J., & Franco, O. C,2017, pég.

5).

Es una técnica utilizada para evaluar proyectos de inversion que consiste en comparar
los costos asociados a la realizacion de un proyectos versus los beneficios financieros que

producira el proyecto. (Lara, |. M. J., & Franco, O. C,2017, pag. 9).

Por lo general para observar los beneficios de proyecto es necesario de algun tiempo
dependiendo de factores especificos de cada proyecto conlleva a que su pago sea a corto o
largo plazo. Con el objeto de establecer en qué momento un proyecto se “paga por si mismo’,
el valor de los beneficios debe tomar un tiempo necesario para que los beneficios de un
proyecto sean mayores que los costos de implementar y mantener el proyecto, dependiendo
las caracteristicas del proyecto. El tiempo de recuperacion puede ser un factor vital para decidir

si un proyecto se implementa o no, ya que tardaria demasiado en observar sus beneficios. Hay
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gue considerar el valor de los costos y beneficios intangibles que pueden ser altamente
subjetivos. (Lara, I. M. J., & Franco, O. C,2017, pag. 10).
¢Qué Factores Influyen En El Célculo Del VPN?

El VPN es la diferencia, en valor presente, entre los ingresos y los egresos que pueda
tener el proyecto durante su vida de evaluacion. De esta manera:
VPN = Valor presente de Ingresos — Valor presente de egresos
Criterio de decision:
Si VPN > 0 se acepta el proyecto.
Si VPN < 0 se rechaza el proyecto.

Si VPN = 0, hay indiferencia financiera, pero tampoco debiera realizarse el proyecto, puesto
gue esta situacion de equilibrio entre ingresos y egresos no estaria generando riqueza para los

inversionistas (que es lo que se requiere en los proyectos de inversion).

Un VPN > 0 quiere decir que los dineros que se invierten en el proyecto dan una rentabilidad

mayor que la tasa de oportunidad.

Un VPN < 0 quiere decir que los dineros que se invierten en el proyecto dan una rentabilidad
esperada menor que la tasa de oportunidad, y por lo tanto se genera una pérdida. Por eso se

rechaza.

Finalmente, un VPN = 0 quiere decir que los dineros que se invierten en el proyecto dan una

rentabilidad que es igual a la tasa de oportunidad. (Sanchez, F. A. A, 2017, pag.9).
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Metodologia

Tipo de Estudio

Se utilizara en el proyecto académico un disefio no experimental y el tipo de
investigacion serd cuantitativa descriptiva porque su objetivo serd conocer el estado actual en
la atencion del servicio al cliente para mejorar la atencion y la fidelizacion del cliente en la

mypime Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali.

Procedimiento del Proyecto

Fase 1 Diagnostico

Etapa 1 Diagnostico Preliminar Con Informacién Indirecta

Actividades por Realizar:

Actividad 1: Consecucion de informacion indirecta a partir de registros, quejas, reclamos

de terceros.

Actividad 2: Se realizara un analisis de informacion indirecta obtenida de registros,
guejas, reclamos de terceros, por medio de la herramienta arbol de problemas y se construira

el diagnostico preliminar.

Etapa 2 Diagndstico a partir de Informacién Directa

Actividades por Realizar:

Actividad 3: A partir del diagndstico preliminar se realizara un analisis estadistico o por
medio de la herramienta espina de pescado también conocida como diagrama de Ishikawa de

una entrevista construida mediante el mapa de empatia y/o arbol de problemas.
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Actividad 4: A partir del diagnéstico de la entrevista se realiza la construccion de la
encuesta, a través de la herramienta arbol de problemas, aplicarse posteriormente por Google
Forms, y con los resultados realizar un analisis a partir de la herramienta espina de pescado

yl/o causa y efecto y construir el diagnéstico directo.

Fase 2 Tratamiento

Etapa 3 Andlisis de Alternativas de Solucidn

Actividades por Realizar:

Actividad 5: Se realizara un analisis del diagnéstico integral a partir de herramientas

DOFA cruzado o extendido, IDEFO y/o diagrama de flujo.

Actividad 6: Se determinara las alternativas de solucién una vez analizadas las HGC,

por medio de la herramienta Pareto.

Fase 3: Valoracion

Etapa 4 Evaluar Criterios de Evaluacion

Actividades por Realizar:

Actividad 7: Se evaluara las posibles soluciones de calidad a mediante criterios de
evaluacién a partir de una entrevista de expertos o criterios de decisién por experiencia de una

norma activa en la mi pyme.

Etapa 5 Valoraciéon Econémica

Actividades por Realizar:

Actividad 8: Se determinara la valoracion econémica mediante la herramienta costo

beneficio
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Andlisis de Resultados: Diagndstico de la Atencién del Servicio al Cliente

En el diagndstico, como primera instancia se recopilara informacion indirecta de los
registros, quejas y reclamos de terceros proporcionados por la mypime, se utilizara la
herramienta diagrama de barras y circular para analizar la informacion indirecta y crear el arbol
de problemas con posibles causas y efectos iniciales; construyendo por ultimo, el diagnostico
preliminar utilizando la herramienta espina de pescado, también conocida como diagrama de
Ishikawa; como segunda instancia se recopilara informacion directa de una entrevista a una de
las duefias mediante arbol de problemas, mapa empatia y se analizara los resultados con la
herramienta espina de pescado. Después del diagndstico de la entrevista, se creara una
encuesta a los clientes utilizando la herramienta arbol de problemas, mapa de empatia y
Google Forms. Con los resultados, se realizard un andlisis en Excel y con la herramienta

espina de pescado, y finalmente se creara el diagnéstico directo.

A continuacion, se inicia con el diagnostico preliminar determinado por los registros,

guejas, reclamos de tercero.

Diagnéstico Preliminar con Informacion Indirecta

El diagnéstico preliminar sera tomado de la informacién indirecta registrada a la fecha
como registros, quejas, reclamos de terceros que logro suministrar la mypime, la cual se
analiz6 mediante graficas y herramientas HGC para posteriormente construir el diagnostico

preliminar.

Consecucién de Informacion Indirecta a partir de Registros, Quejas, Reclamos de

Terceros.

La informacién indirecta se obtuvo a partir de los registros de los clientes archivados en

WhatsApp e Instagram durante los 3 (tres) afios que la mypime ha estado en funcionamiento
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desde 2020. Los reportes proporcionados fueron catorce que explicaban las razones por las
gue algunos de los clientes presentaron quejas y reclamos. La siguiente informacién se recopild
para una mejor comprension de las razones detras de las quejas y/o reclamos en comparacion

con la cantidad reportada:

Figura5

Causas, Quejas y/o Reclamos Clientes VS Cantidades Reportadas 2020 - 2023

CAUSAS QUEIAS/RECLAMOS CLIENTES V5 CANTIDAD REPORTADAS 2020 - 2023

1
%%ﬁ,

Fuente: Elaboracion Propia

La Figura 5 muestra una sintesis de todas las quejas y/o reclamos reportados hasta la
fecha agosto 2023. Se puede observar que la atencién brindada (6 clientes), el disefio de los
productos (4 clientes), el tiempo de entrega de los productos (2 clientes), la calidad de los
productos (1 cliente) y el precio de los productos (1 cliente) son los motivos reportados de

inconformidad con el servicio al cliente actual.
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Para una mejor comprension, se muestra el siguiente diagrama de barras de quejas y/o

reclamos de clientes, pero esta vez por afio y cantidad reportada:
Figura 6

Causas, Quejas y/o Reclamos Clientes VS Afos y Cantidades Reportadas 2020 - 2023

CAUSAS QUEJAS/RECLAMOS CLIENTES VS ANO Y CANTIDAD REPORTADAS 2020 - 2023

2022 L jun : l ,
2023 jul

250 bri mar
Atencidn brindada 2020 il may
2023 s

sep
Disefio de los productes naz 2023 mar

2021
Tiempo de entregade 2022
los productos Calidad de
los
preductos

Precio de
los
productos

Fuente: Elaboracién Propia

En sintesis, la Figura 6 muestra que en el afio 2020 se presentaron tres quejas, dos por
disefio de los productos (abril-junio) y una por atencion brindada (octubre); en el afio 2021 se
presentaron cuatro quejas, dos por atencion brindada (abril-septiembre), una por disefio de los
productos (julio) y una por calidad de los productos (septiembre); en el afio 2022 se
presentaron cuatro quejas, dos por atencion brindada (febrero-julio), una por precio de los
productos (marzo) y una por tiempo de entrega de los productos (mayo); y en 2023 se
encontraron tres quejas: una por atencion brindada (mayo), una por tiempo de entrega de los

productos (enero) y la ultima por disefio de los productos (marzo).

Ahora se realizara el andlisis de informacion indirecta iniciando con el uso de la

herramienta arbol de problemas para analizar la informacion indirecta de registros, quejas y
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reclamos de terceros. Esto permitira identificar las posibles causas y sus posibles efectos en la
atencion al cliente actual, para luego construir el diagnéstico preliminar de la primera fase

diagnéstica.

Anélisis De Informacion Indirecta. La cuél es obtenida de registros, quejas, reclamos
de terceros, por medio de la herramienta arbol de problemas y posteriormente se construira el
diagnéstico preliminar de la primera fase diagndstica.

Después de analizar los datos proporcionados cémo informacion indirecta de registros,
guejas y reclamos de terceros en el diagrama circular y de barras, se utilizara la herramienta
arbol de problemas para identificar las posibles causas y efectos iniciales en la atencién al

cliente actual de la informacion indirecta obtenida segun figura 7.
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Figura 7

Arbol de Problemas Informacién Indirecta Obtenida.

Mejores altermnativas
competencia
Reduccidn ganancias
1 »
Aumento sensibilidad al
precia Se genera una mala
imagen de lamarca

Pérdida clientes

Se afecta |2 lealtad &
ka marca

Registros, quejas, reclamos de
terceros de la atencidn del
servicio al cliente de la mypime

Relojes Cali 20

Tiempo de entrega
de los productos
Precios de los productos

I [ PROBLEMA CENTRAL )

[ Calidad de los productos ]

[ Disefia de los productos

-l

Fuente: Elaboracion Propia

La Figura 7 sintetiza como las causas proporcionadas por los clientes pueden tener
consecuencias fatales para una atencion al cliente adecuada, placentera y satisfactoria,
incluida la pérdida de clientes, una reduccion significativa de ganancias, un aumento de la
sensibilidad al precio, una mala imagen de la marca y un impacto significativo en la lealtad a la

marca.
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Después de analizar los datos indirectos de los registros y las quejas de terceros por
medio del diagrama circular, barras y arbol de problemas, se construir4 un diagnostico

preliminar por medio de la herramienta espina de pescado.

Construccién Del Diagnostico Preliminar. El diagnéstico preliminar se construy6 a
partir del andlisis de los registros, reclamos y quejas; se emite cuando no hay evidencia de un
diagnéstico preciso y definitivo, por lo que es provisional y necesita confirmacion.

Para una mejor interpretacion, a continuacion, se muestra el diagrama Ishikawa o espina de

pescado del diagndéstico preliminar obtenido de los registros, reclamos y quejas de terceros:

Figura 8

Espina de Pescado Diagnostico Preliminar con Informacion Indirecta

DIAGRAMA ISHIKAWA

CALIDAD DE LOS TIEMPO ENTREGA DISENO DE LOS
PRODUCTOS DE LOS PRODUCTOS PRODUCTOS
Reduccidn ganancias pérdida clientes Biejores alternativas
Competencia

5& sfecta |z l=altad 3
|z marca

Aumento sensibilidad
al precio

52 genera una mala
imagen de [a marca

ATENCION PRECIOS DE LOS
BRINDADA PRODUCTOS

Fuente: Elaboracién Propia

Utilizando el arbol de problemas y los diagramas (circular y de barras) de los registros
de quejas/reclamos de los clientes, se logra llegar a un diagnéstico preliminar como lo indica la
figura 8 que incluye los siguientes aspectos en la atencién del servicio al cliente a mejorarse:
Se encontr6 una oportunidad de mejora en el disefio del producto, la atencién brindada, el

precio del producto, el tiempo de entrega del producto y la calidad del producto. Las mejoras



37

podrian brindar un servicio al cliente excepcional con valor agregado y diferenciacion de la
competencia. Las fallas en la atencion causan una variedad de consecuencias, principalmente
una disminucién en la lealtad y la reputacion de la mipyme y por supuesto, la pérdida de

clientes.

Posterior, al diagndstico preliminar con informacion indirecta expuesto anteriormente, se
continuard con la recopilacion de informacién directa mediante una entrevista a una de las
duefias y una encuesta a los clientes para la construccion de un diagndstico directo, y uniendo

ambos llegar al diagnéstico integral.

Diagnéstico a partir de Informacién Directa

A partir del diagnostico preliminar se realizara un andlisis estadistico por medio de la
herramienta espina de pescado también conocida como diagrama de Ishikawa de una

entrevista construida mediante el mapa de empatia y/o arbol de problemas.

Para profundizar en la problemética, debido a que los registros, reclamos y quejas de
terceros son muy incipientes, se llevo a cabo una entrevista con una de las duefias de la
mypime Relojes Cali 20, utilizando una serie de preguntas basadas en el mapa de empatia que
se muestra en la figura 6, desde la perspectiva de las emociones y sentimientos de la

entrevistada.

Entrevista a una de las Duefnas

Se realizaran las siguientes preguntas para conocer las emociones y sentimientos de

una de las duefias con respecto a la problematica identificada en el diagndstico preliminar:

¢, Qué piensa y siente? ¢ Cudl es el estado actual del servicio al cliente? ¢ Cree que los clientes

estan satisfechos y estan dispuestos a volver a comprar después de la primera vez?
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¢, Qué oye? ¢ Esta escuchando quejas de clientes en sus medios actuales (Facebook e

Instagram)?

¢Qué ve? ¢ Crea la atencion actual valor agregado y diferenciacion para los clientes?

¢, Qué dice y hace? ¢ Tiene planes para mejorar la atencion del servicio al cliente y asi mantener

a los clientes actuales y atraer a nuevos?

Esfuerzos: ¢, Cuales son los obstaculos o malas experiencias que los clientes enfrentan

actualmente con la atencién al cliente?

Resultados: ¢, Como espera que la atencion al cliente funcione para que cada cliente se sienta

verdaderamente satisfecho?

A continuacién, en la figura 9 se detalla las preguntas mediante el mapa de empatia que
seran aplicadas a una de las duefias para conocer sus emociones y sentimientos respecto a la

problematica.
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Figura 9

Mapa de Empatia a una de las Duefias

— N -
— JOUE PIENSA Y SIENTE? P
H-u £Cual es el estada sctual del -',.

Ry servicio al diznte? i L T
ey iCree gue los dientes estan satisfechos -

P = y estan dispusstos a volver 3 comprar T .
AQUE OYE? — .
S despues de |z primera vez? LQ UE VE?
£Est3 escuchando quejas de
clientes en sus medios actuales #Crea la atencidn actual valor
[Facebook @ Instagram|? ..--‘/ “H"-\“‘ zgregado y diferenciacién para los
- S clientes?

-

;QUE DICE Y HACE?

£Tiene planes para mejorar la atencién
del servicio al diente y asi mantener a
los clientes actuales y atraer 2 nuevos?

ESFUERZOS RESULTADOS

#Cuales son los obstaoulos o malas
experiencizs que los dientes enfrentan
actuzlmente con la atencidn al disnta?

£Como espera gque |z atencion al cliente
funcione para que cada clients == sienta
verdaderamente satisfecho?

Fuente: Elaboracién Propia

Las preguntas que se observan en el mapa de empatia para ser aplicadas a la
entrevistada fueron formuladas para agregar valor al diagnéstico preliminar que se obtuvo con
la informacion indirecta para determinar directamente las causas y efectos de la problematica a

resolver.

Después de crear el mapa de empatia. A continuacion, la figura 10 muestra el arbol de
problemas realizado para determinar las causas y efectos potenciales en el contexto de la
problematica que se pretende resolver directamente mediante entrevista con una de las

duefas.
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Figura 10

Arbol de Problemas Aplicado a una de las Duefias

Mejores alternativas
competencia
Pérdida de dientes y
utilidades

1

i o : Dafio a la lealtad e
Paca fidelizacion y Atencidn que no genera imagen de la marca
captacion chentes valor agregado ni

diferenciacian ;

Atencidn del servicio al diente de
|a mypime Relojes Cali 20

Dsminucion de las compras
hechas por los clientes

Fuente: Elaboracion Propia

La figura 10 indica el arbol de problemas con las posibles causas y efectos con la
informacion indirecta que se tiene y que se desea corroborar inicialmente con la aplicacion de
la encuesta a una de las duefas y posteriormente con la encuesta a los clientes para verificar si

efectivamente son causas y efectos cercanos a la realidad.

A continuacion, se detalla en el mapa de empatia los resultados de la entrevista a una

de las duefias segun figura 11.
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Figura 11

Mapa de Empatia Resultados Entrevista a una de las Duefas
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placentera, se cuente con un servicio agil, y sobre todo resolutivo,
=& tengs una excelente actitud de servido y az=rtiva de todo el
personal.

