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MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

INTRODUCCION

El tema a desarrollarse, investiga el Mejoramiento de Procesos del Contact
Center para incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes en una empresa

comercializadora de combustibles como es COMERCOM S.A.

En el presente proyecto de tesis, se mostrara el diagnostico de la empresa,
asi como el analisis de los procesos del Contact Center, a fin de detectar las
falencias que presentan los mismos y la afectacién directa hacia la entrega de un

servicio de calidad a nuestros clientes.

Adicionalmente se encontraran diversas herramientas y estrategias que
permitiran desarrollar el presente tema, y que a la vez entregaran resultados de
mejoras para el area, permitiendo asi que COMERCOM $.A., posea una ventaja
competitiva y ofrezca un servicio diferenciador en un mercado tan cambiante como

en el que se encuentra inmerso.

Entre las principales estrategias que se proponen se presenta el disefio de
indicadores, actualizacion tecnologica y mejoras en los procesos, los cuales
permitiran subsanar los problemas que actualmente sufre la empresa en relacion al
servicio y ofrecer una atencion oportuna, rapida y eficaz de los requerimientos de

nuestros clientes.

Con la optimizaciéon y mejoramiento de los procesos que seran presentados,
la empresa ahorrara tiempo y mejorara el nivel de satisfaccion de los clientes,
permitiendo que cada dia, incrementemos el numero de clientes que nos prefieran y

que nos recomienden.
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MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

CAPITULO|
1. DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1. Antecedentes de la investigacién

Hace mas de 25 afos se empezd a hablar de servicio al cliente como fuente
de diferenciacion y generacion de ventajas competitivas. Sin embargo, aun no pasa
de moda. Si hacemos un recuento de como se dieron los cambios en cuestion de
servicio al cliente, podemos iniciar en los afnos 70 con la calidad total como

respuesta a las necesidades y expectativas del cliente.

En los afnos 80 aparece la Reingenieria destinada a redisefar los procesos de
negocios incluyendo a los servicios. En los afios 90 se escucha hablar de los CRM
(Customer Relationship Management) que eran modelos de gestion basados en las
relaciones con los clientes a traves de un software que permitia recolectar datos de

los clientes y adelantarse a las necesidades dandole valor a la oferta.

Ya en los afios 1991-1992 aparecen los primeros Call Centers profesionales
los mismos que podian ser “Outsourcing” o “In House” y en el afo 2000, esta
industria adquiri6 un adecuado nivel de madurez que le permitié enfrentar los
desafios de un creciente y competitivo mercado en expansion al cual podemos

considerar una verdadera industria desarrollada en nuestro pais.

Para entonces, las empresas vivian nuevos retos: el auge de incrementar su
participacion en el mercado, desarrollar nuevas formas de ofrecer sus productos,
mejorar su relacién con los clientes, fidelizarlos y disponer de una herramienta con
innumerables ventajas en diferentes aspectos que les proporcione un servicio mas

personalizado y mas amplio.

Esto fue el inicio de los Contact Center donde se integran diversos canales

de interaccion con la empresa como el teléfono, e-mail, sms, con la misma eficacia
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que proporciona una solucion de centro de atencion telefénica y ofreciendo a los

clientes un unico punto de contacto para resolver sus necesidades.

Esta herramienta enmarcada en una estrategia permite hacer, tener y
mantener relaciones productivas de largo plazo con cada uno de los clientes de la
organizacion dejando de ser un mero gestor de llamadas pues ya no solo se limita a
recibirlas y realizarlas, sino a ofrecer un servicio mas completo, mas aun cuando los

clientes estan haciendo un habito el reclamar servicios de valor afadido.

No debe pensarse en que la mejor estrategia esta basada en la reduccion de
costos para poder competir y que sea la mas conveniente para la empresa, sino que
deben invertir en los equipos humanos para profesionalizar su gestion de servicio y
asi poder realizar el cambio cultural que estda demandando el mercado, alcanzando
asi la competitividad que el cliente solicita. La tecnologia y las personas son los dos
pilares sobre los que se debe sustentar el presente y futuro de las empresas para
convertirse en una oportunidad estratégica de mostrar ante el mercado un contenido

y una eficacia diferencial respecto a la competencia.

“Las reclamaciones pueden ser una oportunidad para recuperar a los clientes
insatisfechos, representan una gran oportunidad para fidelizar a los clientes” por
ello, esta investigacion se centra no soélo en estudiar el nivel de satisfaccion sino en
encontrar la forma de que los clientes expresen sus quejas frecuentemente para asi

tener una oportunidad de mejorar y demostrarle cuan importante es para la empresa.

Las empresas empezaron a priorizar la satisfaccion de los clientes
transformandolo en una cultura de servicio mediante el seguimiento a los
requerimientos de los clientes resumido en los verbos contactar-comunicar-informar-
satisfacer-fidelizar y prescribir. La comercializadora de combustible COMERCOM
S.A. tiene su origen hace 50 afios en Colombia y con el tiempo logra ubicarse en el

ranking de las empresas mas grandes en dicho pais. Debido al crecimiento obtenido,

! Londofio, M.C.,Atencién al cliente y gestién de reclamaciones, 2006,pag.56. Madrid: FC Fundacion Confemetal.
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decide ampliar sus operaciones al Ecuador aprovechando la venta del negocio de
combustibles de una compafia americana. Desde ahi se inicia el negocio de

comercializacion de combustibles en el afio 2006.

Preocupados por el crecimiento de la competencia y la disminucion de
volimenes en ventas, COMERCOM S.A. no solo considera importante la
administracion y direccion de los recursos econémicos, humanos y materiales sino
que se preocupa por el servicio al cliente pues considera que puede incrementar la

cartera de clientes ofreciendo un servicio diferenciador y una atencién oportuna.

Para determinar cuales servicios son los que el cliente demanda, la empresa
COMERCOM S.A. realiza encuestas de satisfaccion anuales que le permiten
identificar las debilidades en los procesos y las estrategias que usara para

mejorarlas.

1.2. Problema de investigacion

1.2.1. Planteamiento del problema

Sintomas

¢ Nivel de Satisfaccion de los clientes disminuye.

e Preferencias de vincularse con otras comercializadoras.
e Poco interés en renovar contratos.

e Descenso en las ventas de la comercializadora.

e Poca fidelidad a la distribuidora por parte de los clientes.

e Pérdida de clientes.