Fuente: Elaboracion Propia

La figura 11 muestra una sintesis de los resultados de la entrevista con una de las
duefias de la mypime Relojes Cali 20, la cual arroj6é que la entrevistada es consciente de que
su atencién actual no produce valor adicional ni diferenciacion, por lo que presenta un
mecanismo PQRSF y un servicio postventa deficiente. Se tiene previsto realizar mejoras en la
atencion al cliente para fidelizar a los clientes existentes y atraer a nuevos, los problemas o
malas experiencias que enfrentan los clientes con el servicio al cliente se centran
principalmente en cuatro aspectos: producto, marketing, personal y métodos; si la mypime
quiere ser mas competitiva y una de los pioneras en el mercado, todos los aspectos

observados en el mapa de empatia deben mejorarse, adicional, se debe tener fuerza digital en
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marketing y publicidad y manifiesta que le gustaria que el servicio al cliente funcionara de una
manera que muestre empatia y se preocupe por las necesidades y expectativas del cliente,
asegure que el cliente tenga un servicio agil y resolutivo, dado que el grado de satisfaccién de
la atencion al cliente es muy exigente y los clientes no quedan totalmente satisfechos ni
motivados para volver a comprar después de su primera experiencia, por ende, se necesita una

excelente y asertiva actitud y cultura de servicio de todo el personal.

Posterior a los resultados de la entrevista a una de las dueias, que se pueden observar
en el apéndice B, a continuacion, se realizara el diagndstico de la entrevista a una de las

duefias mediante una espina de pescado.

Diagnéstico de la Entrevista. Después de presentar los resultados de la entrevista a una
de las duefias con apoyo del mapa de empatia, la Figura 12 muestra un analisis mas profundo
mediante la espina de pescado de la entrevista segln lo expresado por la entrevistada para
mostrar de manera mas clara como funciona la atencion del servicio al cliente actual y los

aspectos que se deben considerar para mejorarla.
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Figura 12

Espina de Pescado Diagnostico Entrevista a una de las Duefias

DIAGRAMA ISHIKAWA

Fuerza digital debil en
marketing y publicidzd Capacitacién insuficients del
persanzl

Deficiente mecanismo PORS -
variedad limitada Deficiente s=rvico psotventa
disefios v/ marcas

Atencion basica que no genera

valor agregado ni diferanciacidn

PRODUCTO METODOS

Fuente: Elaboracion Propia

Baja motivacion para
wolver a comprar

Como sintesis del diagndstico de la entrevista reflejado en la figura 12 obtenido con
apoyo de la figura 10 arbol de problemas y figura 11 mapa de empatia a una de las duefias; se
tienen cuatros aspectos relevantes a mejorar: Producto, métodos, marketing, personal. Sobre
los cuales se tiene varios subaspectos a mejorar tales como: Variedad limitada de disefios y/o
marcas, deficiente mecanismo PQRSF, deficiente servicio postventa, poca motivacion para
volver a comprar, fuerza digital débil en marketing y publicidad, atencién basica que no genera

valor agregado ni diferenciacion, capacitacion insuficiente del personal.

Lo que se tenia estimado y en tendencia en el arbol de problemas de la figura 10 cémo
causas Yy efectos posibles, se da veracidad, confiabilidad y validez con los resultados de la
entrevista a una de las duefias, lo que demuestra que la problemética planteada en el arbol de

problemas es real.

Ahora bien, se necesita saber qué piensan los clientes sobre la atencion al cliente y sus

necesidades y exigencias actuales. Por lo tanto, a continuacion, se crea una encuesta para que
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los clientes respondan, diagnostiquen y constaten los resultados que arrojo la entrevista a una

de las duefas.

Construccién De La Encuesta Clientes. La cual se construy6 con apoyo de la
herramienta arbol de problemas, para posteriormente aplicarse por Google Forms, con los
resultados realizar un analisis a partir de la herramienta espina de pescado y construir el
diagnéstico directo.

Con el fin de profundizar en el tema de la calidad de la atencién del servicio al cliente,
se presentaran las opiniones de los clientes de la mipyme Relojes Cali 20 a continuacién. Esto
se hace porque los clientes pueden tener otras opiniones sobre la atencion al cliente y sus
necesidades y/o expectativas actuales. La Figura 13 muestra las preguntas que se utilizaran

para crear la encuesta de los clientes.

¢, Qué piensa y siente? ¢ Cual es su opinién sobre el servicio al cliente actual? ¢ Como califica el
tiempo que se le brinda durante la atencién para resolver sus dudas? ¢ Como le hace sentir el

producto?

¢, Qué oye? ¢ Ha recibido recomendaciones y/o referencias de amigos y/o familiares para que

nos visite en linea?

¢ Qué ve? ¢ Como considera nuestra fuerza digital en marketing y publicidad? ¢Ha visto
promociones y descuentos en los diferentes medios que tiene a su disposicién? ¢ Cual es la

calidad de la informacién sobre los productos que percibe usted?

¢, Qué dice y hace? ¢ Cudl es el aspecto més relevante al seleccionar usted un producto?

¢, Cémo considera el mecanismo PQRSF?

Esfuerzos: ¢ Qué aspectos del producto cree que deben mejorarse después de la experiencia?

¢ En qué aspectos cree que deberia mejorar nuestro personal?
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Resultados: ¢, Recibe un servicio postventa después de la venta como un valor agregado para

mejorar la atencion y la fidelidad?

Figura 13

Mapa de Empatia Encuesta Clientes

~_ - -
~— ¢QUE PIENSA Y SIENTE? e
"“,__ "cuz_'l_ﬂ s c-:pinion sobre &l £Cama califica el tiempao que se le brinda P }
-»1 servicio al cliente actuzl? durante Iz stencidn para resolver sus dudas? 7
QUE OYE? £Cémao le hace sentir el producto? i ,{_QUE VE?

¢£Come considera nuestra fuerza digital en

marketing y publicidad?
iHz recibido recomendzciones /o
i . . £Ha visto promaociones y descuentos en los
referencias de amigos yfo familizres

- . . diferentes medios gue tiene = su disposician?
para gue nos visite en linea?

- h"._ iCudl es la calidad de la informacion
"""""""""" QQUE DICE ¥ HACE? sobre los productos gque percibe usted?

“" #Cudl 5 el aspecto més relevante al seleccionar usted un producto?

£Coma considera el mecanismo PORSF?

ESFUERZQS RESULTADOS
#0ue aspectos del producto cree que deben iRecibe un servicio postventa después de la venta como
mejorarse después de la experienciz? un valor agregado para mejorar Iz atencidn y |a fidelidzd?

ZEn qué aspectos cree que deberia mejorar
nuestro personal?

Fuente: Elaboracién Propia

Las preguntas observadas en el mapa de empatia de la figura 13 de la encuesta
aplicada a los clientes agregara valor a la informacién directa recopilada de la entrevista a una
de las duefias, que se tom6 como primera instancia para corroborar de manera directa la

problematica a resolver.

Después de crear el mapa de empatia. El &rbol de problemas que se utilizara para

determinar las causas y efectos en el contexto de la probleméatica que se pretende resolver



directamente en cada uno de los aspectos resaltados por una de las duefas, y que seran

evaluados mediante la encuesta a los clientes se muestra en las figuras 14, 15, 16y 17.
Figura 14

Arbol de Problemas Aplicado al Aspecto Producto
S

Mejores alternativas
campetencia

Rangos de precios
para algunos clientes
inslcanzables
2 E < Variedad limitada y disefios
e |

P

Estado actual de fa atencidn del
servicio al cliente de ka mypime
Relojes Cali 20: Producto

Factores determinantes al momenta
de escoger el producto

M Percepcion productos no del
todo placentera

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 15

Arbol de Problemas Aplicado al Aspecto Marketing

Pérdida de clientes
actuales yde
prospectos

Descanocimiento en
redes saciales y
plataformas digitales
de la marca

Poca mativacidn para volver a
comprar

Estado actual de la atencion del
servicio al cliente de fa mypime
Relojes Cali 20: Marketing

[ PROBLEMA CENTRAL ]

Posicionamiento digital Pacas eferencias y/o
Débil en marketing y publicidad daci de amigos
y/o conocidos

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 16

Arbol de Problemas Aplicado al Aspecto Métodos

Reduccidn frecuencia
compra clientes

!
Pérdida de utilidad
Afectacian a la lealtad de los
clientes

Estado actual de la atencion del
servicio al cliente de la mypime
Relojes Cali 20: Métados

Deficiente servicio
postventa

[ Atencion bisica

Deficiente mecanismo PQRSF]

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 17

Arbol de Problemas Aplicado al Aspecto Personal

il Clientes molestos y mal
arientados
Pl . - S I
(Tiempo de respuesta
Atencion basica sin valor tardio y calidad
agregado ni diferenciacion informacian brindada
baja

Estado actual de la atencion del
servicio al cliente de la mypime
Relojes Cali 20: Personal

Capacitacion
insuficiente del
personal

Fuente: Elaboracion Propia

La figuras 14, 15, 16 y 17 reflejan el arbol de problemas con las posibles causas y
efectos para cada uno de los aspectos a evaluar mencionados por una de las duefias en la

entrevista.

A continuacion, se realizara la determinacion de tamafio de la muestra a encuestarse, la
construccion de la encuesta a los clientes (Google Forms), su aplicacion y posteriormente se

analizaron los resultados para corrobar los aspectos mencionados.
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Determinacién de Tamarfio de la Muestra
Poblacion Finita.

92 clientes actuales se encuentran registrados en la base de datos de la mypime que

han comprado en los 3 afios que lleva activa la mypime en el mercado.
Muestra Finita.

El célculo manual se utilizara para obtener la muestra seleccionada de la poblacién. El
significado de cada una de las variables de la férmula que se utilizara se define a continuacion

para calcular el tamafio de la muestra finita para una poblacion finita:
n= Tamafo de la muestra finita buscado para encuestar

z2= Coeficiente de confianza. Probabilidad de que las respuestas sean ciertas o poder de la

muestra

N= Es la poblacion o el universo. El nimero total de clientes a los que se les podria hacer la

encuesta

p= La probabilidad de éxito es p. La cantidad de clientes en la poblacién que poseen el rasgo

especifico.

g= La probabilidad de que algo salga mal es g. La proporcion de los clientes de la poblacion

gue carecen de la caracteristica especifica

e2= El margen de error es e2. Diferencia entre las respuestas de la poblacion en general y las

de la muestra
NxZixp+q
e2*(N-1)+Zi*p*q
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Los valores de las variables de la ecuacién se describen a continuacion:
z2=2.576 (99%)

N= 92 clientes

e2=0.07 (5%)
Lo siguiente se obtiene resolviendo manualmente la ecuacion siguiente:

3 2.576% * 92(0.5)(0.5)
"~ 0.052 %91 + 2.5762(0.5)(0.5)

n

B 6.635776 x 92(0.25)
~ 0.0025 * 91 + 6.635776 (0.25)

n

| 610.491392 % 0.25
"= 0.2275 + 1.658944

152622848
"= 0.2275 + 1.658944

152.622848

= 1886444

n = 80.905051

Aproximando: n = 81

Al definir la muestra, se realizara la encuesta a los clientes utilizando la herramienta
Google Forms. El método de encuesta seleccionado tomara en cuenta los temas emocionales y
sentimientos del mapa de empatia de los clientes de la figura 10. Después de resolver la

ecuacion para calcular la poblacion finita, se determiné la cantidad de clientes que debian ser
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encuestados (81 clientes). Google Forms y Excel seran las herramientas para consolidar y

analizar las respuestas de la encuesta.

Enlace Encuesta.
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfoVgFvKXIejCO0oleOH82iM1ybYBtO-
KGGjWGckFwfnuSu0zQ/viewform

Al crearse la encuesta en el formulario de Google Forms, la cual se puede observar en
el apéndice A, se continuara con la aplicacion a los 81 clientes y posteriormente se realizara el
analisis de la encuesta por medio del uso del mapa de empatia, diagrama circular y espina de

pescado como se detalla a continuacion.

Andlisis de la Encuesta, por Medio del Uso Mapa de Empatia, Diagrama Circular y Espina

de Pescado

Para representar graficamente la opinién de los 81 clientes en relacion con los
problemas de la atencion del servicio al cliente, se realizara la tabulacién correspondiente

utilizando las herramientas Google Forms y Microsoft Excel.

Se puede acceder al apéndice C para ver los resultados de la encuesta aplicada. La
Figura 18 detalla los resultados de la encuesta con el fin de comprender las necesidades y

expectativas actuales de los 81 clientes:


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfoVgFvKXIejC0oIeOH82iM1ybYBtO-KGGjWGckFwfnuSu0zQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfoVgFvKXIejC0oIeOH82iM1ybYBtO-KGGjWGckFwfnuSu0zQ/viewform
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Figura 18

Mapa de Empatia Resultados Encuesta Clientes

" -

x.% c,QUE PIENSA ¥ SIENTE? El'f'.fl.% considera que =l product'n ezls rne_?or ..r""'-'-l
ey opcion hasta shora, pero buscaram alternativas
*-H El 77% considera |3 atencién del -
~ servicio al cliente actwal basica , CQUE VE?

El 42% definen que en cudnts &l tiempo

. - “' . " El 35% considera deficiente &l
(,QUE QYE? de la atencion para resolver dudas, se .
mecanismo PORSF actual

tuvo que esperar, pero contestaron

. . El 44% rara vez han observado promociones yio descusntos
El 35% ha recibido pocas referencias y/o . e . . -
en los diversos medios digitzles que tienen a su disposicion
recomendaciones de amigos y/o conocidos para 8

vizitar la marca virtualmeants El 33% indican que 3 calidad

percibida de la informacidn
E.QUE DICE ¥ HACE? sobre los productos 2= medis,
) lograron conocer solo zlgunas

El 37% indicaron que el factor mais relevante al momento de '“,_ CEracteristicas

escoger el producto es el rango de precios

El 36% consideran baja la fuerza digital 2n marketing v publicidad

ESFUERZOS RESULTADOS

El 40% consideran qua 2 debe mejorar sobre 2l producto su
variedad El 27% rara vez, después de la wenta, reciben un servicio postventa
cemo valor agregado para mejorar Iz atencion y fidelizarlo

El 48% de los clientes consideran que el personal debe mejorar
&n mejorar los tiempos de respussta

Fuente: Elaboracion Propia

El mapa de empatia de la figura 18 muestra los resultados de la encuesta a los clientes
donde: El 37% indicaron que el rango de precios es el factor mas relevante al elegir un
producto, el 40% indicaron que el producto deberia tener mas variedad, el 31% indicaron que el
producto era la mejor opcion hasta ahora, pero estaba buscando otras opciones, el 35%
consideran deficiente el mecanismo PQRSF actual, el 44% rara vez ha visto promociones y/o
descuentos en los diferentes medios digitales que tienen a su disposicion, el 35% ha recibido
pocas referencias y/o recomendaciones de amigos y/o conocidos para visitar la marca en linea,
el 77% de los clientes consideran la atencion al cliente actual como bésica, mientras que el
37% rara vez recibe un servicio postventa después de la venta como valor agregado para

mejorar la atencion y fidelizarlo, el 48% de los clientes creen que el personal debe mejorar en
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brindar una atencioén en los tiempos de respuesta, mientras que el 42% indicaron que se tuvo
gue esperar para responder las preguntas, el 33% percibe que la calidad de la informacién
sobre los productos es media y pudo conocer solo algunas caracteristicas y el 36% consideran

baja la fuerza digital en marketing y publicidad.

Posteriormente al mapa de empatia con los resultados de la encuesta a los clientes, se
detallan los siete graficos mas importantes y/o relevantes que se toman como ayuda para la
discusién y en la toma de decisiones y analisis de la problemética, en las figuras 19, 20, 21, 22,

23,24y 25:

Figura 19

Factor Més Relevante al Momento de Escoger el Producto.

1. ¢Cual es el aspecto mas relevante al
seleccionar usted un producto?

|
>

= Rango de precios = Calidad del producto = Modelo/Marca novedosos

19%

Recomendacién sugerida = Otro

Fuente: Elaboracién Propia



Figura 20

Aspecto (s) de mejora sobre el producto

2. ¢Qué aspectos del producto cree
que deben mejorarse después de la experiencia?

2%

19% ‘

= Variedad de los productos = Precios mas bajos
= Calidad de los productos Marca/Modelo novedosos

= Otro

Fuente: Elaboracién Propia
Figura 21
Fuerza Digital en Marketing y Publicidad

4. ¢Como considera nuestra fuerza
digital en marketing y publicidad?

7%

.' 11%

= Muyalta = Alta = Media Baja = Muy baja

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 22

Mecanismo PQRSF

7. éComo considera el mecanismo
PQRSF?

<l
s

= Excelente = Aceptable = Regular = Deficiente = Nulo

Fuente: Elaboracién Propia
Figura 23
Servicio Postventa Como Valor Agregado

9. éRecibe un servicio postventa
después de la venta como un valor agregado
para mejorar la atencidn y la fidelidad?

3%

= Excelente = Bueno = Aceptable = Deficiente = Nulo

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Figura 24

Servicio al Cliente Actual

8. ¢Cual es su opinidn sobre el servicio
al cliente actual?

= Personalizada = Basica

Fuente: Elaboracién Propia
Figura 25
Aspectos que Debe Mejorar el Personal

10. ¢En qué aspectos cree que deberia
mejorar nuestro personal?

= Mejorar los tiempos de respuesta = Humanizar la atencidn al cliente

= Ofrecer una atencion personalizada

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Las siete gréaficas anteriores son los siete puntos son las mas importantes y deben
tenerse en cuenta al mejorar la atencion del servicio al cliente actual. Esto se debe a que las
etapas del proceso de decision del cliente dependen en gran medida de la atencion que recibié
en su primera experiencia. Después de que un cliente o potencial cliente se da cuenta de que
necesita comprar un producto especifico, considera todas las opciones disponibles y luego
toma una decision, la cual depende en gran medida de cémo se le brinda una experiencia

placentera y Unica desde el primer contacto con nuestra marca.

Si el cliente o potencial cliente decide no comprar, se perdera y posiblemente no
regresara mas, ademas de que sus referencias con sus conocidos y amigos seran negativas;
Sin embargo, si opta por comprar, el cliente espera un servicio postventa que le permita evaluar
su experiencia; si no hay uno adecuado o hay ausencia de uno, el cliente no podra determinar

su opinién y percepcién de la marca y probablemente no vuelva a comprar.

Posterior al andlisis de los graficos mas importantes de los resultados de la encuesta a
los clientes, se utiliz6 la herramienta espina de pescado en la figura 26 que se vera a
continuacion para construir el diagnéstico de la encuesta y asi realizar el diagndstico directo
tomado de la entrevista a una de las duefias y de la encuesta a los clientes para comprension a
fondo de las necesidades de los cuatro aspectos decisivos en los clientes referente a la

atencion.
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Figura 26

Espina de Pescado Diagnostico General Encuesta Clientes

DIAGRAMA ISHIKAWA

@ -

Bajas referencias y/o recomendacionss calidad percibida de la informacion
de amigos y/'o conocidos para visitar la sobre los productos media v
marca virtualmente tiempn de respuesta al diente
Desconocimients de marca por redes tardio

sociales - plataformas digitales Capaitacicn insuficiente del
personal

Promaciones y/'o descuentos ausentes

Relevancia al momento de escoger el Deficiente mecanismo PORSE
praducto sobre 2l range de precios

Atencian basica
Variedad Bmitada marca y/fo modelos

Deficiente servicio
Mejores alternativas productos postventa

competenciz

Fuente: Elaboracion Propia

La Figura 26 resume las inconformidades de los clientes en funcion de la atencién
actual del servicio al cliente: La falta de referencias y/o recomendaciones de amigos y/o
familiares para visitar la marca en linea, la falta de promociones y/o descuentos en las redes
sociales y plataformas digitales, la falta de variedad de modelos y marcas limitada, la baja
calidad de la informacién sobre los productos y la respuesta tardia de los clientes, la falta de

capacitacion en el mercado y la falta de informacién sobre productos comparables.

Para una mejor interpretacion, a continuacién, se muestra el diagrama Ishikawa o
espina de pescado del diagnéstico directo obtenido de la encuesta a los clientes y la entrevista

a una de las duefias.
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Diagnéstico Directo

El diagndstico directo se construird utilizando espina de pescado, como se muestra en
la figura 27, a partir de la encuesta a los clientes y la entrevista a una de las duefias. Ambos
instrumentos facilitaron la obtencion de informacion méas confiable y precisa sobre la

problematica a resolver.

Figura 27

Espina de Pescado Diagndstico Directo con Informacion Directa

DIAGRAMA ISHIKAWA
@ -
Bajas referencias y/o recomendacionss de calidad percibida de I informacion
amigos o conocidos para visitar la mana sobre |os productos media ¥
wirtualmente tiempo de respuesta al cliente
Fuerza digital debil en marketing y publicidad tardio
. Capacitacin insuficiznte del
Baja motivacion para volver a comprar debido personal
& promociones ¥'o descuentos ausentes
Relevancia al momento de escoger el Deficiente mecanismo PORSF
producto sobre el rango de precios
Atencion bdsica que no genera
ariedad Bmitada marca /o modelos wvalor agregado ni difzrencizcion
Mejores alternativas productos Deficiente servicio postventa

Competencia

Fuente: Elaboracién Propia

Se puede inferir a partir de la sintesis del diagndstico directo que se muestra en la figura
27, teniendo en cuenta el andlisis realizado a traves de la espina de pescado del diagnostico
entrevista de la figura 12 y la espina de pescado del diagnéstico de la encuesta de la figura 26,
gue dentro de los aspectos en la atencion del servicio al cliente a mejorar se encuentran: La
falta de referencias y/o recomendaciones de amigos y/o familiares para visitar la marca en
linea, la falta de fuerza en el marketing y la publicidad digital, la falta de promociones y/o

descuentos, la falta de variedad de marca y/o modelo, la falta de mejores alternativas
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productos, la baja calidad percibida de la informacion sobre los productos y el retraso en la
respuesta del cliente, servicio postventa deficiente, atencién basica que no genera valor

agregado ni diferenciacion.

Se demostré que la estimacion o la tendencia que se reflejé en el arbol de problemas de
la entrevista a una de las duefias en la figura 10 y del arbol de problemas de la encuesta a los
clientes en las figuras 14, 15, 16 y 17 para cada uno de los aspectos a evaluar no estaban tan
lejanos de la realidad. Los resultados de ambas herramientas: entrevista y encuesta

coincidieron en gran medida con la estimacion que se tenia en los diagndsticos preliminares.

A partir del diagnostico construido de la informacion indirecta y directa, se continuara
con la construccién del diagndstico integral, como inicio de la segunda fase tratamiento para
posteriormente determinar las posibles alternativas de solucion de acuerdo con el andlisis de

las herramientas HGC y/o HID utilizadas: DOFA y Pareto.
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Anédlisis de Resultados: Tratamiento del Mejoramiento de la Atencién del Servicio al

Cliente

En el tratamiento, se realizara un analisis del diagndéstico integral utilizando la
herramienta DOFA cruzado o extendido. Después de analizar la HGC con apoyo de la

herramienta diagrama de Pareto, se determinaran las alternativas de solucion.

A continuacion, se realiza el andlisis de las alternativas de solucion iniciando con el

diagnostico integral mediante el DOFA.

Analisis Del Diagnéstico Integral

El cual se realizara a partir de herramientas DOFA cruzado o extendido para determinar

el diagndstico integral.

DOFA Cruzado O Extendido

Teniendo en cuenta el andlisis preliminar y directo, se utiliza la herramienta matriz
DOFA, una técnica que refleja cualitativamente la situacion actual de la mipyme Relojes Cali 20
desde la perspectiva interna y externa, proporcionando el contexto del problema y permitiendo

contrastar o visualizar todas las posibles alternativas de solucién.

La Tabla 1 muestra una matriz DOFA cruzada o extendida que se realiza a partir de un
andlisis de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que se derivan de la
informacidén preliminar y directa, que seran decisivas para analizar alternativas de solucién en la

mejora de la atencion del servicio al cliente.



Tabla 1

Matriz DOFA Cruzado o Extendido Diagnostico Integral
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FORTALEZAS (F)
« Empleados valorados vy
satisfechos

* Lideres abiertos a cambios y/o
mejoras para el crecimiento
empresarial

* Cuenta con un nivel financiero
disponible para afianzar el
posicionamiento en el mercado.

DEBILIDADES (D)
* Deficiente mecanismo PQRSF

* Atencion bésica que no genera
valor agregado ni diferenciacién

* Deficiente servicio postventa

* Fuerza digital débil en marketing
y publicidad

» Capacitacion insuficiente del
personal

* Poca motivacion para volver a
comprar debido a promociones
y/o descuentos ausentes

» Tiempo de respuesta al cliente
tardia

*Variedad limitada disenos

modelos y/ marcas
*Aumento sensibilidad al precio

« Pocas recomendaciones de
amigos y familiares para visitar la
marca virtualmente

 Calidad percibida de la
informacién sobre los productos
media

*Mejores alternativas productos
competencia

OPORTUNIDADES  (O)
* Aprovechamiento de
tecnologias Tl modernas
para implementar en la
mypime

* Posibilidad de crecer en
un 10% en nuevos nichos
0 segmentos de mercado
mediante estrategias

ESTRATEGIA (FO) (MAXI-
MAXI)
« Crear expectativas de

crecimiento continuo en un 10%
en nuevos nichos o segmentos

de mercado mediante
estrategias comerciales, cémo
ventaja competitiva

implementada por los lideres

ESTRATEGIA (DO) (MINI-MAXI)
. Aprovechamiento de
tecnologias Tl modernas para
implementarlas en la mypime,
gue contrarreste el deficiente
mecanismo PQRSF vy el
deficiente  servicio postventa
* Capacitar al personal interno
periédicamente para mejorar sus
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comerciales.
. Contratacion de
asesores externos

expertos para estrategias
de marketing que mejoren
la fuerza digital de la
mypime y retencién de
empleados.

* Posicionarse al 2028
entre las pioneras en
Customer Experience
(Experiencia del cliente).

AMENAZAS (A)
* Nuevos competidores
entrando en el mercado
digital con fuerza
* Descenso en las
tendencias o frecuencia
de compra de los clientes
* El dafo a la reputacién

de la marca
. Posibles delitos
cibernéticos

 Crecimiento de la

inestabilidad politica o
econémica

sIncumplimiento del Unico
proveedor con que se
cuenta hasta el momento.

*Pérdida de clientes

*Reduccion de ganancias

abiertos a cambios y/o mejoras
para el crecimiento empresarial
* Los lideres que estan
dispuestos a aceptar cambios
y/o mejoras para el crecimiento
de la mypime y el nivel
financiero disponible deben
mantener a los empleados para
gue estén siempre satisfechos y
motivados y generen
experiencias Unicas para los
clientes a través del coaching
con asesores externos expertos
que fomenten el trabajo en
equipo, la comunicacién y la
sinergia.

ESTRATEGIA
MINI)

« Utilizacion del nivel financiero
gue se tiene disponible para
contar con seguridad
informética que enfrente y evite
posibles delitos cibernéticos.
* Con el personal valorado y
satisfecho que se cuenta evitar
el dafio a la reputacion de la
marca por alguna inconformidad
o0 mala experiencia de los
clientes brindando una atencién
100% personalizada.

(FA)  (MAXI-

competencias en atenciéon al
cliente para posicionarse entre
las pioneras en Customer
Experience  (Experiencia del
cliente) al 2028.

+ Contratacibn de asesores
externos expertos para
estrategias de marketing que
mejoren la fuerza digital de la
mypime

ESTRATEGIA (DA) (MINI-MINI)
» Se debe realizar un estudio de
nuevos proveedores que
permitan la variedad de disefios
modelos y/ marcas segun las
diferentes exigencias, gustos,
preferencias de los clientes, la
cual es limitad, con el fin de evitar
afectacion sobre un posible
incumplimiento del Gnico
proveedor con que se cuenta
hasta el momento.

* Crear estrategias de mercadeo
diferenciadoras para hacer frente
a las mejores alternativas
productos de la competencia, que
produce pérdida de clientes,
reduccion de ganancias.

» Crear técnicas de servicio al
cliente que permitan una atencion
gue genere valor agregado y
diferenciaciébn. Técnicas que
pueden contrarrestar la
disminucion en las tendencias o
la frecuencia de compra de los
consumidores, motivarlos a
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volver a comprar con
promociones y  descuentos,
tiempos de respuesta 6ptimos,
control de sensibilidad al precio,
referencias y/o recomendaciones
de amigos y familiares para visitar
la marca virtualmente y la calidad
percibida de la informacion sobre
los productos

* Contrarrestar a los nuevos

competidores que estan
ingresando con  fuerza al
mercado digital mediante

técnicas tecnoldgicas.

Nota: Esta tabla contiene la Matriz DOFA cruzado o extendido del diagndstico integral resultante
del diagnostico preliminar y directo.

La tabla 1 de la matriz DOFA que muestra el diagnéstico integral es una sintesis de los
andlisis obtenidos del diagndstico directo y preliminar. Cabe resaltar la importancia de mejorar
el servicio al cliente con HGC al mostrar la situacion actual del mypime desde la perspectiva
interna y externa, proporcionando el contexto real del problema y permitiendo contrastar o
visualizar las posibles alternativas de solucion. A continuacién, se detalla a profundidad el

diagndstico integral.

Diagnéstico Integral. La mypime Relojes Cali 20 cuenta actualmente con 92 clientes
durante sus 3 afios activa en el mercado. Segun los PQRSF reportados, se han recibido 14
guejas, peticiones y reclamos: En el afio 2020 se presentaron tres quejas, dos por disefio de
los productos (abril-junio) y una por atencion brindada (octubre); en el afio 2021 se presentaron
cuatro quejas, dos por atencion brindada (abril-septiembre), una por disefio de los productos
(julio) y una por calidad de los productos (septiembre); en el afio 2022 se presentaron cuatro
guejas, dos por atencion brindada (febrero-julio), una por precio de los productos (marzo) y una

por tiempo de entrega de los productos (mayo); y en 2023 se encontraron tres quejas: una por



66

atencion brindada (mayo), una por tiempo de entrega de los productos (enero) y la Ultima por
disefio de los productos (marzo); dénde se concluy6 temporalmente cémo diagndstico
preliminar que la atencion del servicio al cliente debe mejorarse en cuatro aspectos: producto,
marketing, personal, métodos; es asi como se encontré una oportunidad de mejora que permita
proponer alternativas que conlleven a una excelente atencion del servicio al cliente,
especializada, con valor agregado y diferenciacion de la competencia. Las deficiencias
descubiertas tienen una variedad de consecuencias, en particular una mala imagen corporativa

y la pérdida de clientes.

Posteriormente, se llevo a cabo una entrevista a una de las duefias y una encuesta a 81
clientes para determinar las inconformidades reales de los clientes con respecto a la atencién
actual del servicio al cliente. Se concluy6é en ambas herramientas aplicadas que la atencion del
servicio al cliente actual: No genera muchas recomendaciones a amigos y familiares para
visitar la marca virtualmente, existe un desconocimiento de la marca en las redes sociales, la
falta de promociones y/o descuentos en plataformas digitales, la relevancia en la elecciéon de un
producto en funcién de su precio, la variedad, marca y/o modelos limitados, los clientes buscan
mejores alternativas debido a la falta de orientacién y tiempo de respuesta al cliente rapido, la
calidad percibida de la informacion sobre los productos de los clientes es media, ya que solo
perciben algunas caracteristicas no todas de los productos, la falta de implementacién de

PQRSF, la atencion al cliente actual basica y el servicio postventa no establecido.

El diagndstico preliminar inicial no estaba muy alejado de la realidad, y el diagndstico
directo demostro las emociones y sentimientos reales de los clientes sobre la atencién al cliente
actual. Una vez analizadas todas las herramientas de HGC y/o HID, como el &rbol de
problemas, mapa de empatia, encuesta, entrevista, diagrama de barras, diagrama circular,

espina de pescado, matriz DOFA y el diagrama de Pareto, que se utilizaron para apoyar el
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diagnéstico integral; ahora se deben determinar las posibles alternativas de solucién por medio

de la herramienta Pareto que se detalla a continuacion.

Determinacién de las Alternativas de Solucién Una Vez Analizadas las HGC

Una vez analizadas las HGC anteriormente mencionadas, por medio de la herramienta

Pareto se determinaran todas las posibles alternativas de solucion.

Diagrama de Pareto

El diagrama de Pareto de la figura 28 se cre6 con la intencion de definir las prioridades
de los aspectos de la atencidn del servicio al cliente actuales a mejorar, determinados en el
diagnostico integral, antes de determinar las posibles alternativas de solucion. Esta herramienta

permite tomar decisiones razonables que brinden més beneficios futuros a la mypime.

A continuacion, se detalla en la figura 28 el diagrama de Pareto con la priorizacién de

los aspectos de la atencién del servicio al cliente actual de mayor a menor.
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Figura 28
Diagrama de Pareto Priorizacion Aspectos Atencion del Servicio al Cliente Actual

PRIORIZACION ASPECTOS ATENCION DEL SERVICIO AL CLIENTE ACTUAL
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Fuente: Elaboracion Propia

Como sintesis de acuerdo al diagrama de Pareto de la figura 28 se define que en
primaria instancia los aspectos tomados como vitales (20% segun la ley de Pareto) con mayor

prioridad a mejorar respecto a la atencion del servicio al cliente actual son cuatro: Atencion

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

basica que no genera valor agregado ni diferenciacién (62 clientes) que corresponde al 76% del

total de los clientes encuestados, falencias personal durante la atencién (39 clientes) que
corresponde al 48% del total de los clientes encuestados, poca motivacion para volver a
comprar debido a promociones y/o descuentos ausentes (36 clientes) que corresponde al 44%
del total de los clientes encuestados, tiempo atencion resolucion dudas (34 clientes) que

corresponde al 42% del total de los clientes encuestados.

Los elementos adicionales que se consideran triviales (80% segun la ley de Pareto)

pero esenciales para mejorar la atencion del servicio al cliente actual: Variedad limitada marca
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y/o modelos (32 clientes), relevancia al momento de escoger el producto sobre el rango de
precios (30 clientes), deficiente servicio postventa (30 clientes), fuerza digital débil en marketing
y publicidad (29 clientes), deficiente mecanismo PQRSF (28 clientes), pocas referencias y/o
recomendaciones de amigos y/o conocidos para visitar la marca virtualmente (28 clientes),
calidad percibida de la informacion sobre los productos media (27 clientes), mejores

alternativas productos competencia (25 clientes).

A partir del diagrama de Pareto de la priorizacion de los aspectos en la atencion del
servicio al cliente, se determinara posteriormente las posibles estrategias de sensibilizacion y

mejora a la atencion del servicio al cliente de la mypime Relojes Cali 20.