Causas
e Oferta de servicios poco atractivo para los clientes.

e No existe atencion personalizada a sus requerimientos.
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e Falta de capacitacion técnica de los asesores comerciales.

e Cupo limitado de productos por parte del proveedor Petrocomercial.
* Poca asesoria en seguridad industrial y ambiental.

e Despachos llegan con retraso a los clientes.

e Poca importancia a problemas e inquietudes de los clientes.

e Retrasos en la solucién a quejas y reclamos de los clientes.

e Tiempos de respuesta a requerimientos superior al establecido.

e Demoras en la solucién a requerimientos de mantenimiento.

e Poca asesoria en el crecimiento del negocio.

e Demora en la liberacion de pedidos por problemas de cartera.

¢ Informacion de cartera no llega a tiempo a los clientes.

Pronostico

e Los clientes actuales renovaran sus contratos con la competencia y los
posibles clientes optaran por evaluar otras ofertas.

e Si el volumen de clientes sigue disminuyendo, la empresa perdera su
participacion en el mercado; lo cual afectara a las utilidades y pone en peligro
los puestos de trabajo existentes.

Control al pronostico

e Establecer un tiempo de respuesta a nivel interno para resolver los problemas
de manera agil, precisa y eficiente.

e |Informar al cliente de manera oportuna el tiempo para solucionar sus
inconvenientes.

e Capacitar a los asesores comerciales sobre la cartera de productos y
asesorias técnicas que se pueden brindar.

e Monitorear con la fuerza de venta los programas de promociones, publicidad

y servicios.
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e Capacitar a todo el personal de la importancia que representan los clientes
para la compania.

e Mejorar el sistema de Cobranza y los problemas de pedidos de facturacion.

e Actualizacion de las herramientas disponibles en la organizacion.

o Implementar indicadores para medir el grado de satisfaccion de los clientes y

el tiempo de respuesta a los mismos.

1.2.2. Formulacion del problema de investigacion

¢ Como incide el nivel de satisfaccion de los clientes con las mejoras en el
proceso del Contact Center y la implementacién de indicadores en una

comercializadora de combustibles?

1.2.3. Sistematizacion del problema de investigacion

e ; Cuantos clientes han decidido no renovar contrato en los ultimos dos afios?

e En qué porcentaje se incrementd o disminuyo el nivel de satisfaccion de

clientes en los ultimos dos anos?

e ;De qué manera afecté la falta de atencién oportuna a los requerimientos de

clientes en su nivel de satisfaccion?

e ;Que factores influyen en la poca agilidad del Contact Center en la solucion

de requerimientos?

e ;De qué manera influird una mejora en el proceso de servicio a la solucién a

los problemas de insatisfaccion?

e e i o e e o e e e e e ]
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1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo General

Disefar un plan de mejoras de procesos y de indicadores en el Contact
Center de la comercializadora de combustibles COMERCOM S.A. que permita

incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes.

1.3.2. Objetivos especificos

e Analizar las tendencias, enfoques y conceptos asociados a los Contact Center
y a la satisfaccion del cliente.

e Sistematizar esas tendencias proponiendo un marco referencial con el objeto
de investigacion y su campo de accion.

e Diagnosticar las causas que provocan la insatisfaccion de los clientesy que
influyen en la encuesta de servicio durante los 2 ultimos afos.

e Proponer un plan de mejoras al proceso de servicio al cliente y a los tiempos

de respuesta de los requerimientos y la implementacion de indicadores.

1.4. Justificacion de la investigacion

En un mercado tan competitivo en Ecuador como es la comercializacion de
combustibles, donde las necesidades de los clientes evolucionan y los desarrollos
tecnologicos avanzan en la competencia, constantemente es necesario contar con
un canal de comunicacién efectivo y eficiente con el cliente, que a mas de brindar
atencidén oportuna a sus requerimientos, proporcione informacion a la empresa y asi

determinar la evolucion de sus necesidades y poder generar servicios y estrategias
que los satisfagan.

El Contact Center de la empresa COMERCOM S.A. recepta todo tipo de

solicitudes de clientes, pedidos de facturacion, pedidos de uniformes, requerimientos
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de mantenimientos técnicos, asesorias, quejas y reclamos; por lo que, la empresa
realiza una encuesta de satisfaccion anual para conocer el nivel de satisfaccion de
los clientes. Mediante encuestas a los clientes se determinaran las fortalezas y las
debilidades a mejorar, para si establecer los planes de accién inmediatos.
Adicionalmente, disefiar un sistema de indicadores, permitird medir adecuadamente
el servicio ofrecido por la empresa y desarrollar programas de mejoramiento y

retroalimentacién oportuna.

En el diagnostico operacional de la comercializadora, se detectaran los
problemas de servicio técnico, tiempo de respuestas y solucidén de quejas, reclamos

e inquietudes; transporte utilizado y politicas a implementar en la organizacién.
1.5. Marco de referencia de la investigacion

1.5.1. Marco tedrico

La actividad propia del servicio al cliente implica un conocimiento mayor del
ser humano y su comportamiento, es decir, de todos aquellos elementos que
motivan el quehacer del propio ente humano; y entre ellos, el aspecto psicolégico es

de suma importancia.

La propia psicologia (del griego Psique = mente y logos = tratado), nos brinda un
conocimiento cientifico del desarrollo de la mente humana. Para hablar de Ia
satisfaccién al cliente, primero debemos conocer aquellos factores psicolégicos que

inciden en las decisiones de compra de los clientes:

e La motivacion

e La personalidad
e Las actitudes

e El aprendizaje
e La percepcion
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Fundamentos psicolégicos

Las personas son movidas a comprar bienes o servicios por varias reacciones
psicolégicas, y aunque no estan bien estudiadas y definidas dichas reacciones,
existen por supuesto los complejos del grupo social. Por tanto, la inclinacion a

comprar es, una combinacion de “fuerzas psicoldgicas” y de "presiones sociales".

Entre las razones para comprar que tienen los clientes estan:

e Cubrir las necesidades vitales personales.

e Fuerza de imitacion.

e Deseamos poseer las satisfacciones que poseen otros.
e Por el afecto o el temor.

e Como un acto de seguridad personal o colectiva.

e Por mania.