A continuacién, en la tabla 2 se detalla las 8 posibles estrategias de sensibilizacion y

mejora a la atencion del servicio al cliente.



Tabla 2

Posibles Estrategias de Sensibilizacion y Mejora
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ESTRATEGIA 1
* Se debe realizar un estudio de nuevos
proveedores que permitan la variedad de
diseflos modelos y/ marcas segun las
diferentes exigencias, gustos, preferencias de
los clientes, la cual es limitad, con el fin de evitar

ESTRATEGIA 2
* Aprovechamiento de tecnologias TI
modernas que contrarresten el deficiente
mecanismo PQRSF y el deficiente servicio
postventa, de igual manera contribuya con
seguridad informética que enfrente y evite

afectacién sobre un posible incumplimiento del posibles delitos cibernéticos.
anico proveedor con que se cuenta hasta el

momento.

ESTRATEGIA 3 ESTRATEGIA 4
. Crear estrategias de mercadeo -« Los lideres que estan dispuestos a aceptar

diferenciadoras para hacer frente a las mejores
alternativas producto de la competencia, que
produce pérdida de clientes, reduccién de
ganancias, y que contribuya a la expectativa de
crecimiento continuo en un 10% en nuevos
nichos o segmentos de mercado

ESTRATEGIA 5

*Con el personal valorado y satisfecho que se
cuenta evitar el dafio a la reputacion de la
marca por alguna inconformidad o mala
experiencia de los clientes brindando una
atencion 100% personalizada.

ESTRATEGIA 7
» Contratacion de asesores externos expertos

cambios y/o mejoras para el crecimiento de
la empresa y el nivel financiero disponible
deben mantener a los empleados con el
objetivo de que estén siempre satisfechos y
motivados y generen experiencias Unicas
con los clientes mediante el coaching con
asesores externos expertos que fomenten el
trabajo en equipo, la comunicacién y la
sinergia.

ESTRATEGIA 6

 Desarrollar técnicas de servicio al cliente
gue permitan una atenciéon gue genere valor
agregado y diferenciacion, contrarrestar la
disminucion de las tendencias o la
frecuencia de compra de los consumidores,
motivarlos a volver a comprar con
promociones y/o descuentos, tiempos de
respuesta al cliente Optimos, control de
sensibilidad al precio, referencias y/o
recomendaciones de amigos y conocidos
para visitar la marca virtualmente, calidad

percibida de la informacion sobre los
productos y servicios.
ESTRATEGIA 8

» Para posicionarse entre las pioneras en
Customer Experience (Experiencia del
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para estrategias de marketing que mejoren la cliente) al 2028, el personal interno debe
fuerza digital de la mypime capacitarse y mejorar periodicamente sus
competencias en la atencion al cliente.

Nota: Esta tabla contiene las posibles estrategias de sensibilizacién y mejora posterior al analisis

del diagrama de pareto

Como sintesis de la tabla 2 se plantearon 8 posibles estrategias que seran evaluadas a
partir del juicio de expertos y valoracion econémica por medio de costo beneficio para
determinar el impacto en beneficios y costos de cada una de las estrategias mencionadas y
proponer las mejores alternativas a implementar para la mejora de la atencién del servicio al

cliente.

A continuacion, se procedera a realizar la ultima fase del proyecto en la cual se evaluara
las posibles soluciones de calidad mediante criterios de evaluacion a partir de un juicio de cinco

expertos.
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Andlisis de Resultados: Valoracion del Mejoramiento de la Atencion del Servicio

al Cliente

En la valoracidn, se realizara la valoracion de las posibles alternativas de solucién a
partir de la evaluacién de criterios de decisiébn mediante el juicio de cinco expertos en el tema

con alta trayectoria y conocimiento y de la valoracion econémica mediante el costes-beneficio.

A continuacion, se realizara la evaluacién de criterios de decisiébn mediante el juicio de

cinco expertos a través de una entrevista semiestructurada.

Evaluacién Criterios de Decisiéon

Se evaluard las posibles soluciones de calidad mediante criterios de evaluacion a partir
de una entrevista semiestructurada a cinco expertos en el tema con alta trayectoria y

conocimiento.

A continuacién, se detalla la seleccion de los participantes como expertos y la entrevista

semiestructurada aplicada a los cinco expertos seleccionados.

Seleccién Participantes

Para seleccionar a los cinco expertos a los que se les aplicara la entrevista
semiestructurada, se consideré como primer criterio la empresa Call Center de México segun

figura 29.

Para Call Center de México (2016)

Las tres cosas que los expertos en atencion al cliente deben dominar son: Conocen a la
perfeccion el negocio y el producto o servicio que venden, se involucran con sus clientes
para anticipar sus necesidades y disefian una mentalidad adecuada, cuidan su bienestar

emocional. (parr.1).
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Figura 29

Tres Cosas que los Expertos en Atencion al Cliente Dominan

Tres cosas que los expertos
en Atencion al cliente dominan

1. Conocen a la perfeccion el negocio y
el producto o servicio que venden.

2. Se involucran con sus clientes para
anticipar sus necesidades.

3. Disefian una mentalidad adecuada,
cuidan su bienestar emocional.

. ContactFacts
.

Fuente: Ccm call center de México

Adicional a los tres aspectos mencionados por la empresa mexicana, se tomo6 cémo
segundo criterio el coeficiente de competencia experta de los profesionales que se han
considerado expertos para que con su opinidn y autovaloracion indiquen su nivel de
conocimiento acerca del objeto de indagacion, como segundo criterio utilizado en la seleccion

de expertos.

Es asi, como con los dos criterios mencionados anteriormente, se seleccionaron los
cinco especialistas en atencion al cliente y otros campos similares que participaran en el juicio
de expertos. Todos ellos tienen formacion académica de nivel superior en especializacion,
diplomados, maestrias y doctorados, y con trayectoria en cargos similares entre 10 a 22 afios.
Expertos que son profesionales con alta experiencia en el tema que son reconocidos por otros
colegas de su gremio como expertos calificados en el tema y que pueden proporcionar opinion,

juicios, criticas constructivas, valoraciones y sugerencias.
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A continuacion, se detalla la construccion de la entrevista semiestructurada a los cinco

expertos seleccionados y su posterior aplicacion.

Entrevista Semiestructurada Expertos. Después de elegir a los expertos, se envié una
carta de invitacion personalizada con informacion sobre los objetivos de la prueba, el propdésito
del instrumento a aplicarse y otras especificaciones para contextualizar a los expertos. Se utilizd
la técnica de agregacion individual, que obtiene la informacion de cada experto de forma
individual, sin que se encuentren en contacto, de forma anénima y confidencial.

La entrevista semiestructurada tiene el objetivo de determinar la validez del instrumento
para diagnosticar el mejoramiento de la atencion al cliente mediante el juicio de cinco expertos.
Se opté por el método individual que implica obtener informacién de cada experto sin que se
comuniguen, la cual se centra en cuatro aspectos: El aspecto metodolégico, el aspecto
preferencial, el aspecto humano generador de experiencia y el aspecto tecnolégico y
posicionamiento digital. Los indicadores que evaluaran los expertos son factores que influyen
en el objetivo del proyecto académico para mejorar la atencion del servicio al cliente. Consta de

seis preguntas que buscan las opiniones de los cinco expertos.

A continuacién, se detalla los perfiles de los cinco expertos seleccionados.

Perfiles Cinco Expertos. A continuacion, se detalla los perfiles de los cinco expertos
ubicados en Palmira y Cali: Se desempefian cémo Gerente de Experiencia McDonald's en
Palmira, Director Comercial Regional Valle Open Group SAS en Cali, Gerente Regional de
Ventas Beisbol de Colombia en Palmira, Gerente de Marketing e Innovacion Ramo de

Occidente SA en Palmira y Directora de Venta Regional Chevron Petroleum Company en Cali.
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Gerente de Experiencia McDonald’s — Palmira. Profesional en Administracion de
Empresas, especialista en sistemas de calidad e inocuidad alimentaria, asi como titulaciones
en capacitaciones enfocadas en el servicio al cliente, el cumplimiento de estandares y
procedimientos, el manejo de KPIS y los objetivos de ventas. Experiencia de mas de 10 afios
en la industria alimentaria.

Director Comercial Regional Valle Open Group SAS - Cali. Profesional en Mercadeo
y Negocios Internacionales, magister en Gerencia de Marketing. En todos los cargos y
experiencias han sido enfocado en los clientes y las estrategias para aumentar el nimero de
clientes, la ganancia bruta y la satisfaccién del cliente. Experiencia de mas de 18 afos.

Gerente Regional de Ventas Beisbol de Colombia — Palmira. Profesional en
Administracién de Empresas, magister en Marketing y Ventas, diplomado en Gerencia de
Mercadeo y Ventas con énfasis en Planeacion estratégica comercial y marketing, cuenta con alto
nivel de analisis numérico orientado al logro de metas. Experiencia de mas de 20 afios en
liderazgo y direccién de equipos de ventas en multinacionales.

Gerente De Marketing E Innovacion Ramo De Occidente SA — Palmira. Profesional
en marketing, especialista en Mercadeo Estratégico. Experiencia de 14 afios en mercadeo,
estrategia para captacion y fidelizacion clientes, ayudando a las empresas a crear, revitalizar y
posicionar sus marcas.

Directora de Venta Regional Chevron Petroleum Company — Cali. Profesional en
Relaciones Internacionales, especialista en Comercio Exterior. Experiencia de mas de 11 afios
en el negocio con un master en Administracion de Negocios, con enfoque en marketing, ventas
y negociaciones, liderazgo de equipos comerciales, aumento de las ventas.

Posterior a conocer los cinco perfiles de los expertos se construira el instrumento orientador

para aplicar la entrevista semiestructura. A continuacion, se detalla el instrumento orientador.
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Construccién Instrumento Orientador

En la primera etapa, se cred un instrumento orientador de seis preguntas para evaluar a
los cinco expertos en una escala Likert de 1 a 5, considerando que el valor 1 es inaceptable, el
valor 2 es deficiente, el valor 3 es regular, el valor 4 es bueno y el valor 5 es excelente. En la
segunda etapa, el andlisis de los resultados se basara en las recomendaciones de los expertos,
se realizaran los ajustes adecuados y se estableceran los criterios de toma de decisiones. En la
tercera etapa, se evaluaran las posibles soluciones de calidad de acuerdo con las

recomendaciones, opiniones y conclusiones de los expertos.

La tabla 3, contiene el instrumento orientador sobre la calidad de la atencién del servicio
al cliente que se pretende evallen con su juicio, constituida por dos subdimensiones:
necesidad del cliente y expectativa del cliente desde el tiempo antes de la compra, durante el
proceso de compra y después de la entrega del producto o servicio. Para la creacion del
instrumento orientador se tomé en cuenta las 8 posibles estrategias que seran evaluadas a
partir del juicio de expertos, mediante una serie de preguntas que determinara que tan
eficientes y decisivas pueden ser las estrategias propuestas para el objetivo del proyecto que
es la mejora de la atencién del servicio al cliente de la mypime Relojes Cali 20. Se calificara en

Escala Likert de 1 a 5.


https://www.scielo.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-07642020000400221#t1
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Tabla 3

Instrumento Orientador para la Valoracion Segun Opinion Expertos.

Universidad Universidad Nacional Abierta y a Distancia
Programa Ingenieria Industrial
Titulo proyecto Estudio de calidad en el mejoramiento a la atencion del servicio

al cliente de la mypime Relojes Cali 20
Autor Sandra Milena Quintero Burbano

Presentacion del proyecto: El presente proyecto tiene como objetivo identificar alternativas en

el mejoramiento de la atencién y fidelizacion de la mipyme Relojes Cali 20 de la ciudad de Cali.
Datos de identificacién del experto

Nombre delSandra Milena Quintero Burbano
evaluador

Perfil académico

Experiencia en el
campo

Escala de evaluacion de expertos atencion
servicio al cliente

No se Poco Mediana Sumam Indisp

DIMENSION  INDICADO PREGUNTA
toma Import mente ente ensabl

R Obs
en ante Important Importa e
cuenta e nte e'r\,/a
(2) (5) cion
1) (3) (4)
Los clientes
esperan que se
NECESIDA
cumplan los
DES . .
estandares minimos
FUNCION

de funcionalidad,



NECESIDAD DEL
CLIENTE

EXPECTATIVAS
DEL CLIENTE

ALES pero cuando no lo
hacen, tienen una
percepcion de valor
negativa. ¢ Como
podemos  superar
las expectativas del
cliente si no
controlamos
variables?

NECESIDA¢ENn qué considera
DES que influye las
PERSONA preferencias,

LES  Y/Ogustos, exigencias
EMOCION de los clientes por

ALES los productos que
evalla para su
decision de
compra?

¢, Qué piensa sobre

los veredictos
sociales que los
NECESIDACclientes hacen
DES sobre la marca que

SOCIALES prefieren 'y cémo
esto afecta su

decision de

continuar

comprando?
SERVICIO ¢Qué factores

DESEADO influyen en las
expectativas  que
busca satisfacer el
cliente de manera
plena?

¢, Qué debe recibir el
cliente durante el
proceso de atencién
para sentir un grado
de satisfaccion
normal?

SERVICIO
ADECUAD
o

78



79

¢ Como debe ser la
atencion del servicio
CUSTOME .
R al cliente actual para
gue el cliente la
EXPERIEN .
considere
CE
generadora de
experiencia?

Nota: Esta tabla contiene el instrumento orientador para la valoracion segun la opinién de los

cinco expertos. Calificacion en escala Likertde 1 a5

Posterior a la construccion del instrumento orientador para aplicar la entrevista
semiestructurada a los cinco expertos. A continuacion, se detalla la estructura de la entrevista

semiestructurada.

Estructura Entrevista Semiestructurada Expertos

Se llevo a cabo una entrevista semiestructurada a cinco expertos, que implica un
encuentro en el que el entrevistador no sigue estrictamente una lista formal de preguntas; se
haran mas bien preguntas abiertas, lo que permite una discusion con el entrevistado en lugar
de un formato sencillo de preguntas y respuestas, para que los expertos realicen una

valoracién sobre las mismas.

La estructura de la entrevista destinada a ser sometida al juicio de expertos se observa

en la tabla 4.
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Tabla 4

Estructura de Validacién de Juicio de Expertos Entrevista Semiestructurada

Objetivos de la validacion Dar juicio u opinion para evaluar las posibles
soluciones de calidad

Expertos Cinco expertos en atencion del servicio al
cliente y marketing de marcas y digital

Metodologia individual utilizando entrevista
semiestructurada para obtener la opinién de
cada experto sin que los expertos estén en
contacto.

Modo de validacion

Nota: Esta tabla contiene la estructura de la validacion del juicio para la entrevista

semiestructurada a los cinco expertos.

Posterior a la definicion de la estructura de la validacién de juicio de expertos para la

entrevista semiestructurada.

A continuacién, se aplicara y se detallara los resultados posteriormente.

Aplicacion Entrevista Semiestructurada Expertos. Se procedio a realizarse las cinco
entrevistas semiestructuradas a los cinco expertos. Los expertos entrevistados parecen
establecer una concepcién directa, en lugar de negativa y una concepcién constructiva positiva
clara. Las cinco entrevistas realizadas respondieron totalmente a las expectativas iniciales, y la
evaluacién cuantitativa mediante la ponderacién de cada experto demastré la confiabilidad del

instrumento aplicado.

Después de realizar las cinco entrevistas con los cinco expertos se procede a realizar la
ponderacion de la valoraciéon de cada experto. A continuacién, se detalla lo arrojado en la tabla

5.
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Tabla b

Sintesis Valoracion Expertos

Pregunta Expertol  Experto2  Experto 3 Experto 4 Experto5 Promedio

1 4 4 2 5 5 4
2 4 4 3 4 3 4
3 2 5 5 3 5 4
4 4 4 3 3 2 3
5 4 5 4 5 5 4
6 5 5 4 4 4 4
No setomaen  Poco lmportante  Medianamente Sumamente Indispensable (5)
cuenta (1) 2) Importante (3) Importante (4)

Nota: Esta tabla contiene la sintesis de la valoracién de los cinco expertos posterior a la entrevista

semiestructurada

El primer experto valoré cuatro preguntas como sumamente importantes, una como
medianamente importante y la Ultima cémo poco importante. El segundo experto valoro las seis
preguntas entre sumamente importantes e indispensables. El tercer experto valoré dos
preguntas como sumamente importantes, una como indispensable, dos como poco importantes
y otra como no se toma en cuenta. El cuarto experto valoré dos preguntas como sumamente
importantes, una como indispensable, dos como poco importantes y una como no se toma en
cuenta. El quinto experto valor6 tres preguntas como indispensables, una sumamente

importante, una no se toma en cuenta y otra poco importante.
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A continuacion, se realizara el andlisis de semejanzas y coincidencias de acuerdo con
las respuestas de los cinco expertos. Las respuestas de los expertos se pueden observar en el

apéndice E,F,G,H y I.

Andlisis De Semejanzas Y Coincidencias. El andlisis de semejanzas y coincidencias,
creando un codigo comun para los cinco entrevistados, se muestra en la Tabla 6. Se valoran

diversas ideas que van desde algunas negativas hasta las positivas.