Existen 3 tipos de motivos:

Racionales: Se derivan del razonamiento légico y de la necesidad que

tenemos de un articulo determinado.

Emotivos: Si al ir por la calle de pronto vemos un articulo que nos guste, lo
compramos, esa es una decision meramente emotiva. En la mayoria de las compras,
estos dos motivos, el racional y el emotivo, suelen estar juntos y no es posible

separarlos ni es facil identificarlos por separado.

De seleccién: Después de decidir la compra de un producto, decidimos que

marca comprar. Podemos visitar varios lugares y hacer comparaciones de clase y
precio. Se puede tomar una decision en base a la recomendacion de amigos o por
informacién suministrada por el mismo fabricante. Si el tipo de marca se vende en

varios establecimientos, deberemos escoger, de cual de ellos no haremos clientes.
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La decision sobre el articulo o la marca, es lo que se llama Motivo de

seleccion, y la decision sobre el establecimiento se llama Motivo del cliente.

En ocasiones ambos motivos se mezclan en la misma compra. En algunos
casos una persona decide comprar un articulo y analiza varias propuestas sin fijarse
en la marca, en otros casos decidira sobre la marca y el proveedor, y en otros sera
mas importante la reputaciéon del proveedor que la marca misma. Hablar de servicio
al cliente es hablar de proporcionar asistencia a los clientes con el mayor grado de

satisfaccion posible logrando el objetivo.

Por ello, podemos fundamentar el servicio al cliente en la preocupacion
constante por las preferencias que mantenga el cliente, tanto en la interaccién con
ellos como en el disefio de escenarios apropiados en los cuales se presta el servicio.
“Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, es

esencialmente intangible y no se puede poseer™

Teniendo en cuenta una actividad intangible, servicio es aquello que genera
un valor agregado y que es perceptible por el cliente en el mismo momento en que
este establece internamente su grado de satisfaccion, es decir, el valor agregado

percibido y la satisfaccion obtenida son simultaneos. No hay alternativas
intermedias.

No siempre podemos diferenciar entre lo que significa bien y servicio dentro
de los componentes de un producto. El bien necesita siempre de un componente
intangible que genere valor agregado al cliente. De igual forma el servicio necesita
un componente tangible que genere valor agregado y lo diferencie de la
competencia. Por ello, un producto siempre necesita de un componente tangible o
intangible que genere valor agregado y que sea perceptible por el cliente como es la
satisfaccion y que lo denominamos Servicio al Cliente. Es importante tener claro que
en los bienes hay predominio de lo tangible y que en los servicios predomina lo

intangible. Un bien necesitara de servicio al cliente, un servicio necesitara de servicio

* Kotler, Philip y Amstrong, G.,Principles of Marketing, 2005, Octava Edicién. Canada: Pearson Education.
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al cliente. En conclusion un producto siempre necesitara de servicio al cliente. Las
empresas deben tener claro el contenido y predominio de los componentes de los
productos que ofrecen para poder establecer y formular estrategias para una buena
y efectiva administraciéon del servicio al cliente, ya que este bien gerenciado, puede
convertirlo en un instrumento dinamico de caracter diferenciador que proporcione
valores agregados.

Dentro de las caracteristicas mas importantes del servicio esta su
intangibilidad, es decir, no se puede palpar por los sentidos. Quien lo recibe no tiene
nada tangible, su valor dependera de la experiencia personal de quien lo recibe. Otra
de sus caracteristicas es su inseparabilidad, es decir, no podemos separar de las
personas que lo suministran.

La prestacion del servicio siempre requiere una interacciéon humana como es
la de comprador-vendedor, cliente-empresa, ya que se ponen en contacto en alguna
forma para crear el servicio. La tercera caracteristica es su variabilidad ya que como
no puede separarse de la personas, depende de quien lo suministra o proporciona.
Por eso es complicado estandarizarlo. Por ello, es tan importante que las empresas
orientadas hacia el cliente tengan que trabajar constantemente en sus empleados
para lograr de alguna manera la estandarizacion en la prestacion de servicios. El
servicio debe ser prestado en forma similar en el lugar en que se encuentre nuestro
cliente sin que existan diferencias geograficas, ni distancias ni diferencias culturales.
El servicio tiene un caracter perecedero, es decir, se produce y se consume al

mismo tiempo.

El conocimiento de los clientes, de sus necesidades y sus demandas sera lo
que permitira que una empresa pueda proyectar un crecimiento firme; por ello
existen estrategias que se convierten en teorias que debemos llevar a la practica
para lograr que el desarrollo y comercializacion de un servicio le produzca éxitos y
beneficios a la empresa a través del servicio al cliente. Actualmente, el éxito de las
empresas se basa en focalizar el servicio al cliente para buscar competitividad. Las

empresas dentro de sus estructuras cuentas con estrategias o esquemas que le
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permiten desarrollar relaciones verdaderas con los clientes y aquellos que no
sostienen una estrecha relacion con ellos, estaran fuera de mercado y perderan la

oportunidad de generar valor, crecimiento y proyeccion.

El tema de valor agregado se constituye en uno de los grandes elementos
intangibles que se deben desarrollar cuando se habla de servicio al cliente, esto se
convierte en la experiencia de los clientes, en la percepcion que tiene de todo
aquello que le puede ofrecer la organizacion como elemento adicional a los bienes o

servicios que ofrecen.

El servicio al cliente se puede gerenciar. Cuando se habla de ingenieria del
servicio es porque el camino de servicio al cliente hay que construirlo y ya
establecido debe administrarse, es decir, buscar que todos los recursos y elementos
que intervienen en el, se manejen de forma adecuada, racional y eficiente en busca

de una verdadera competitividad.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, podemos decir que el servicio
al cliente es una actividad intangible que puede generar valores agregados cuando
somos capaces de entenderlo y gerenciarlo. Pero debemos tener en cuenta que
para generar esos valores agregados, es basico tener en cuenta que el servicio se
fundamenta en dos elementos: el fisico o tecnoldgico y el humano. De alli que
debemos disefiar buenas estrategias y aplicar tacticas adecuadas para que estas se
logren complementar.

Pautas para atender al cliente en el siglo XXI

Considerando que la atencion a los clientes sera uno de los principales pilares
en la competitividad de las empresas del nuevo milenio, se considera importante
reflejar un decalogo de lo que todo Contact Center ha de saber comunicar
internamente.

* Londofio, M.C.,Atencién al cliente y gestion de reclamaciones.,2006,pag. 89, Madrid: FCFundacion Confemetal.
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e El teléfono, el e-mail y los sms son los medios mas utilizados por los clientes
en sus comunicaciones con las empresas.

e Los servicios de atencion al cliente exigen un horario superior al horario
habitual de la empresa.

e Es muy importante atender las llamadas de los clientes en el menor tiempo
posible.

e Los clientes valoran una primera respuesta inmediata por parte de la
empresa, al margen de actuaciones futuras.

e EI cliente tiene cada vez mayor tendencia a hacer valer sus derechos como
consumidor.

e Las empresas que aumentan su rentabilidad son las que escuchan las quejas
y comentarios de sus clientes y las resuelven dentro de los tiempos
asignados.

e La satisfaccion del cliente no esta en manos de un solo departamento sino de
toda la organizacion.

e Las sensaciones que percibe el cliente al presentar su queja son las mas
duraderas y por las que otorga la imagen de la compaifiia.

e Lo que de verdad diferencia a una empresa de sus competidores directos es
la calidad en la atencion al cliente.

e Las reclamaciones son una fuente de informacién y fidelizacion de los

clientes, aprovechémoslas.

Satisfaccion del cliente

“La satisfaccion del cliente es exceder las expectativas del cliente
demostrando un compromiso total en la identificacion de cualquier problema,
proporcionando las soluciones mas idoneas para satisfacer sus necesidades™. Los
clientes satisfechos son aquellos que mantienen la empresa y buscar la satisfaccion
de los mismos puede hacerse de diferentes maneras. Para esto, es necesario

conocer quién el cliente y lo que desea, tener las habilidades necesarias para

* Londofio, M.C., Atencidn al cliente y gestion de reclamacione,200,pag.11. Madrid: FC Fundacion Confemetal.
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e
atender sus necesidades y una de las mejores armas sera siempre resolver los
conflictos. El conocimiento del cliente y sus necesidades, constituyen la mejor arma
para lograr el objetivo. La competencia ha logrado que los clientes sean muchos
mas exigentes y que la venta sea mas compleja. La diferenciacion fundamental de

las empresas competitivas es fidelizar y brindar buena atencion a los clientes.
Ofrecerle garantias, estar presentes cuando surgen los problemas vy

resolverlos, lograr que el cliente perciba que qgueremos escucharlos, reafirma la

seguridad de ellos en la empresa y crea una relacién mas fuerte y duradera.

Servicio al cliente

En la actualidad vivimos en un entorno comercial de competencia perfecta,
tan variable que ha convertido la satisfaccion del cliente en el objetivo final de
cualquier empresa que desee posicionarse en el mercado. Aunque si bien es cierto,
existen muchas herramientas que las empresas podrian utilizar para apoyarse como
precio, calidad y plazo, no son los Unicos que lo llevarian al logro del objetivo

planteado.

El servicio al cliente es un método muy eficaz para diferenciarse de la
competencia. Es una de las fortalezas de las pequefias y medianas empresas que si
logra crear una cultura general en la organizacion, puede llevarla a tener la
posibilidad de competencia con empresas mas grandes que estan en mejores
condiciones pero han descuidado el aspecto del servicio al cliente. Para estar seguro
de que el servicio al cliente que brinda la empresa sea de calidad inmejorable, espie

a la competencia, imitela y supérela.

Un servicio es una actividad o grupo de actividades de naturaleza casi
siempre intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el
empleado de quien nos presta el servicio, con el Unico objeto de satisfacerle un

deseo o necesidad.
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Se ha demostrado que es cinco veces menos costoso a nivel productivo
retener a un cliente actual, satisfaciendo sus reclamaciones, que conseguir un
cliente nuevo. En el plano estratégico, la insatisfaccion puede ser un punto de
entrada para la competencia y el inicio de una etapa de declive. La atencién a los

clientes es una oportunidad de diferenciacion.

“Invertir en la calidad de la atencion aumenta la competitividad porque
disminuye los costos, incrementa la probabilidad de recompra, reduce la informacion
negativa de la empresa y aumenta la satisfaccion del cliente y la probabilidad de que

su buena imagen sea comunicada a compradores potenciales o futuros clientes.

Elementos del Servicio al cliente

El servicio al cliente abarca actividades que se desarrcllan antes, durante y
después de la venta del producto. El Manual de Consulta del Servicio al cliente,

sefiala que los elementos del servicio al cliente son®:

Anles de la venta:

* Politica de Servicio al cliente.

¢ Transmision de la politica de Servicio al cliente.
e Adecuada estructura organizativa.

e Flexibilidad del sistema.

e Servicios de gestion y apoyo.

Durante la venta:

e Disponibilidad de producto.
¢ |Informacidon de pedidos.
e Precision en la informacion.

e Consistencia en el ciclo de pedidos.

° Garcia, I, CRM: Gestién de la relacion con los cliente,200,pag. 137. Madrid: Editorial

®la Londe, B. y Zinser, P.Manual de consulta Servicio al Cliente,pag.2
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e Envios especiales de productos.
e Transporte.

o Facilidad de realizacién de pedidos.

Después de la venta:

e Garantias, reparaciones.
e Trazabilidad del producto.
» Reclamaciones y quejas del cliente.

e Sustitucion del producto.

Beneficios de la salisfaccion y fidelizacion de clientes:

Los beneficios de la fidelizacion de clientes son’:

e Ahorro en gestion comercial ya que vender a un nuevo cliente puede llegar a
ser, segun el sector de negocio, hasta 17 veces mas caro que vender a un
cliente actual.

e Los clientes leales generan menos costos operativos ya que conocen a fondo
los productos o servicios de la empresa y requieren menos ayuda en el
proceso de compra.

e lLos clientes leales traen a otros clientes a la empresa a través de la
comunicacion boca a boca positiva, las referencias de los clientes satisfechos.

e Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente precios mas altos.

e Un mayor nivel de ventas individuales a cada cliente.

e Mas ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a
comprar los otros servicios o productos de la empresa.

e Menores gastos en actividades de marketing, las empresas que no son
capaces de crear clientes leales se ven obligadas a hacer mayores

inversiones en marketing para reponer los clientes perdidos.