Tabla 6

Similitud y Afinidad Opinion Expertos
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Pregunta

Opinién de los expertos agrupada por
afinidad

Indicador

Los clientes esperan que se
cumplan los estandares
minimos de funcionalidad,
pero cuando no lo hacen,
tienen una percepcion de
valor negativa. ¢Cbmo
podemos superar las
expectativas del cliente sino
controlamos variables?

¢En qué considera que
influye las preferencias,
gustos, exigencias de los
clientes por los productos
gue el cliente evalla para su
decisién de compra?

¢Qué piensa sobre los
veredictos sociales que los
clientes hacen sobre Ila
marca que prefieren y cémo
esto afecta su decision de
continuar comprando?

El producto elegido para los expertos
satisfacer mejor las necesidades del
cliente cuando las expectativas del
cliente van mas alla del estandar minimo
de funcionalidad. Para lograrlo, se
necesita tener un diadlogo activo con el
cliente, establecer un marco de
armonia, respeto y buenas practicas,
comunicacion activa y planificacion,
establecer objetivos de trabajo, ser
especificos y detallados sobre la
manera para evitar cualquier
malentendido y brindar la mejor
atencion desde el inicio de la relacion, lo
que posicionara a la mypime en un
mejor lugar en cuanto a la satisfaccion
del cliente.

Para los expertos, las necesidades
personales y emocionales tienen que
ver con cdmo un cliente quiere ser visto
por los deméas cuando usa un bien o un
servicio. El tipo de necesidades son muy
poderosas y motivantes, y explican los
comportamientos de compra impulsivos
en los que lo clientes compran
productos que no necesitan realmente.

Para los expertos, es como las personas
perciben a alguien cuando usa un
servicio o producto. Es, dicho de otra
manera, el veredicto social que hacen
los clientes sobre su marca preferida y
como esto afecta su decision de
continuar comprando. Aunque es dificil
determinar las necesidades sociales
debido a las variaciones individuales, se
pueden establecer patrones de

Necesidades
Funcionales

Necesidades
personales y/o
emocionales

Necesidades
sociales



¢, Qué factores influyen en
las expectativas que busca
satisfacer el cliente?

¢, Qué debe recibir el cliente
durante el proceso de
atencion  para  sentirse
satisfecho?

., Coémo debe ser la atencién
del servicio al cliente actual
para que el cliente la
considere generadora de
experiencia?

comportamiento en funcién de factores
como la cultura, la identidad de género,
la edad, las creencias religiosas, el nivel
educativo, etc.

El primer paso fundamental para
desarrollar la mejor experiencia de
cliente para los expertos es comprender
las expectativas de los clientes y lo que
las determina. Por lo tanto, los
principales factores que influyen en las
expectativas de los clientes son las
experiencias previas de ellos con otras
marcas, la influencia en las redes
sociales y de las herramientas en linea,
el marketing y la comunicacién asertiva.
En resumen, se trata de cémo un cliente
cree que se sentir4 durante y después
del proceso de compra, ya que las
expectativas tienen que ver tanto con
como ayudar a los clientes con sus
preguntas, problemas e incidencias
como con el servicio postventa posterior
a la compra, lo que refleja la llamada
relaciéon calidad-precio.

Brindar una buena primera impresion,
ser amable, brindar una atencion
personalizada, compartir valores para
los expertos. Las cosas mas
importantes para que un cliente se
sienta satisfecho son un personal
idbneo y recursos suficientes para
responder inmediatamente a cada
solicitud de cliente, a sus preguntas,
proporcionar la informacion necesaria y
resolver cualquier problema o duda.

Para los expertos un buen servicio al
cliente que genere experiencia debe
iniciar con una cultura de servicio, no
s6lo tener estructura de servicio es
suficiente, se requiere generar empatia,
cercania con el cliente, evolucionar
hacia la experiencia y el placer de servir.

Servicio Deseado

Servicio Adecuado
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Lo que significa que las empresas Customer
deben tener canales de comunicacion Experience
eficientes, y usar un enfoque omnicanal.

Nota: Esta tabla contiene la similitud y la afinidad de las respuestas referente a la opinién de los

cinco expertos

En sintesis, de acuerdo con la tabla 6, la experiencia del cliente es la clave para el éxito
de la mipyme, independientemente de lo competitivo que sea el mercado, puesto que, en Ultima
instancia, la calidad y la consistencia de la experiencia del cliente son lo que hace que una
marca sea mas atractiva para los clientes que sus competidores. El primer paso para lograr una
buena experiencia del cliente es comprender las expectativas del cliente y los factores que las

determinan.

Para Garcia, A. (2016) cuando las organizaciones deciden establecer una cultura de
servicio deben orientar sus valores y normas al cumplimiento de esa premisa dentro de la
empresa. Al respecto, Restrepo et al. (2006, p. 289) enuncian: Al hablar de cultura de servicio,
se debe reflejar al interior y exterior de la organizacion, elementos co6mo: comunicacion
asertiva, respeto a las personas y a las diferencias, transparencia en el actuar, es decir,
ambiente sano de trabajo. Sin embargo, algunas organizaciones tienen estructura de servicio y
no cultura de servicio, ya que se quedan en la superficialidad de una buena atencién, y no se

trasciende a la vivencia y al placer de servir. (P4g.393).

Las expectativas de los clientes estan relacionadas con los tipos de servicio y canales
de comunicacion que han elegido, el nivel de atencidn que esperan recibir o la calidad de las
interacciones que esperan tener al relacionarse con su marca; las necesidades del cliente son
los desafios que un cliente necesita resolver mediante una solucion de mercado, lo motiva a
buscar ofertas y establecer relaciones con marcas con las que se sienta familiarizado. Sin

embargo, las expectativas son deseos o anhelos que no dependen de un problema y pueden



86

cambiar de un momento a otro, o sea, son subjetivos e incluso dependen del estado de animo

del cliente.

Es fundamental comprender profundamente las expectativas del cliente para encontrar
la manera de ajustar el trato, hacer una oferta atractiva para él y ayudarlo a reconsiderar la
oferta. Los clientes valoran el desempefio de la mipyme por la disposicion a cumplir con sus

expectativas.

El atributo que contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicion de una empresa
en el largo plazo, es la opinion de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Para
que los clientes se formen una opinion positiva, la empresa debe satisfacer sobradamente
todas sus necesidades y expectativas. Es lo que podemos llamar la calidad del servicio al
cliente, orientada por una atencién adecuada por parte de los integrantes de la organizacion, es

decir un capital humano altamente capacitado. (Godoy, J. N. (2011), pag. 35).

A partir de ello, se determinard los criterios de decision tomados de los resultados del

juicio de expertos.

Determinacién Criterios de Decision

Después del andlisis de los resultados del juicio de expertos, se determinaran los
criterios de decision para seleccionar alternativas de solucion para mejorar la atencion del
servicio al cliente. Los criterios de toma de decisiones son cruciales, ya que se buscan las
condiciones pertinentes de las alternativas para poder elegir entre todas las mas propicias de
acuerdo con la problematica que se pretende resolver. Para definir los criterios de decision se
toman primeramente los de alta prioridad y los criterios restantes provienen de las limitaciones

gue podemos encontrar mientras resolvemos un problema.

Los siguientes son los criterios de decision seleccionados con su respectiva

ponderacion, en las que se asigna una puntuacién a cada criterio, tomando como base la
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calificacion del criterio mas importante, para que se pueda tomar una decision mas consciente,

detallados en la tabla 7:

Tabla 7

Ponderacién Criterios de Decision

Satisfaccion General...10 Net Promoter Score (NPS)...6  Posicion en el mercado...7

Estandar minimo Tiempo de resolucion...10 Aprovechamiento TI...8

funcionalidad...6

Enfoque Omnicanal...9 Fiabilidad...7

Nota: Esta tabla contiene la ponderacion de los criterios de decision determinados segun el juicio
de los cinco expertos.

Posterior a la seleccion de los criterios de decisién con su ponderacion, se realizara el
planteamiento de las posibles alternativas de sensibilizacién y mejora de acuerdo con las que
se tenian planteadas inicialmente después del analisis del diagrama de Pareto y a los

resultados del juicio de expertos.
Planteamiento Posibles Alternativas Sensibilizacién y Mejora

Se cred una lista de 10 soluciones viables basadas en los criterios de toma de
decisiones, que se seleccionaron teniendo en cuenta el juicio de los cinco expertos segun tabla

8.
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Tabla 8

Propuesta Estrategias de Sensibilizacion y Mejora

ESTRATEGIA 1
+ Se debe realizar un estudio de nuevos
proveedores que permitan la variedad de
diseflos modelos y/ marcas segun las
diferentes exigencias, gustos, preferencias de
los clientes, la cual es limitad, con el fin de evitar

ESTRATEGIA 2
* Aprovechamiento de tecnologias TI
modernas que contrarresten el deficiente
mecanismo PQRSF vy el deficiente servicio
postventa, de igual manera contribuya con
seguridad informética que enfrente y evite

afectacion sobre un posible incumplimiento del posibles delitos cibernéticos.
anico proveedor con que se cuenta hasta el

momento.

ESTRATEGIA 3 ESTRATEGIA 4
. Crear estrategias de mercadeo - Los lideres que estan dispuestos a aceptar

diferenciadoras para hacer frente a las mejores
alternativas productos de la competencia, que
produce pérdida de clientes, reduccion de
ganancias, y que contribuya a la expectativa de
crecimiento continuo en un 10% en nuevos
nichos o segmentos de mercado

ESTRATEGIA 5

* A través de la construccion de una cultura
centrada en el cliente, el personal valorado y
satisfecho puede proteger la reputacién de la
marca de cualquier inconformidad o mala
experiencia del cliente.

ESTRATEGIA 7
» Contratacion de asesores externos expertos
para estrategias de marketing que mejoren la

cambios y/o mejoras para el crecimiento de
la empresa y el nivel financiero disponible
deben mantener a los empleados con el
objetivo de que estén siempre satisfechos y
motivados y generen experiencias Unicas
con los clientes mediante el coaching con
asesores externos expertos que fomenten el
trabajo en equipo, la comunicacion y la
sinergia.

ESTRATEGIA 6

 Desarrollar técnicas de servicio al cliente
gue permitan una atencion que genere valor
agregado y diferenciacion, contrarrestar la
disminucion de las tendencias o la
frecuencia de compra de los consumidores,
motivarlos a volver a comprar con
promociones y/o descuentos, tiempos de
respuesta al cliente Optimos, control de
sensibilidad al precio, referencias y/o
recomendaciones de amigos y conocidos
para visitar la marca virtualmente, calidad

percibida de la informacién sobre los
productos y servicios.
ESTRATEGIA 8

* Para posicionarse entre las pioneras en
Customer Experience (Experiencia del



fuerza digital de la mypime y de esa manera
fomentar el encuentro de clientes en sus
canales preferidos.

ESTRATEGIA 9

sImplementar la solucion omnicanal para
optimizar el servicio al cliente e integre todos los
canales de contacto.

89

cliente) al 2028, el personal interno debe
capacitarse y mejorar periddicamente sus
competencias en la atencion al cliente.

ESTRATEGIA 10

* Estudio viabilidad implementacion de la IA
en el servicio al cliente y el Customer
Experience que impulsan la eficiencia y la
reduccién de costes en todos los equipos de
servicio al cliente.

Nota: Esta tabla contiene la propuesta de las estrategias de sensibilizacibn y mejora

determinados segun el juicio de los cinco expertos.

Posterior a la definicion de las 10 soluciones viables, se procedera a realizar el cruce

con los criterios de decisién seleccionados del juicio de expertos.

Cruce Criterios De Decisién Con Alternativas De Solucién. Después de presentar

las 10 alternativas de solucién, se cruzan con los criterios de toma de decisiones para

seleccionar y/o evaluar técnicamente las mejores alternativas para resolver la problemética

planteada, mas detallado en el apéndice D.

Seleccién Alternativas a Nivel de Criterios de Expertos. De acuerdo al cruce

realizado de los criterios de decision con las alternativas planteadas para seleccionar a nivel de

criterios de expertos las alternativas mas idéneas tanto técnica como econémicamente, puede

ser observadas en el apéndice D. A partir de cada uno de los criterios de decisién con su

puntuacion correspondiente se puede deducir que las alternativas con mayor puntuacion total

son: Creacién de estrategias de mercadeo diferenciadoras para hacer frente a las mejores

alternativas productos de la competencia, que produce pérdida de clientes, reduccion de

ganancias, y que contribuya a la expectativa de crecimiento continuo en un 10% en nuevos

nichos o segmentos de mercado (62 puntos), aprovechamiento de tecnologias TI modernas

gue contrarresten el deficiente mecanismo PQRSF y el deficiente servicio postventa, de igual
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manera contribuya con seguridad informatica que enfrente y evite posibles delitos cibernéticos
(61 puntos), capacitar al personal interna y periédicamente para mejorar las competencias de
los empleados en la atencién del servicio al cliente, con el fin de lograr posicionarse al 2028
entre las pioneras en Customer Experience (Experiencia del cliente) (61 puntos), implementar
solucién omnicanal para optimizar el servicio al cliente e integre todos los canales de contacto,

usando IA (61 puntos).

Adicional a esta puntuacion total mas destacada se tuvo en cuenta la importancia con la
cudl se indicé la puntuacién ponderada total final a seleccionar, los cuales dejaron cémo
alternativas seleccionadas: Generacion de técnicas y/o métricas KPI de atencion al cliente que
permiten medir el rendimiento y la calidad del servicio que se ofrecera a los clientes
permanentemente (76%), aprovechamiento de tecnologias Tl modernas que contrarresten el
deficiente mecanismo PQRSF y el deficiente servicio postventa, de igual manera contribuya
con seguridad informatica que enfrente y evite posibles delitos cibernéticos (69%), implementar
solucién omnicanal para optimizar el servicio al cliente e integre todos los canales de contacto,
usando IA (69%), capacitar al personal interna y periodicamente para mejorar las competencias
de los empleados en la atencidn del servicio al cliente, con el fin de lograr posicionarse al 2028

entre las pioneras en Customer Experience (Experiencia del cliente) (68%).

Se seleccionaron finalmente 4 estrategias, las cuéles obtuvieron la mayor puntuacion

ponderada de acuerdo a importancia y criterios de decisién establecidos.

Posterior a las estrategias seleccionadas se realizara la valoracion econémica, la cual
determinard cudl y/o cuales de las alternativas seleccionadas es o son las mas viables tanto

técnica cdmo econdémicamente.
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Valoracién Econémica

La valoracion econdémica se determinara a partir de 0 a 4 afios, con una tasa requerida
establecida, una inversion inicial, costos y beneficios durante cada afio, determinacién del flujo
de caja neto, valor presente neto y B/C. A continuacién, se muestra el andlisis costes-beneficio

de las 4 estrategias seleccionadas.

Andlisis Costo Beneficio Estrategias

Se realizara el analisis costes-beneficio de las 4 estrategias seleccionadas segun tabla

9, puesto que determinar la conveniencia de un proyecto se basa en sus costes y beneficios.
Tabla 9

Estrategias Seleccionadas

2.Generacion de
técnicas y/o métricas
KPI de atencién al
cliente que permiten
medir el rendimiento y
la calidad del servicio

1.Aprovechamiento

de tecnologias TI
modernas que
contrarresten el
deficiente mecanismo

3.Capacitacion al
personal interna y
periddicamente para
mejorar las
competencias de los

4.Implementacion

solucion  omnicanal
para optimizar el
servicio al cliente e
integre  todos los
en la

PQRSF y el deficiente
servicio postventa, de
igual manera
contribuya con
seguridad informatica
que enfrente y evite
posibles delitos
cibernéticos

que se ofrecera a los
clientes
permanentemente

empleados
atencion del servicio
al cliente, con el fin de
lograr posicionarse al
2028 entre las
pioneras en
Customer Experience
(Experiencia del
cliente)

canales de contacto,
usando IA

Nota: Esta tabla contiene las estrategias seleccionadas posterior al cruce de los criterios de

decision con las alternativas de solucién propuestas.

La estrategia 1 toma en cuenta el aprovechamiento de tecnologias Tl modernas para un

mecanismo PQRSF y servicio postventa eficiente y la estrategia 2 toma en cuenta generacion

de técnicas y/o métricas KPI de atencidn al cliente que permiten medir el rendimiento y la

calidad del servicio que se ofrecera a los clientes permanentemente, partiendo de que
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El mundo digital, es cada dia mas un medio de atencion al cliente, gracias a la facilidad de
acceso a la tecnologia TI, las empresas necesitan adaptarse a hacer uso eficiente de lo
digital para garantizar experiencias empaticas, efectivas, cercanas, eficientes y que se
adapten a cada cliente. Una de las herramientas que se esta visualizando como estratégica

en la atencion masiva a clientes son los denominados Chatbots. (Alvarez et al,2018, pag.3)

La estrategia 3 toma en cuenta que el capital humano en la atencion al cliente y la
calidad de servicio es esencial para que la mypime sea una de las pioneras en Customer

Experience (Experiencia del cliente).

Podemos partir, de la teoria de la motivacion de Maslow, que establece un nivel de
motivacion primario que se refiere a la satisfaccion de las necesidades basicas y un nivel
secundario referido a las necesidades sociales; este supone que el primer nivel debe estar
satisfecho antes de plantearse el segundo. Estas necesidades béasicas constituyen la primera
prioridad del individuo y se encuentran relacionadas con su supervivencia. (Godoy, J. N, 2011,
péag. 29)

La estrategia 4 toma en cuenta la Omnicanalidad como estrategia competitiva para
optimizar el servicio al cliente e integre todos los canales de contacto, usando IA. Por lo tanto,
para comprender la toma de decisiones del cliente en su experiencia omnicanal, se recomienda

utilizar un modelo cognitivo-afectivo-conativo (Mishra et al., 2021).