Y Alcaide, J., Fidelizacion de clientes, 2010,pag.23. Madrid: ESIC Editorial.
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e Menos quejas y reclamaciones y en consecuencia menores gastos
ocasionadas por su gestion.

e Mejor imagen y reputacion de la empresa.
e Un mejor clima de trabajo interno ya que los empleados no estan
presionados por las continuas quejas de los clientes disgustados.

e Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan unificados

hacia un mismo fin.

e Menos quejas y ausentismo, menores costos de formacion de los nuevos
empleados.

e Una mayor participacion de mercado.

Fidelizacion del cliente

“La logica que sustenta la fidelizacién de los clientes es muy sencilla: una
empresa que es capaz de retener a sus clientes durante mas tiempo usualmente
genera mas dinero de cada uno de ellos con un menor costo que aquellas que

deben dedicar grandes cantidades de dinero a captar nuevos clientes™ .

Si la relacidon se gestiona eficazmente y se centra en la creaciéon de valor para
el cliente, el vinculo que se crea actia como una poderosa barrera emocional al
cambio. Su objetivo no debe ser solo el de retener al cliente, sino de aportar tal nivel
de valor en la relacién que al cliente se le haga muy cuesta arriba interrumpirla y

optar por un nuevo proveedor.
Las practicas que caracterizan a las empresas orientadas al cliente son:
e Incentivos vinculados a la satisfaccion del cliente.- Muestran una fuerte

tendencia a establecer las recompensas en funcién de los niveles de

satisfaccion de los clientes.

& Alcaide, J. ,Fidelizacion de cliente,2010,pag.316. Madrid: ESIC Editorial.
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e La responsabilidad de la satisfaccion de los clientes es de todos.- Insisten en
gue todos los miembros son responsables de |la satisfaccion de los clientes.

» Mediciones integrales en la satisfaccion de los clientes.- Miden la satisfaccion
de sus clientes de forma mas amplia y profunda, con mayor frecuencia y con
base en un mayor numero de dimensiones que el resto de empresas.

e |mpacto de la satisfaccion de los clientes en los resultados.- Analizan con
mayor rigurosidad y profundidad el impacto que tiene la satisfaccion de los
clientes en el desarrollo de productos, la rentabilidad y otros factores
generadores de éxito para la organizacion.

e Foco continuo en los clientes.- Trabajan mas arduamente en las estrategias
centradas en los clientes.

e Servicio después del servicio.- Dedican un alto nivel de esfuerzo a prestar
servicios de apoyo a todo lo largo del ciclo de vida de la relacion y no sélo en
el momento de la compra o despues de ella.

e Interacciéon regular con los clientes.- Hablan con sus clientes mas a menudo:

los grupos focales, los sitios web, las encuestas y estudios, los encuentros
informales.

¢/ Por gué abandonan los clientes a sus proveedores?

Un estudio realizado en noviembre del 2004 por CRMGuru®, sefala las

razones por las que los clientes abandonan a sus proveedores y son:

e Servicio al cliente 74%
e Deficiente calidad 32%
e Precio 25%
e Deficiente funcionalidad 14%
e Conveniencia 9%
e Necesidad de cambiar 9%
e Otras razones 16%

2 Alcaide, J. Fidelizacién de clientes, 2010, pag. 169. Madrid: ESIC Editorial.
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Calidad

El concepto de calidad se enmarca en “el conjunto de propiedades inherentes
a un producto o servicio que le confieren la capacidad para satisfacer y superar las
necesidades y expectativas de los clientes en forma continua y de manera
constante. El punto maximo de calidad cada vez se acerca mas a la idea de

sorprender al cliente mas alla de la simple satisfaccion”'®.

Cuando un cliente valora la calidad de un servicio, no disocia todos sus
componentes sino que la juzga como un todo. Lo que prevalece es la impresion de
conjunto y no el éxito relativo de una u otra accion especifica. Generalmente el
cliente suele detenerse en el eslabén mas débil de la cadena de calidad y tiende a
generalizar los defectos que encuentra a su paso en todo el servicio. Debe por tanto,

la calidad de servicio, alcanzar la mayor homogeneidad entre sus elementos.

Factores tangibles que valora el cliente en cuanto a calidad

e Fiabilidad.
e Ausencia de errores.
e Atencién rapida, oportuna y responsable.

e Hacerle sentir que es importante.

Principios basicos de la cultura-cliente

e Predisposicion a la accion.
e Acercamiento al cliente.
e Autonomia y espiritu empresarial.

e Productividad por el personal.

10 Vallejo, G. Sanchez, F. Un paso adelante: Cémo lograr la ventaja competitiva a través del servicio al client, 2011, pag.55.
Bogota, Colombia: Editorial Norma.
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e Movilizacion alrededor de un valor clave.
e Estructura simple y poco personal.

e Flexibilidad y rigor simultaneos.

Contact Center

Los Contact Center se volvieron indispensables para la supervivencia de
muchas empresas ya que al decidirse a invertir en mejorar la operatividad del
servicio al cliente con las nuevas tecnologias, les permite convertirlo en una
importante ventaja competitiva. Son operados generalmente mediante un amplio
espacio de trabajo dispuesto para agentes de Contact Center, provisto de estaciones
de trabajo que incluyen computadoras, teléfonos, auriculares con microfonos
conectados a interruptores usados con el propésito de recibir y transmitir un amplio

volumen de llamados y pedidos a través del teléfono.

Ademas, los clientes pueden contactarse por canales adicionales al teléfono,
tales como fax, e-mail, chat, mensajes de texto y mensajes multimedia entre otros.
“Si el Contact Center se encuentra bien disefiado, permitira a la empresa mejorar la
retencion de clientes, incrementar la competitividad a través de la funcionalidad de
las nuevas tecnologias, incrementar los ingresos y la productividad””.

La estructura debe ser planeada correctamente para asegurar la eficiencia y
satisfaccion del cliente cuando interactia con la empresa. Deben tenerse en cuenta
aspectos tales como los puntos de contacto, el factor tiempo, flujo de trabajo, el uso

de la tecnologia y las mejoras en la infraestructura.

Objetivo del Contact Center

El principal objetivo es atender pedidos, inquietudes, reclamos,
modificaciones o comentarios del cliente, proporcionandole soluciéon a su gestion,

logrando de esta manera fidelidad del cliente a la empresa.

& Garcia, I.CRM: Gestién de la relacion con los cliente, 2001, pag. 139. Madrid: Editorial
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Ya que los clientes son la razén de la existencia de todo negocio y que
aquellos que se encuentran satisfechos nos garantizan fidelidad y rentabilidad, el
tener un Contact Center que atienda y resuelva las gestiones del cliente

eficientemente, es muy importante para cualquier empresa que quiera mantenerse y
crecer en el mercado.

Funciones del Contact Center

La principal funcion es lograr la satisfaccion del cliente con el servicio
adquirido y gestionar con el resto de las areas o departamentos los procesos
necesarios para responder eficientemente al cliente sus requerimientos. Para
exceder esas expectativas de los clientes, es necesario establecer procesos para
cada uno de los requerimientos. Esto permitira darle una solucion oportuna y
brindarle satisfaccion al cliente de mantener una relacién con la empresa, pudiendo
asegurar una venta futura.

Importancia del Contact Center

El 68% de los clientes que abandonan una empresa estan insatisfechos con
el trato recibido. Conociendo que esta es la mayor causa por la que los clientes
desisten de renovar contratos, el mantener un departamento que se encargue de
gestionar un adecuado servicio al cliente en apoyo del resto de la empresa, es

determinante para el buen funcionamiento de la empresa.

Proporcionan un servicio de calidad y deberia ser una herramienta basica
dentro de cualquier estrategia corporativa, ademas de considerar que en un
ambiente de negocios competitivos, podria costar mas el adquirir un cliente nuevo
que el mantener plenamente satisfecho al cliente actual. El Contact Center permite

a las empresas un mejor acercamiento al cliente lo cual lo convierte en una fuente

T T T Y e e T N T e S T T T e e e e e ST e C TR e e S gl

ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 21



MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

de informacion sobre sus necesidades y desarrollar nuevos servicios de facil
aceptacion.

Competencias necesarias para atender al cliente

Para la atencion al cliente, se requieren de determinadas competencias12,

algunas de matiz técnico y otras, de caracter emocional y son:

Competencias técnicas:

e Ser expertos en el manejo de tecnologia.

e Tener amplios conocimientos de gestion de bases de datos.

Competencias emocionales:

e Competencias de eficacia personal tales como autocontrol, autoconfianza,
comportamiento ante los fracasos, manejo de estrés, compromiso en la
organizacion.

e Competencias de logro y accion tales como motivacion, calidad del servicio e
iniciativa.

e Competencias de influencia tales como persuasion, negociacion y resolucién
de conflictos y construccién de relaciones.

e Competencias gerenciales tales como trabajo en equipo y liderazgo.

e Competencias de ayuda o servicio tales como empatia y orientacion al
servicio al cliente.

“Es bastante facil perder a los clientes. Dos de los métodos mas comunes

consisten en ignorar las quejas o responder a ellas de un modo muy deficiente.

- Londofio, M.C. ,Atencién al cliente y gestién de reclamaciones, 2006, pag.21. Madrid:  FC Fundacion Confemetal.
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Las quejas tratadas correctamente pueden crear vinculos estrechos entre los

clientes y las organizaciones”*

Quejas y reclamos

A través de las quejas de los clientes, las organizaciones pueden descubrir
cdmo mejorar sus servicios y productos y, por lo tanto, mantener su cuota de
mercado. El secreto de vender esta en establecer un canal de comunicacion directo
que vaya desde la mente del cliente hasta los oidos del vendedor. Cuando estas
informado de lo que los consumidores quieren y no quieren, de lo que les agrada y
de lo que detestan, puedes adaptar tus planes a la situacion e ir un paso delante de

la competencia.

Si las empresas escuchan las quejas de los clientes, aprenden a disefar
mejor sus productos y servicios a fin de satisfacer las necesidades de sus clientes, a
redisefiar sus procesos internos para incrementar la velocidad y la precision y a
organizar mejor su trabajo para ofrecer un mejor servicio. En muchas ocasiones no
es posible obtener toda la informacién que se consigue a través de las quejas, es
mas, las empresas pueden enterarse de deficiencias en los servicios y en los
productos. Es una oportunidad de demostrar su compromiso con sus clientes al

ocuparse de todas esas quejas incluso en caso de que sean poco importantes.

“Las quejas que los clientes dirigen directamente a las empresas, son las mas
eficientes y también son la manera mas barata de conseguir informacion y de
comprender las expectativas de los clientes en relacion a los productos y

servicios” 4.

Para las empresas que deben tener una capacidad de respuesta rapida
a las cambiantes condiciones del mercado, el atender y responder con rapidez a las

quejas, les ayuda a permanecer en contacto con las expectativas de sus clientes.

13 Barilow, J., Molller, C.,Una queja es un favor, 2005, pag.29.Bogota: Editorial Norma.

2 Barlow, J., Molller, C.,Una queja es un favor, 2005, pag.31.Bogota: Editorial Norma.
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Es importante diferenciar entre queja y reclamo. La queja es la manifestacioén de una
insatisfaccion.

El reclamo es la exigencia de resolver una situacion determinada.

Manejo y solucion de problemas

Es importante que las personas que estan a cargo de estos servicios tengan
la capacidad para manejar y resolver aquellos requerimientos de los clientes, por lo

cual es importante que cumplan con los siguientes puntos:

e Escuchar al cliente y permitirle que se desahogue.

e Hacer lo necesario por satisfacer cualquier necesidad razonable del cliente,
siempre y cuando no afecte los procesos de operacion del servicio.

e Prever los problemas potenciales antes de que se conviertan en reclamos o
quejas.

e Actuar con pro-actividad.

e Tratar a cada cliente como a ellos les gustaria ser tratado. Muchos de los
clientes molestos solamente quieren saber que hay alguien que puede
resolverles el problema.

e Jamas discutir con el cliente, él siempre creera tener la razén. Lo Gnico que se
lograra si se gana una discusion con el cliente es tener uno menos.

e Nunca culpar a otro integrante del equipo de trabajo por el inconveniente
causado, al cliente no le interesa quién cometié el error sino que espera que

lo resuelvan.