Hsia et al. (2020) sefiala que las plataformas de integracion de informaciéon omnicanal y
los incentivos personalizados a los clientes tienen un impacto significativo en la fidelidad de los
clientes hacia la Omnicanalidad. Presentar informacién sobre el producto, el precio, el nivel de
servicio en el cumplimiento de pedidos, los logotipos, el nombre de la marca y las cantidades
disponibles en las plataformas es mas relevante para mejorar la experiencia cognitiva y la
fidelidad de los clientes, ya que se ha demostrado que mejora la experiencia del cliente y facilita
la integracion de canales. En particular, la satisfaccion del cliente, la capacidad de respuestay el
contacto con el cliente.

Con las 4 estrategias seleccionadas en la figura 9, se determinaran las alternativas

necesarias a evaluar en cada una de ellas, arrojando 8 alternativas totales, dénde la valoracion
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econdmica de costes y beneficios serd expresada en términos monetarios, es decir

cuantitativos.

A continuacion, se detalla los costes y beneficios a profundidad de cada una de las alternativas

con la respectiva estrategia a la que pertenece:

De la estrategia “Aprovechamiento de tecnologias TI modernas que contrarresten el
deficiente mecanismo PQRSF y el deficiente servicio postventa, de igual manera contribuya
con seguridad informatica que enfrente y evite posibles delitos cibernéticos” se presentan las

alternativas 1, 2 y 3 posibles a evaluar en la tabla 10:

Tabla 10

Alternativa 1 Creacion Portal Web Virtual — Disefiador Web Externo

Creacion portal web

virtual — Disefiador web Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Totales
externo
Tasa
reque
rida 8%
$ $
Inversién 5,979,98 5,979,98
8 8
$
Costos $ $ $ $ 17,786,9
4,446,733 4,446,733 4,446,733 4,446,733 32
$
Beneficios $ $ $ $ 40,400,9
9,046,957 9,714,303 10,432,897 11,206,823 80
$ $
Flujo de caja neto 5,979,988 $ $ $ $ 16,63
8 4,600,224 5,267,570 5,986,164 6,760,090 4,060

$
Valor 15 516 448
Prese



94

nte
Neto

B/C 1.70

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 1 denominada creacion portal web virtual — Disefiador
Web Externo

Cdmo alternativa 1 se tomo el crear portal web virtual con gestion PQRSF y chat
asistente online para fomentar el servicio postventa que solucioné rapidamente cualquier
problema o duda del cliente por medio de la contratacién de un disefiador web externo: disefio
+ contenido Tiempo estimado de 8 semanas, se determind una tasa requerida del 8%, su valor
de inversion la comprende el disefiador o desarrollador web + contenido 8 semanas, el plan de
hosting de tu pagina Godaddy registro, incluye dominio web gratis, certificado SSL y respaldos
de informacion regulares anual y el gestor PQRSF cémo vigia del correcto funcionamiento de
las PQRSF, el cual seria un empleado del area de ventas y/ servicio al cliente ya contratado
cémo responsabilidad adicional, el cual recibiria una capacitacién mas a fondo del manejo de la
plataforma de PQRSF creada por el proveedor contratado o disefiador web, con un incremento
en sus ingresos anual. Posteriormente sus costos fueron determinados por el costo de la
privacidad del dominio, soporte técnico, plugins, pago anual renovacién y el costo del gestor
PQRSF cémo vigia del correcto funcionamiento de las PQRSF, el cual seria un empleado del
area de ventas y/ servicio al cliente ya contratado como responsabilidad adicional, el cual
recibiria una capacitacién mas a fondo del manejo de la plataforma de PQRSF creada por el
proveedor contratado o disefiador web y tendra un incremento en sus ingresos anuales, Por
tltimo cémo beneficios se tomaron un porcentaje estimado aumento clientes satisfechos y un
porcentaje estimado incremento clientes nuevos por afio. La relacion beneficio/coste arrojada
es de 1,70 que significa que se esta esperando 70 centavos en beneficios por cada $ 1 en los

costes. Inversion se recupera al segundo afio.
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Tabla 11

Alternativa 2 Creacion Portal Web — Proveedor Externo

Creacion portal web virtual -

Proveedor Externo Afo O Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Totales
Tasa
requerida 8%
$
Inversion 5,289,9 $
88 5,289,988
$ $
Costos 5,596,74 $ $ $ 22,386,97
3 5,596,743 5,596,743 5,596,743 2
$ $ $ $
Beneficios 9,046,95 $ 10,432,89 11,206,82 40,400,98
7 9,714,303 7 3 0
$ $ $
Flujo de caja neto 5,289,9 3,450,21 $ $ $ 12,724,02
88 4 4,117,560 4,836,154 5,610,080 O
Valor
Presente $
Neto 9,397,469
B/C 1.46

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 2 denominada creacion portal web — Proveedor Externo

Cbmo alternativa 2 se toma el crear portal web virtual con gestion PQRSF y chat
asistente online para fomentar el servicio postventa que solucioné rapidamente cualquier
problema o duda del cliente por medio de Contratar a un proveedor disefio + contenido Tiempo
estimado mes y medio, se determiné una tasa requerida del 8%, su valor de inversion la
comprende el costo de Godaddy creador de paginas web + disefiador web y contenido incluye
certificado SSL, dominio personalizado anual y el costo del gestor PQRSF cémo vigia del
correcto funcionamiento de las PQRSF, el cuél seria un empleado del &rea de ventas y/

servicio al cliente ya contratado como responsabilidad adicional, el cual recibiria una
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capacitacion mas a fondo del manejo de la plataforma de PQRSF creada por el proveedor
contratado o disefiador web, con un incremento en sus ingresos anuales. Posteriormente sus
costos fueron determinados por el costo de la privacidad del dominio, soporte técnico, plugins,
pago anual renovacion y el costo del gestor PQRSF cémo vigia del correcto funcionamiento de
las PQRSF, el cual seria un empleado del area de ventas y/ servicio al cliente ya contratado
cdmo responsabilidad adicional, el cual recibiria una capacitacion mas a fondo del manejo de la
plataforma de PQRSF creada por el proveedor contratado o disefiador web con un incremento
en sus ingresos anuales, Por ultimo como beneficios se tomaron un porcentaje estimado
aumento clientes satisfechos y un porcentaje estimado incremento clientes nuevos por afio. La
relacion beneficio/coste arrojada es de 1,46 que significa que se esta esperando 46 centavos

en beneficios por cada $ 1 en los costes. Inversion se recupera al segundo afio.
Tabla 12

Alternativa 3 Contratacion Informéatico Interno

Contratacion
Informético Interno Ano 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afno 4 Totales

Tasa
requerida 8%

$
Inversion 22,1309, $
988 22,139,988
$
Costos 22,446,73 $ $ $ $
3 22,446,733 22,446,733 22,446,733 89,786,932
$ $
Beneficios 4452521 $ $ $ 166,545,90
7 39,936,525 40,655,119 41,429,045 6
$ $
Flujo de caja neto 22,139, 22,078,48 $ $ $ $

988 4 17,489,792 18,208,386 18,982,312 54,618,986
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Valor

Presente 41,704
Neto ,701
B/C 1.49

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 3 denominada contratacion Informatico Interno

Cbémo alternativa 3 se tomé el contratar un empleado que sea interno de informatica y
disefio web - manejo web PQRSF, se determiné una tasa requerida del 8%, su valor de
inversion la comprende su salario anual y el costo del plan de hosting de tu pagina Godaddy
anual, incluye dominio web gratis, certificado SSL y respaldos de informacién regulares.
Posteriormente sus costos fueron determinados por el costo de su salario anual y el costo de la
privacidad del dominio y renovacién, soporte técnico, plugins, pago anual renovacion, Por
ultimo, c6mo beneficios se tomaron un porcentaje estimado aumento clientes satisfechos, un
porcentaje estimado incremento clientes nuevos por afio mas el ingreso clientes fijos. La
relacion beneficio/coste arrojada es de 1,49 que significa que se esta esperando 49 centavos

en beneficios por cada $ 1 en los costes. Inversion se recupera al segundo afo.

De la estrategia “Generacion de técnicas y/o métricas KPI de atencion al cliente que
permiten medir el rendimiento y la calidad del servicio que se ofrecera a los clientes

permanentemente” se presenta la alternativa 4 posible a evaluar:
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Tabla 13

Alternativa 4 Adoptacion de las KPlI Cémo Medicién Calidad del Servicio

Adoptaciondelas — afog Aol Afio 2 Afio 3 Afio4  Totales
KPIl cémo medicion

calidad del servicio

Tasa
requerida 8%
$
Inversion 22,769,73 $
3 22,769,733
$ $ $ $
Costos 22,769,7 22,769,73 22,769,73 22,769,73 $
33 3 3 3 91,078,932
$ $ $ $ $
Beneficios 35,478,2 30,222,22 30,222,22 30,222,22 126,144,92
61 2 2 2 7
$ $
Flujo de cajaneto  22,769,73 12,7085 $ $ $ $
3 28 7,452,489 7,452,489 7,452,489 12,296,262
Valor
Presente 6,780
Neto ,559
B/C 1.10

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 4 denominada adoptacién de las KPlI como medicién

calidad del servicio

Cbémo alternativa 4 se tomé el adoptar las KPI como medicion: Tasa de cancelacion de
clientes (Customer Churn Rate), Retencién de clientes = Retention Rate (RR), indice de
recomendacion = Net Promoter Score (NPS), Satisfaccion del cliente = Customer Satisfaction
(CSAT), Promedio de tiempo de resolucion de problemas en el primer contacto, valor de Vida

del Cliente = Customer Lifetime Value (CLV), Customer Effort Score (CES), Tasa de abandono
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de llamadas y chats — analista comercial., se determiné una tasa requerida del 8%, su valor de
inversion la comprende la implementacién dashboard mediante Licencia Power Bl (Microsoft
365) X Usuario anual y la analista comercial anual. Posteriormente sus costos fueron
determinados por el costo del dasboarh power Bl renovacion anual y el costo de la analista
anual, Por ultimo, como beneficios se tomaron el porcentaje ingreso clientes fijos. La relacion
beneficio/coste arrojado es de 1,11 que significa que se estd esperando 11 centavos en

beneficios por cada $ 1 en los costes. Inversion se recupera al cuarto afio.

De la estrategia “Capacitar al personal interna y periédicamente para mejorar las
competencias de los empleados en la atencion del servicio al cliente, con el fin de lograr
posicionarse al 2028 entre las pioneras en Customer Experience (Experiencia del cliente)” se

presentan las alternativas 5 y 6 posibles a evaluar:
Tabla 14

Alternativa 5 Realizacion Programas Internos de Capacitacion y Sensibilizacion

Realizacion

programas intemnos  agq @ Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Totales
de capacitacion y

sensibilizacion

Tasa
requerida 8%

- $ $

Inversion 2,299,999 2,299,999
$

Costos 2,299,99 $ $ $ $
9 2,299,999 2,299,999 2,299,999 9,199,996
$

Beneficios 4,080,00 $ $ $ $
0 4,284,000 4,498,200 4,723,110 17,585,310
$

Flujo de cajaneto  $ 1,780,00 $ $ $ $

2,299,999 1 1,984,001 2,198,201 2,423,111 6,085,315
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Valor

Presente 4,575
Neto , 173
B/C 1.53

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 5 denominada realizacion programas internos de
capacitacion y sensibilizacion

Como alternativa 5 se toma el realizar programas internos de capacitacion y
sensibilizacién servicio postventa - atencién al cliente al personal y a los nuevos que ingresen
de ventas, puesto que la capacitacién de los empleados es un pilar clave para aprender a
interpretar y leer al cliente. Silos empleados no son efectivos y afectivos, productivos e
implicados, cémplices y humanos con el cliente, no servird de mucho. Presencial. se determin6
una tasa requerida del 8%, su valor de inversion la comprende el recurso tiempo invertido en la
capacitacion 7 empleados 1 semana 1 hora — total 6 horas semanales, mediante cronograma.
Se designa a uno de los lideres de venta y/o servicio al cliente con mayor experiencia y
conocimiento 2 veces al afio. Posteriormente sus costos fueron determinados por el costo de
los 7 empleados 6 horas 2 veces al afio, Por Gltimo, como beneficios se tomaron el porcentaje
incremento posterior ventas. La relacion beneficio/coste arrojada es de 1,53 que significa que
se esta esperando 53 centavos en beneficios por cada $ 1 en los costes. Inversion se recupera

al segundo afio.
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Tabla 15

Alternativa 6 Adaptacion Herramienta Aprendizaje Virtual -LMS Empresarial

Adaptacion Herramienta  afo 9 Afiol  Afio 2 Afio 3 Afio 4 Totales
Aprendizaje Virtual —

LMS empresarial

Tasa
requerida 8%
$
Inversion 3,342,7 $
93 3,342,793
$ $
Costos 3,342,7 3,342,79 $ $ $
93 3 3,342,793 3,342,793 13,371,173
$ $
Beneficios 4,080,0 4,284,00 $ $ $
00 0 4,498,200 4,723,110 17,585,310
$
Flujo de caja neto 33427 $ $ $ $ $
93 737,207 941,207 1,155,407 1,380,317 871,343
Valor Presente
Neto 78,512
B/C 1.05

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 6 denominada adaptacion Herramienta Aprendizaje
Virtual -LMS empresarial

Cbmo alternativa 6 se tom0 el aprendizaje virtual — cursos disponibles LMS empresarial.
se determind una tasa requerida del 8%, su valor de inversién la comprende el costo de
TalentLMS anual que va hasta 40 usuarios. Posteriormente sus costos fueron determinados por
el costo de TalentLMS anual, Por ultimo, como beneficios se tomaron el porcentaje incremento
posterior ventas. La relacion beneficio/coste arrojada es de 1,05 que significa que se esta
esperando 05 centavos en beneficios por cada $ 1 en los costes. Inversion se recupera al

cuarto ano.
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De la estrategia “Implementar solucién omnicanal para optimizar el servicio al cliente e
integre todos los canales de contacto, usando |A” se presentan las alternativas 7 y 8 posibles a

evaluar:

Tabla 16

Alternativa 7 Adaptacion Herramienta Unificacion del Servicio

. . Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Totales
Adaptaciéon Herramienta
Unificacién del Servicio
Tasa requerida 8%
$
Inversién 18,651,8 $
18 18,651,818
$ $ $ $
Costos 18,651,8 18,651,8 18,651,8 18,651,8 $
18 18 18 18 74,607,272
$ $ $ $
Beneficios 20,932,1 23,914,8 27,395,9 31,466,8 $
74 31 19 73 103,709,797
$ $ $ $ $
Flujo de caja neto 18,651,8 2,280,35 5,263,01 8,744,10 12,815,0 $
18 6 3 1 55 10,450,708
Valor Presente 4,332,6
Neto 06
B/C 1.11

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 7 denominada adaptacion Herramienta Unificacion del

servicio

Cbémo alternativa 7 se tomé el adoptar herramienta para uso simultaneo e
interconectado de diferentes canales de comunicacion con el cliente para unificar el servicio.
Zendesk. se determiné una tasa requerida del 8%, su valor de inversion la comprende el costo
de la solucion omnicanal de atencion al cliente Zendesk x agente anual. Posteriormente sus
costos fueron determinados por el costo de la solucion omnicanal de atencion al cliente

Zendesk x agente anual. Por ultimo, como beneficios se tomaron el porcentaje incremento
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posterior ventas, el porcentaje aumento clientes satisfechos y el porcentaje incremento clientes
nuevos afno. La relacién beneficio/coste arrojada es de 1,11 que significa que se esta
esperando 11 centavos en beneficios por cada $ 1 en los costes. Inversion se recupera al

cuarto afo.

Tabla 17

Alternativa 8 Adaptacién Plataforma Omnicanal de Comunicacién en la Nube

Adaptacion . . . . .
Plataforma Arfio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Totales

Omnicanal de
comunicacion en la

nube
Tasa
requerida 8%
$
Inversion 14,130,16 $
5 14,130,165
$ $ $ $
Costos 14,130,1 14,130,16 14,130,16 14,130,16 $%
65 5 5 5 56,520,660
$ $ $ $ $
Beneficios 20,932,1 23,914,83 27,395,991 31,466,87 103,709,79
74 1 9 3 7
$ $ $ $
Flujo de caja neto 14,130,16 6,802,00 $ 13,265,75 17,336,700 $
5 9 9,784,666 4 8 33,058,973
Valor
Presente 23,83
Neto 0,547
B/C 1.47

Nota: Esta tabla contiene la alternativa 8 denominada adaptacion Plataforma Omnicanal de

comunicacion en la nube

Como alternativa 8 se tomé el implementar la Plataforma Omnicanal de comunicacion

en la nube CCM creadas para el futuro CaaS — solucién Inspire Evolve creada por Quadient. se
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determind una tasa requerida del 8%, su valor de inversion la comprende el costo de la

plataforma anual.