El tener un departamento de servicio exitoso se convierte en un factor
significante para las utilidades de la empresa. Las companiias que se enfocan en
una administracién eficiente de servicio al cliente, logran comprender las
necesidades, lealtad y utilidad de los diferentes segmentos de consumidores y asi

incrementan los beneficios para la empresa.
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Capacidad de respuesta

“La capacidad de respuesta significa ofrecer un servicio rapido, contestar de
inmediato las llamadas telefonicas de los clientes, flexibilidad para adecuarse a las
necesidades de los clientes, enviar de inmediato la informacién solicitada por los

clientes, mantener suficiente personal a disposicion de los clientes”’®.

Las empresas deben estar preparadas e incluso anticiparse a los posibles
problemas que puedan ocurrir y saber responder a las preguntas que se formulen
los clientes y saber reaccionar ante los imprevistos que se produzcan durante la
actividad de la venta. Una empresa con capacidad de respuesta, es aquella que
entrega a los clientes los productos y la informacion que éstos desean, en el

momento, en el lugar y en la forma que los deseen, y resuelven las incidencias con
rapidez y eficacia.

Tiempo de suministro o plazo de entrega

“El tiempo de suministro o plazo de entrega es el tiempo percibido por el
cliente desde que se le abre una expectativa hasta que su necesidad queda

16n

satisfecha ™". Considera que el cliente valorara nuestra empresa de acuerdo con su

efectividad a la hora de resolver sus consultas y problemas. Es muy importante que
el cliente pueda contactarse de forma rapida y eficiente con la persona que le
resolvera el problema. No quiere hacer mas de una llamada para ser atendido y
después del contacto debe sentir que su problema ya no es de él, pasando a ser
responsabilidad de la empresa. También es importante la calidad de la respuesta y
ser capaces de gestionar los detalles del problema. La solucién no debe tardar en
llegar, aunque de nuevo la clave esta en que el agente sea capaz de transmitir la
informacion esperada por el cliente.

43 Alcaide, J., Fidelizacion de cliente, 2010, pag.51. Madrid: ESIC Editorial.

= Garcia, I, CRM: Gestién de la relacion con los cliente2001, pag. 140. Madrid: Editorial
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Mejoras del proceso

Mejorar los procesos significa cambiarlos para hacerlos mas efectivo,
eficiente y adaptable. Qué cambiar y como cambiar, depende del enfoque
especifico del empresario y del proceso. La mejora de procesos es un aspecto clave

para la optimizacion del servicio al cliente.

Por ello es necesario:

e Identificar los procesos y subprocesos.

e Realizar un analisis de los procesos para identificar los problemas o
debilidades y su impacto en la satisfaccion del cliente.

e Establecer los indicadores de gestion de servicio al cliente que midan la
eficacia y la eficiencia de los procesos.

e Identificar las oportunidades de mejora y elaborar un plan de accion.

e Implementar las mejoras identificadas.

e Realizar un seguimiento de los procesos para establecer la mejora continua
de los mismos.

« Disponer de un manual de procedimientos en los que se detalle el proceso
incluyendo los aspectos relacionados con el aseguramiento de la calidad en el
servicio al cliente.

Gestion de cobros

La gestion de cobros es un factor clave en el desarrollo de las actividades de
cualquier empresa. Se debe conocer lo maximo posible a los clientes con los que se
va a trabajar; para ello es necesario utilizar toda la informacion que tengamos a
nuestro alcance y utilizar herramientas que permitan clasificar a los clientes por su
nivel de riesgo de impago, lo que hara que las politicas de venta y cobro que
sigamos con cada uno de ellos sean distintas en funcion de la incertidumbre que se

tenga para realizar el cobro en el futuro.
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La Gestion de Cobros consiste en el desarrollo de actividades y estrategias
para alcanzar el cobro de deudas. Una gestion de cobranzas, para que sea efectiva,

debe tomar en cuenta el contacto, la comunicacién y el entorno de negocio.
Estos aspectos producen informacién que debe ser bien administrada y

rapidamente canalizada para producir efectividad en cada gestion que se

emprende.

Mantenimiento técnico

El servicio técnico es un gran fidelizador para el cliente. Charlas técnicas,
visitas, asesoramiento telefénico son actividades que puede realizar la empresa

para fidelizar. Estas deben ser realizadas por personal calificado.

Estudio de tiempos y movimientos

El estudio de tiempos y movimientos es “el estudio de técnicas. Estas técnicas
son herramientas para mejorar las operaciones de las areas que nos interesan.
Funcionan en todos los ambitos de la actividad humana, asi cuanto mas técnicas
conozca un empleado, tanto mas valioso sera para su empresa. Primero se debe
hacer un estudio de los movimientos a fin de establecer un método sobre el cual
basar el estandar del tiempo. Los estudios de tiempo abarcan una amplia diversidad
de situaciones”'”.

“Los estudios de tiempos y movimientos pueden ayudar a aumentar la eficacia
de casi cualquier tipo de esfuerzo humano, desde la ejecucion de una operacién en
un hospital o las tareas agricolas, hasta la mas compleja operacion de caracter

industrial”'®.

Y Meyers, Fred.,Estudios de tiempos y movimiento,2000,pag.36. Segunda Edicién. Pearson Educacion.

'8 porret, M., Gestién de personas, 201, pag.397. Cuarta edicién, ESIC Editorial.
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El estudio de tiempos es una actividad que implica la técnica de establecer un
estandar de tiempo permisible para realizar una tarea determinada, con base en la
medicién del contenido del trabajo del método prescrito, con la debida consideracion

de la fatiga y las demoras personales y los retrasos inevitables.

El estudio de movimientos es el analisis cuidadoso de los diversos

movimientos que efectla el cuerpo al ejecutar un trabajo.

Rutas de transporte

El transporte es el acto de cargar cierto bien tangible a un transporte acorde
con sus caracteristicas, para hacer entrega en algin punto previamente acordado
con el cliente. Deben tenerse en cuenta previos acuerdos con los diferentes

proveedores como las tarifas, servicios y disponibilidad.