Posteriormente sus costos fueron determinados por el costo de la plataforma anual. Por
ultimo, cdmo beneficios se tomaron el porcentaje incremento posterior ventas, el porcentaje
aumento clientes satisfechos y el porcentaje incremento clientes nuevos afio. La relacion
beneficio/coste arrojada es de 1,47 que significa que se esta esperando 47 centavos en

beneficios por cada $ 1 en los costes. Inversion se recupera al cuarto afo.

De lo anterior se puede concluir que el proyecto académico, en la mayoria tiene
recuperacion de inversion al segundo afio o cuarto afio, que los costos proyectados son
variables de acuerdo con cada alternativa planteada, dénde se contempld una reserva de
contingencia para gestionar los riesgos identificados en caso de presentarse. Las cifras de la
valoracién financiera reflejan resultados positivos, el indicador financiero VPN refleja cifras
positivas en cada una de las opciones de cada estrategia por encima de uno, por otro lado, el
indicador tasa sugerida 8% cémo tasa maxima de interés que puede tener el proyecto para

igualar el valor de los beneficios con el de los costos.

A partir de ello, se identificard el impacto de los costes y beneficios de las 8 alternativas
detalladas anteriormente, para examinar cuan interesante es cada alternativa para la mipyme, y

asi identificar su éxito de implementacién de acuerdo con la tabla 18.
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Impacto Costo Beneficio Alternativas
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Alternativa 1 2 3 4 5 6 7 8
$ $ $ $
Inversion 5979,98 $ 22,139,98 22,769,73 $ $ 18,651,81 $
8 5,289,988 8 3 2,299,999 3,342,793 8 14,130,165
$ $ -$ -$ $ -$
Costos 17,786,9 22,386,97 89,786,93 91,078,93 $ 13,371,17 74,607,27 $
32 2 2 2 9,199,996 3 2 56,520,660
$ $ $ $ $ $ $
Beneficios  40,400,9 40,400,98 166,5459 126,144,9 17,585,31 17,585,31 103,709,7 $
80 0 06 27 0 0 98 103,709,798
Valor $ $
Presente 12,516,4 $ 41,704,70 $ $ $ $ $
Neto 48 9,397,469 1 6,780,559 4,575,173 78,512 4,332,606 23,830,547
B/C
1.70 1.46 1.49 1.11 1.53 1.05 1.11 1.47
Afio en que
se Segund Segundo Segundo Cuarto Segundo Cuarto Cuarto Segundo
recuperarala o Afio Afio Afo Afio Afo Afio Afio Afo

inversion

Nota: Esta tabla contiene el impacto del costo beneficio de cada una de las alternativas

propuestas

A partir del andlisis costo beneficio, podemos determinar el impacto de cada una de las
alternativas seleccionadas de acuerdo con sus costos, beneficios, Valor Presente Neto, B/ y
afo en que se recuperara la inversion al optar por cada una de las alternativas. A partir de ello,
la mypime tiene a su disponibilidad el estudio técnico y econémico para decidir la

implementacion de las opciones facilitadas en el presente proyecto académico.

En cada uno de las 8 alternativas podemos determinar cuales son las mas viables
analizando cada uno de los aspectos mencionados anteriormente: Tenemos que la opcién 1 es
viable tanto en la inversion, como en los costos, en el valor presente neto y en el B/C; la opcién

2 es viable tanto en la inversién cédmo en los costos y en el valor presente neto; la opcion 3 es
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viable tanto en los beneficios cdmo en el valor presente neto y en el B/C; la opcion 4 es viable
solamente en beneficios; la opcidén 5 es viable tanto en la inversibn como en los costos y en
B/C; la opcién 6 es viable tanto en la inversion como en costos; la opcién 7 es viable solamente
en beneficios y por dltimo la opcién 8 es viable tanto en beneficios como en valor presente neto
y en B/C. Adicional, en cinco alternativas la recuperacion de la inversion sera en el segundo

afo, mientras que en los tres restantes la inversion sera en el cuarto afio.

Es asi, como juntando valoracién econémica con juicio de expertos se realiza un
analisis técnico econdmico, permitiendo proponer las alternativas con mejor impacto para la

mypime.

Recordemos, que técnicamente se determinaron cuatro estrategias: Generaciéon de
técnicas y/o métricas KPI de atencion al cliente que permiten medir el rendimiento y la calidad
del servicio que se ofrecera a los clientes permanentemente, aprovechamiento de tecnologias
Tl modernas que contrarresten el deficiente mecanismo PQRSF y el deficiente servicio
postventa, de igual manera contribuya con seguridad informatica que enfrente y evite posibles
delitos cibernéticos, implementar solucion omnicanal para optimizar el servicio al cliente e
integre todos los canales de contacto, usando IA, capacitar al personal interna y
periddicamente para mejorar las competencias de los empleados en la atencién del servicio al
cliente, con el fin de lograr posicionarse al 2028 entre las pioneras en Customer Experience

(Experiencia del cliente).

Ahora bien, posterior a las estrategias mejor definidas técnicamente de acuerdo al juicio
de expertos, con la valoracion econémica podemos determinar las alternativas con mejor
impacto econdmico para la mypime, los cuales son cinco: La opcion 1 proporciona impacto
positivo en inversion, costos, valor presente neto, B/C y la inversion se recuperara en el

segundo afio; la opcion 2 proporciona impacto positivo en inversion, costos y valor presente
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neto y la inversion se recuperara en el segundo afio; la opcién 3 proporciona impacto en
beneficios, valor presente neto y B/C y la inversion se recuperard en el segundo afio; la opcién
5 proporciona impacto positivo en inversion, costos y B/C y la inversion se recuperara en el
segundo afio, por ultimo la opcién 8 proporciona impacto positivo en beneficios, valor presente
neto y B/C y la inversion se recuperara en el segundo afio. En las cinco mejores alternativas

podemos observar que la inversion se recuperara en el segundo afio.

De las 5 mejores alternativas se identific6 como ultima instancia, los tres mejores que

propicien en un alto porcentaje una mejor atencion y fidelizacion.

Identificacion de las Mejores Alternativas de Atencion y Fidelizacidon

A continuacion se identifican las tres mejores alternativass de atencion y fidelizacion de

la mypime de acuerdo a las variedades mencionadas en la tabla 19.

Tabla 19

Identificacion Mejores Alternativas de Atencion y Fidelizacion

Alternativa 1 5 8
Inversion $ 5,979,988 $ 2,299,999 $ 14,130,165
Costos $ 17,786,932 $ 9,199,996 -$ 56,520,660
Beneficios $ 40,400,980 $ 17,585,310 $ 103,709,798
Valor Presente Neto $ 12,516,448 $ 4,575,173 $ 23,830,547
B/C 1.70 1.53 1.47

Afio en que se recuperara la

. ., Segundo Afo Segundo Afo Segundo Afo
inversion

Nota: Esta tabla contiene la identificacién de las mejores alternativas de atencion y fidelizacion

para ser implementadas en la mypime

Para obtener los resultados, como ultima instancia del proyecto académico, se propone

como resultado final proponer 3 de las 8 alternativas iniciales mencionados cémo las mas
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viables (Alternativa 1, 5y 8), de mayor impacto en costes beneficios posterior a un analisis
técnico (juicio de expertos) — econdmico (Valoracién Econdmica) que contribuird a la mypime
con el objetivo del proyecto académico “Estudio de calidad en el mejoramiento a la atencion

del servicio al cliente de la mipyme Relojes Cali 20”. Los cuéles son:

Opcion 1 Crear portal web virtual con gestion PQRSF y chat asistente online para
fomentar el servicio postventa que solucione rapidamente cualquier problema o duda del cliente
por medio de la contratacién de un disefiador web externo: disefio + contenido tiempo estimado
de 8 semanas correspondiente a la estrategia “Aprovechamiento de tecnologias TlI modernas
gue contrarresten el deficiente mecanismo PQRSF y el deficiente servicio postventa, de igual

manera contribuya con seguridad informatica que enfrente y evite posibles delitos cibernéticos”.

Opcion 5 Realizar programas internos de capacitacion y sensibilizacion servicio
postventa — atencién al cliente al personal y a los nuevos que ingresen de ventas, puesto que la
capacitacion de los empleados es un pilar clave para aprender a interpretar y leer al cliente. Si
los empleados no son efectivos y afectivos, productivos e implicados, complices y humanos con
el cliente, no servira de mucho, presencial correspondiente a la estrategia “Capacitar al
personal interna y periédicamente para mejorar las competencias de los empleados en la
atencion del servicio al cliente, con el fin de lograr posicionarse al 2028 entre las pioneras en

Customer Experience (Experiencia del cliente)”.

Opcibn 8 Plataforma Omnicanal de comunicacion en la nube CCM creadas para el
futuro Caa$S — solucién Inspire Evolve creada por Quadient correspondiente a la estrategia
“Implementar solucién omnicanal para optimizar el servicio al cliente e integre todos los canales
de contacto, usando IA”. Se deja a disposicion de la mypime el estudio y/o implementacién de

las mejores alternativas mencionadas anteriormente.



109

Conclusiones

En sintesis, la investigacion basada en los objetivos permite afirmar con certeza como la
identificacion de las mejores alternativas de atencion y fidelizacion influyen en el mejoramiento
de la atencion del servicio al cliente, lo que tiene implicaciones importantes para la toma de

decisiones de la organizacion sobre la atencion al cliente.

El primer objetivo de la investigacion, determinar las caracteristicas de la calidad del
servicio al cliente de Mypime, se ha logrado cumplir mediante el andlisis de los datos
recopilados indirectos y directos. Los resultados muestran que el servicio actual de Mypime que
la atencién basica no genera valor agregado ni diferenciacion, lo que corresponde al 77% de
los encuestados, lo que lo convierte en el aspecto mas mejorado. Los datos cuantitativos

confirman el valor de una atencion al cliente agil, resolutiva y generadora de experiencia.

El uso de herramientas HGC o HID demuestra cémo la identificacion de soluciones
potenciales ayuda a mejorar la atencion y la fidelizacion de los clientes en la mypime en
relacion al segundo objetivo, que es analizar el diagnéstico de calidad en la atencion al cliente
brindada por la mypime. Las herramientas respaldan la hipétesis de que la calidad en la
atencion es un factor clave porgue permite a la mypime ofrecer un producto o servicio de mayor
valor, mejorar la satisfaccion y la lealtad de los clientes y diferenciarse de la competencia. Todo

esto aumenta los beneficios de la mypime.

Los resultados del tercer objetivo fueron notables: la evaluacién de las soluciones
potenciales para mejorar la calidad del servicio al cliente de mypyme. El andlisis costo-beneficio
reveld las tres mejores alternativas de atencion y fidelizaciéon de la mipyme; el mejor, con un
B/C de 1,70 y una recuperacion de inversion en el segundo afio, demostré criterios de
evaluacion o criterios de toma de decisiones. Las cifras de la valoracion financiera reflejan

resultados positivos, el indicador financiero VPN refleja cifras positivas en cada una de las
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opciones de cada estrategia por encima de uno, por otro lado, el indicador tasa sugerida 8%
cdmo tasa maxima de interés que puede tener el proyecto para igualar el valor de los

beneficios con el de los costos

En pocas palabras, las conclusiones de esta investigacion, respaldadas por registros,
datos y porcentajes especificos, arrojan luz sobre lo importante que es brindar un buen servicio
al cliente. Los hallazgos brindan una base sélida para la toma de decisiones informadas sobre
las opciones de solucién propuestas y tienen el potencial de tener un impacto positivo en la

eficacia y el rendimiento organizativo.
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Recomendaciones

Con base a lo anterior, se recomienda maximizar los esfuerzos para que la mypime
apruebe las tres estrategias tanto técnica como econémicamente de mayor impacto, lo anterior,
permitira a la mypime tener un recurso estratégico en funcién de mejorar el servicio al cliente y

el rendimiento de los colaboradores y su rentabilidad.

Se recomienda realizar estudios prospectivos sobre las nuevas aplicaciones, tendencias
de la inteligencia artificial que seran necesarios para los cambios futuros en el servicio al
cliente. Esto asegurara la continuidad y el crecimiento de los beneficios permanentemente para

la mypime.
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(0) Mazanizma PORS pdglea web
() v WhatzAgpinstagram

(C) Hingune no s repoetd

E. ;Cdma considera la atencidn del servicia al clierts actual?

() Perzanalzada

() Easlea

2. jDespués de la verta, recibe un servicio postventa céma valor agregado para
mejarar [a atencidn y fidelizardo?

() stemgem

Faara vaz
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o
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Apéndice B

Entrevista a una de las Duefas

Entrevista a una de las dueifias

Nombre: Mabel Aristizabal Cargo: Socia

. Cual es el estado actual del servicio al cliente?

Actualmente, nuestra atencion al cliente es basica mas que personalizada, pero cumple con el estandar
minimo. Estamos trabajando en una mejora que nos permita tener una atencion al cliente de alta calidad
y los estandares mas altos de satisfaccion y lealtad de los clientes.

. Cree que los clientes estan satisfechos y estan dispuestos a volver a comprar después de la primera
vez?

Los clientes que tenemos actualmente experimentan un servicio en el que somos conscientes de que no
quedan totalmente satisfechos ni totalmente motivados para volver a comprar después de su primera
experiencia; esto se debe a que no hemos implementado muchos aspectos relevantes para que el cliente
decida volver a comprar, algunos de los cuales son un buen servicio postventa y un marketing fuerte.

cEsta escuchando quejas de clientes en sus medios actuales (Facebook e Instagram)?

Debido a que solo se cuenta con dos medios actualmente (Facebook e Instagram), que no son plataformas
que puedan manejar los indices de PQRSF, el registro de quejas es deficiente y no se escuchan muchas
quejas, como deberia ser.

.Creala atencion actual valor agregado y diferenciacion para los clientes?

Como se menciond anteriormente, la atencion actual no genera valor agregado ni diferenciacion, por lo
que presenta un servicio postventa deficiente. Se espera implementar este servicio para que nuestra
atencion sea diferenciadora y podamos establecer un posicionamiento en el mercado en funcion de la
experiencia del cliente.

. Tiene planes para mejorar la atencion del servicio al cliente y asi mantener a los clientes actuales
y atraer a nuevos?

Claro que si, se tiene previsto hacer mejoras en la atencién al cliente para mantener a los clientes actuales
y atraer a los nuevos. Esto sera parte del crecimiento que queremos tener en nuestra mipyme a corto y
mediano plazo.

.Cuales son los obstaculos o0 malas experiencias que los clientes enfrentan actualmente con la
atencion al cliente?

Considero que algunos de ellos son: la variedad limitada de nuestros productos debido a que solo
contamos con un solo proveedor; no tenemos un marketing en redes sociales fuerte, a la fecha solo
manejamos dos redes sociales (Facebook e Instagram), nos falta incursionar en todas las demas; nuestro
personal debe estar mejor capacitado, entre otros.

. Coémo espera que la atencion al cliente funcione para que cada cliente se sienta verdaderamente
satisfecho?

Lo que mas deseo es que nuestros clientes vivan una experiencia 100% placentera, que no tengan razon
alguna para preferir la competencia y que realmente sean nuestro portavoz de buenas referencias y/o
recomendaciones con los que atin no nos han comprado hasta el momento.



Apéndice C

Resultados Encuesta a los Clientes

1. éCual es el aspecto mas
relevante al seleccionar usted un
producto?

19% 1%

28% 15%

= Rango de precios = Calidad del producto
= Modelo/Marca novedosos = Recomendacion sugerida

= Otro

2. ¢Qué aspectos del producto
cree que deben mejorarse después de la
experiencia?

199 2%

-
14%

26%

= Variedad de los productos = Precios mas bajos

= Calidad de los productos Marca/Modelo novedosos
= Otro
3. éComo le hace sentir el
producto?
7% 12% 24%
26%
31%

= Es la mejor opcion entre todas, supera mis expectativas
= Es la mejor opcidn hasta ahora, pero buscaré alternativas
= Es una buena opcidn, pero creo que hay mejores

Es la opcion que elijo cuando otras ofertas no estan disponibles
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4, éComo considera nuestra
fuerza digital en marketing y publicidad?

25% 7% 11%

21%

= Muy alta = Alta = Media Baja = Muy baja

5. ¢Ha visto promociones y
descuentos en los diferentes medios que
tiene a su disposicion?

10% 4% 2%

14%

= Siempre = Casi siempre = Rara vez
Muy pocas veces = Pocas veces = Nunca
6. éHa recibido

recomendaciones y/o referencias de
amigos y/o familiares para que nos visite

en linea?
20% 17%
28% 35%

= He recibido muchas referencias y/o recomendaciones
= He recibido pocas referencias y/o recomendaciones
= No he recibido casi referencias y/o recomendaciones

No he recibido ninguna referencia y/o recomendacién
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7. éComo considera el
mecanismo PQRSF?

4%

—

= Excelente = Aceptable = Regular = Deficiente = Nulo

8. ¢Cual es su opinion sobre el
servicio al cliente actual?

= Personalizada = Basica

éRecibe un servicio postventa
después de la venta como un valor
agregado para mejorar la atencion y la
fidelidad?

3%

28% 9%

= Excelente = Bueno = Aceptable = Deficiente = Nulo



124

10. ¢En qué aspectos cree que
deberia mejorar nuestro personal?

9%

= Mejorar los tiempos de respuesta = Humanizar la atencion al cliente

= Ofrecer una atencion personalizada

11. éComo califica el tiempo que se
le brinda durante la atencidn para resolver sus
dudas?

11% 21%

= Rapido, pues contestaron al momento
= Tuve que esperar, pero contestaron
= Lento, pues no habia asesores en linea y me contactaron por correo electrénico

Insuficiente, pues no recibi respuesta

12. ¢Cudl es la calidad de la
informacion sobre los productos que percibe
usted?

33%_2% :;2(://:

= Alta. Era precisa y respondia mis dudas correctamente

= Buena, me permitié conocer las caracteristicas generales, aunque aun tenia
dudas

= Media, pude conocer solo algunas caracteristicas



Apéndice D

Cruce Criterios Decision VS Alternativas de Solucion
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Puntuadén: Importancia:
Satisfaccion General 10| Net Promoter Score (NPS) 6 | Posicién ca ol mercado. 7 1 Muy baja
2 Baja
Estindar minimo Tiempo de resolucion . 10 |  Aprovechamiento T1.8
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4 Alta
Enfoque Omaicanal_9 Fiabilidad .7
5 Muy alta
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servicio postventa, de igual manera coutribuya con seguridad
informtica que enffente y evite posibles delitos cibernéticos.
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competencia, que produce pérdida de clientes, reduceién de 4 10 6 7 6 10 s 9 6 62 40% 67% 5% 67% 40% 50% 44% 67% 54%
ganancias, y que contribuya a la expectativa de crecimiento
continuo en un 10% en nuevos nichos o segmentos de
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con el objetivo de que estén totalmente satisfechos ¥
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s competencias de los empleados en la atencion del servicio s B o 5 5 o s 9 s m soc 3% 1% 3% so% - se% 3% o
al cliente, con el fin de lograr posicionarse al 2028 entre las
pioncras en Customer Experience (Expericncia del cliente).
Implementar sohicisn omnicanal para optimizar el servicio B 10 6 5 5 B . o 5 o o 3% _— L00% - - - i o
al eliente ¢ integre todos los canales de contacto, usando LA
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Apéndice E

Entrevista Semiestructurada Experto 1
Entrevista semiestructurada experto 1

Nombre: Lizeth Pamba Cargo: Gerente de Experiencia McDonald’s - Palmira

Los clientes esperan que se cumplan los estandares minimos de funcionalidad, pero cuando no lo
hacen, tienen una percepcion de valor negativa. ;Como podemos superar las expectativas del
cliente si no controlamos variables?

Es sumamente importante controlar variables negativas que impidan que las expectativas del cliente
vayan mas alla del estandar minimo de funcionalidad, por ello es fundamental que el servicio en primera
mstancia sea el mas ameno posible, conociendo las necesidades reales del cliente y sin faltar el valor
humano que genera valor, puesto que no hay nada mejor que te sientas consentido en la atencion y que
resolvieron todas las dudas requeridas.

+En qué considera que influye las preferencias, gustos, exigencias de los clientes por los productos
que evalda para su decision de compra?

Es sumamente importante conocer al cliente en como quiere ser visto por los demas cuando usa un bien
o0 un servicio, puesto que esto influye en sus preferencias, gustos, exigencias. Normalmente los clientes
se dejan llevar por la moda actual o por lo preferido en su circulo social, es asi, como el tener claro todos
aspectos que los clientes evaltian para su decision de compra permitira que ellos vuelvan.

+Qué piensa sobre los veredictos sociales que los clientes hacen sobre la marca que prefieren y
como esto afecta su decision de continuar comprando?

Es poco importante el definir que las personas perciben a alguien cuando usa un servicio o producto,
puesto que actualmente ya hay una libertad de decision posterior a la que genera los veredictos sociales,
es alli donde el cliente puede sentirse con mayor libertada para decidir con conciencia propia y no sobre
una influencia o circulo social al que pertenezca.

¢ Qué factores influyen en las expectativas que busca satisfacer el cliente de manera plena?

Es sumamente importante para que el cliente sienta una plena satisfaccion, comprender sus expectativas
que desea cumplir y lo que las determina de acuerdo a su preferencia, gusto, exigencia para su toma de
decision. El conocer al cliente de manera cercana contribuye a que viva una experiencia plena de manera
real, este factor lo declaro como el mas influyente para el cliente.

:Qué debe recibir el cliente durante el proceso de atencion para sentir un grado de satisfaccion
normal?

Es sumamente importante como conocedor del manejo de clientes el brindar una buena primera
1mpresion, puesto que es con lo que es realmente el cliente se queda , ante una mala 1mpresion micial es
muy dificil cambiarla el cliente, aunque algunas veces se logra reivindicar puede que en otras ocasiones
si desafortunadamente se pierda el cliente.

. Como debe ser la atencion del servicio al cliente actual para que el cliente la considere generadora
de experiencia?

Es indispensable el ser rapido en la respuesta y en la satisfaccion del cliente, si esto no se cumple es muy
probable que el cliente no sienta una atencion generadora de experiencia y dude de volver. Por el
contrario si se cumple esto, el cliente va sentir que se le consintié en lo que deseaba de manera rapida y
volvera con seguridad y generar por ende recomendaciones.
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Apéndice F

Entrevista Semiestructurada Experto 2

Entrevista semiestructurada experto 2

Nombre: Alejandro Delgado Cargo: Director Comercial Regional Valle Open Group SAS - Cali

Los clientes esperan que se cumplan los estindares minimos de funcionalidad, pero cuando no lo
hacen, tienen una percepcion de valor negativa. ;Como podemos superar las expectativas del
cliente si no controlamos variables?

Es sumamente importante para no contar con una percepcion negativa del cliente, el tener un dialogo
activo con el cliente, establecer un marco de armonia, respeto y buenas practicas, puesto que si el cliente
siente sinceridad, transparencia, humanidad de parte de quién le brinda la solucion a lo que requiere,
cumplira con los estandares minimos de funcionalidad.

¢En qué considera que influye las preferencias, gustos, exigencias de los clientes por los productos
que evalda para su decision de compra?

Es sumamente importante e influyente este tipo de necesidades que los clientes buscan satisfacer, puesto
que son muy poderosas y motivantes para que el decida realizar la compra y no prefiera a la competencia.
El conocer al cliente en estos aspectos serd un punto a favor de la mypime para ganarse al cliente.

¢ Qué piensa sobre los veredictos sociales que los clientes hacen sobre la marca que prefieren y
como esto afecta su decision de continuar comprando?

Es indispensable para todo cliente el contar con la aceptacion de un veredicto social, el que hace los
demas clientes sobre su marca preferida afecta considerablemente la decision de continuar comprando,
ya que para la mayoria de los clientes la influencia social el sentirse aceptados con el producto comprado
Juega una posicion determinante para continuar con la marca.

¢ Qué factores influyen en las expectativas que busca satisfacer el cliente de manera plena?

Es sumamente importante el identificar los principales factores que influyen en las expectativas de los
consumidores, como primera instancia son las experiencias previas de los clientes con otras marcas. Si
han tenido una mala experiencia buscaran en la marca lo que desean satisfacer y sino lo logran encontrar
pues decidiran continuar con la bisqueda hasta que lleguen a una marca que los satisfaga de manera
plena.

. Qué debe recibir el cliente durante el proceso de atencion para sentir un grado de satisfaccion
normal?

Es mdispensable el ser amable y el brindar una atencion personalizada para que el cliente sienta un grado
de satisfaccion minimo o normal como lo suelen llamar. Si no se logra el grado minimo de satisfaccion
el cliente no volvera ni generara recomendaciones, lo que afecta considerablemente en las ventas y
captacion de nuevos clientes, puesto que se pierden los clientes y dejan ya de comprar como solian
hacerlo en ocasiones anteriores.

¢ Como debe ser 1a atencion del servicio al cliente actual para que el cliente 1a considere generadora
de experiencia?

Es indispensable el contar con canales de comunicacion eficientes que permitan que el cliente genere una
conexion con la atencion que le estan brindando y de esa manera sentir una atencion generadora de
experiencia. Al percibir el cliente lo anterior contribuira a mayores ventas y crecimiento de la tasa de
clientes nuevos y prospectos.
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Apéndice G

Entrevista Semiestructurada Experto 3

Entrevista semiestructurada experto 3

Nombre: John Ospina Cargo: Gerente Regional Ventas Beisbol de Colombia - Palmira

Los clientes esperan que se cumplan los estindares minimos de funcionalidad, pero cuando no lo
hacen, tienen una percepcion de valor negativa. ;Como podemos superar las expectativas del
cliente si no controlamos variables?

Es poco importante el solo pretender que los clientes tengan una percepcion positiva, la negativa en
ocasiones permite el mejorar falencias que se tienen para llegar a contar con una comunicacion activa y
planificacion y el establecer objetivos de trabajo que llegan mas facilmente al cliente. En ocasiones el
perder no es malo, se toma como oportunidad de mejora para corregir las falencias y atraer mas clientes.

JEn qué considera que influye las preferencias, gustos, exigencias de los clientes por los productos
que evalua para su decision de compra?

Es medianamente importante el definir solo las preferencias, gustos, exigencias en la determinacion de
compra, puesto que explican solo comportamientos de compra impulsivos, pero la decision de compra
va mas alla, se determina también con el valor humano que se brinde la atencion, puesto que asi el
producto satisfaga nuestras exigencias si el cliente no siente una atencion amena, calida, sincera no decide
comprarlo a la final.

. Qué piensa sobre los veredictos sociales que los clientes hacen sobre la marca que prefieren y
como esto afecta su decision de continuar comprando?

Es indispensable el evaluar como esto afecta su decision de continuar comprando. Algunos clientes
determinan como influencia primordial la social mas que la personal, si los demas lo consideran bien
para el cliente estara bien, por ello, en gran medida, la decision de continuar comprando depende de la
influencia social que tenga el cliente alrededor de su circulo social al que pertenezca y no hay que dejar
de lado este factor que puede ocasionar la disminucion de ventas y perdida sustancial de clientes.

¢ Qué factores influyen en las expectativas que busca satisfacer el cliente de manera plena?

Es poco importante el hablar de la influencia en las redes sociales y de las herramientas en linea, el
marketing y la comunicacion asertiva sino se cuenta con otros factores que influyen considerablemente
en la satisfaccion de manera plena del cliente. Son muchos los factores que determinan el que el cliente
logré superar sus expectativas, y para ello, es necesario realizar un estudio y un analisis profundo del
comportamiento, expectativas de los clientes en la actualidad, los cuales son cada vez mas dificiles de
complacer.

. Qué debe recibir el cliente durante el proceso de atencion para sentir un grado de satisfaccion
normal?

Es sumamente importante el compartir valores desde mi conocimiento y experiencia con los clientes. Si
el cliente percibe que la atencion se esta brindando con unos valores sinceros, honestos y humanos el
cliente se sentira en confianza y permitira dar a conocer sus necesidades puesto que se abrira con el le
esta brindando un grado de satisfaccion normal o minima.

. Como debe ser la atencion del servicio al cliente actual para que el cliente la considere generadora
de experiencia?

Es sumamente importante el personal con el que se cuenta para la atencion, ya que es el directo actor de
la relacion con el cliente y solo de €l depende que el cliente considere que vivid una experiencia
generadora y conllevé a que decida volver a comprar.



Apéndice H

Entrevista Semiestructurada Experto 4

Entrevista semiestructurada experto 4

Nombre: Luisa Diaz Cargo: Gerente Marketing e Innovacion Ramo de Occidente SA - Palmira

Los clientes esperan que se cumplan los estandares minimos de funcionalidad, pero cuando no lo
hacen, tienen una percepcion de valor negativa. ;Como podemos superar las expectativas del
cliente si no controlamos variables?

Es indispensable ser especificos y detallados sobre la manera en que trabajamos para evitar cualquier
mal entendido con los clientes, es asi como se evitan percepciones negativas de los mismos. El cumplir
con los estandares minimos de funcionalidad es el primer objetivo de todo servicio al cliente, sin eso la
atencion es nula.

<En qué considera que influye las preferencias, gustos, exigencias de los clientes por los productos
que evalda para su decision de compra?

Es sumamente importante el conocer las tendencias de los clientes y las razones, puesto que estan los
clientes que compran productos que no necesitan realmente y por otro lado los clientes que compran a
conciencia y porque tienen la necesidad realmente de adquirir ese producto. Ambos tipos de clientes
toman en cuenta sus gustos, preferencias y exigencias para su decision de compra.

. Qué piensa sobre los veredictos sociales que los clientes hacen sobre la marca que prefieren y
como esto afecta su decision de continuar comprando?

Es medianamente importante el considerar que es dificil determinar las necesidades sociales debido a las
variaciones individuales que pueden existir en el ambiente del cliente en un determinado momento. Para
algunos clientes no es crucial la influencia de la sociedad, su decision de compra se ve determinada en
la influencia propia y de nadie mas, esto conlleva a que estos veredictos sociales pasen a segundo plano
¥ no tengan mayor importancia para esos tipos de clientes.

¢ Qué factores influyen en las expectativas que busca satisfacer el cliente de manera plena?

Es medianamente importante el definir con exactitud lo que hace que genere satisfaccion plena al cliente
puesto que ello depende de muchos factores y determinarlos conlleva un analisis profundo de todos los
tipos de clientes que se tienen y se pueden llegar a tener, lo que implica tiempo. Por el momento es valido
decir que un cliente cree que se sentira durante y después del proceso de compra de acuerdo al agente
que le facilite la atencion, ya que las expectativas tienen que ver con el como ayudar a los clientes con
sus preguntas y eso depende solo de quien esta brindando la atencion al cliente.

. Qué debe recibir el cliente durante el proceso de atencién para sentir un grado de satisfaccion
normal?

Es indispensable usar un personal idoneo y recursos suficientes para responder inmediatamente a cada
solicitud de cliente, sin ello la atencion del servicio al cliente no sera en un grado normal que es lo basico
que el cliente busca satisfacer, ya si se desea que vaya mas alla de los estandares minimos de
funcionalidad su atencion entrar en juego otros factores.

;Como debe ser la atencion del servicio al cliente actual para que el cliente la considere generadora
de experiencia?

Es sumamente importante los canales de comunicacion eficientes que generen una verdadera experiencia.
Hoy en dia los clientes son cada vez mas exigentes con la atencion que esperan recibir y cada vez mas el
que el cliente logré verdaderamente una atencion placentera es todo un rato. Cémo primera instancia los
canales de comunicacion eficientes logran en gran medida que esto ocurra de manera exitosa.
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Apéndice |

Entrevista Semiestructurada Experto 5

Entrevista semiestructurada experto 5

Nombre: Monica Mejia Cargo: Directora Venta Regional Chevron Petroleum Company - Cali

Los clientes esperan que se cumplan los estandares minimos de funcionalidad, pero cuando no lo
hacen, tienen una percepcion de valor negativa. ;Como podemos superar las expectativas del
cliente si no controlamos variables?

Es indispensable el brindar la mejor atencion desde el inicio de la relacion, lo que los posicionara en un
mejor lugar en cuanto a la satisfaccion del cliente. De esta forma, se puede superar las expectativas del
cliente v controlar una percepcion negativa por alguna mala experiencia vivida y que conlleve a no
cumplir con los estandares minimos de funcionalidad en la satisfaccion.

JEn qué considera que influye las preferencias, gustos, exigencias de los clientes por los productos
que evalia para su decision de compra?

Es medianamente importante afirmar que las preferencias, gustos y exigencias de los clientes por los
productos son decisivos para la compra, puesto que incurre otros factores en dicha decision cémo el valor
la transparencia con la que se brindo la atencidn, el carisma, humanidad del agente que brinda la atencion
y la rapidez en la respuesta y solucion a sus necesidades.

2 Qué piensa sobre los veredictos sociales que los clientes hacen sobre la marca que prefieren y
como esto afecta su decision de continuar comprando?

Es indispensable establecer patrones de comportamiento en funcion de factores como la cultura, la
identidad de género, la edad, las creencias religiosas, el nivel educativo, etc. Todos ellos influyen en los
veredictos sociales actuales que tienen los clientes para la toma de decision de compra, a pesar de que
existen otros factores para decidir continuar comprando, esto seguira siendo uno de los factores mas
importantes que contribuyen a que un cliente continlie comprado o no.

2Qué factores influyen en las expectativas que busca satisfacer el cliente de manera plena?

Es poco importante el hablar de lo que influye en las expectativas de la satisfaccion de los clientes de
manera plena puesto que el resolver problemas, dudas e incidencias como con la entrega inicial de un
producto o servicio para lograr esa plenitud que se busca, cuando en si con el proceso de compra, lo que
refleja la plenitud es la relacion calidad-precio més que cualquier otra.

. Qué debe recibir el cliente durante el proceso de atencion para sentir un grado de satisfaccion
normal?

Es indispensable responder a sus preguntas, proporcionar la informacion necesaria y resolver cualquier
problema para que el cliente sienta un grado de satisfaccion normal, hoy en dia, no basta solo con esto
hay que ir mas alla si se pretende pasar de lo normal y minimo a lo pleno y omnicanal.

. Como debe ser la atencion del servicio al cliente actual para que el cliente la considere generadora
de experiencia?

Es sumamente importante el usar un enfoque omnicanal. Esto conlleva a que se le brinde a los clientes
una experiencia fluida y coherente a través de una variedad de canales de comunicacion y venta. Para
satisfacer las necesidades de los clientes en todos los puntos de contacto, el objetivo es brindar un servicio
mtegrado y sin interrupciones.