Para establecer rutas de transporte es necesario implementar un programa de

optimizacion que va a mejorar aun los costos de distribucion de nuestra empresa y
nos facilita:

e Rutas a seguir para atender los pedidos a nuestros clientes.

e Utilizacion del transporte a plena capacidad.

e Ajustarnos a las restricciones horarias de recepcion de pedidos de nuestros
clientes.

e Planeacién del transporte.

El sistema de planificacion de rutas de transporte disefa un informe que
permite conocer’®:

e Secuencia en que deben realizarse las distintas entregas.

e Tiempos de entrega.

42 Soret Los Santos, I, Logistica y Marketing para la distribuciéon comercia, 2006, pag.305. Tercera edicion. Madrid: ESIC
Editorial.
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e Tiempos de espera.

* Velocidades de circulacion.

e Horarios de entrega en cada punto de reparto.
e Kilometraje.

e Costos variables.

“El servicio al cliente es el comportamiento del sistema logistico para

proporcionar en tiempo y en lugar un producto o servicio requerido®®”

Gestion Comercial

“El area comercial dispone de muchos recursos para establecer, mantener y
darle seguimientc a la relacién con los clientes de la empresa, entre los cuales
podemos mencicnar las visitas personales, el asesoramiento, el marketing
telefénico, el correo directo, los catalogos y otros materiales de apoyo, internet y
otros medios electronicos, eventos comerciales, seminarios, cursos, eventos de
formacion de los clientes.

Cada uno de estos recursos o medios tiene un costo diferente. El objetivo
radica en hacer coincidir el costo de los recursos con el valor de los segmentos y los
clientes?".

Diez mandamientos para la gestion de clientes

Los diez mandamientos para la gestion de clientes®? son:

1. Ganese mi confianza.

2. Inspireme.

20 Casanovas,A., Cuatrecasas, L., Logistica integra, 2011, pag.80. Barcelona: Profit Editorial.

21 Alcaide, J., Fidelizacién de clientes, 2010, pag. 138 Madrid: ESIC Editorial.

*? Mooney, Kelly y Bergheim, L., Los diez mandamientos para la gestién de cliente, 2003. Editorial Deusto.
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3. Simplifiquelo.

4. Déjeme a cargo.

5. Guieme.

6. 24/7.

7. Condézcame.

8. Exceda mis expectativas.
9. Compénseme.

1

0.Quédese conmigo.

Estrategia relacional

“La gestion de las relaciones con los clientes es el proceso integral de
construir y mantener relaciones rentables con los clientes, al ser capaces de
entregarles un valor superior y un mas alto nivel de satisfaccion®®. Asi, las empresas
de hoy dia estan actuando mas alla del disefno de estrategias para atraer nuevos

clientes y generar transacciones con ellos.

Estan utilizando la gestién de las relaciones con los clientes para retener los
clientes actuales y construir relaciones rentables con los clientes para retener los
clientes actuales y construir relaciones rentables a largo plazo con ellos. La nueva
vision es que el marketing es la ciencia y el arte de captar, retener y crecer con

clientes.

Actividades de mercadeo

Una vez que la empresa ha decidido en qué segmento del mercado quiere
ingresar, debe determinar qué posiciones quiere ocupar en el mismo. La posicion de
un producto es el lugar que este ocupa en la mente de los consumidores en
comparaciéon con los de su competencia. Si parece ser exactamente igual que otro
gue ya esta en el mercado, los consumidores no encontraran ninguna razon para
comprarlo.

23 Kotler, Philip y Amstrong, G.,Principles of Marketin, 2005, pag.10. Septima Edicién. Canada: Pearson Education.
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El posicionamiento en el mercado consiste en lograr que un producto ocupe
un lugar distinto y superior en la mente de los consumidores. Para ello, se deben
planear posiciones que distingan sus productos y que les proporciones la mayor

ventaja estratégica en los mercados meta.

La mercadotecnia es un conjunto de variables controlables que la empresa
amalgama para provocar la respuesta deseada en el mercado meta. Esta formada

por todo aquello que la empresa hace para influir en la demanda de su producto.
Un programa de mercadeo efectivo es aquel que amalgama todos los

elementos de la mezcla de mercadotecnia en un programa coordinado y disefiado

para alcanzar los objetivos de ventas de una empresa.

Indicadores del nivel de servicio

“Los indicadores del nivel de servicio expresan el porcentaje de servicios
prestados, que el cliente percibe como aceptables, sobre el total de servicios que el
cliente ha demandado. Se expresan en porcentajes. Pueden utilizarse también los
indicadores de no-servicio, complemento al anterior que es el porcentaje de servicios
que el cliente percibe como inaceptables, sobre el total de servicios demandados®”.
Para aplicar los indicadores del nivel de servicio es necesario aplicar criterios

de valoracién del cliente entre los cuales estan:

e Determinar cuales son los criterios de aceptacion significativos para un cliente
o un segmento de mercado.

e Estos criterios son los que aplica el cliente para establecer los limites entre la
aceptacion y la no-aceptacion del servicio. Uno de los criterios mas

importantes es el del plazo de suministro minimo y maximo aceptable.

? | ozano, J., Como y ddnde optimizar los costes logisticos, 2002,pag.246. FC Editorial.
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e Determinar los limites maximos y minimos que establecen el intervalo de
aceptacion que aplica el cliente sobre estos criterios. Se entiende que los
valores que no estan dentro de este intervalo son valores inaceptables.

e Aplicar estos criterios de una manera conjunta al servicio que se esta

prestando y calcular el indicador del nivel de servicio correspondiente.

Tipos de indicadores usados en servicio al cliente

e Porcentaje de clientes satisfechos con el servicio.

e Porcentaje de llamadas entrantes y atendidas.

e Entregas completas=Numero pedidos entregados completos/Numero total de
pedidos.

e Entregas a tiempo= NUmero padidos entregados a tiempo/ Numero total de
pedidos.

e Porcentaje de Faltantes de productos=Numero entregas con faltantes/Numero
total de entregas.

e Porcentaje Requerimientos atendidos=Numero requerimientos
atendidos/Numero total de requerimientos.

e Facturas anuladas=Numero facturas anuladas/Numero total de facturas
emitidas.

e Porcentaje de requerimientos no atendidos dentro del tiempo de respuesta.

e Causales de notas de credito.

e Causales de anulacion de facturas.

Sistemas de medicion de la satisfaccion del cliente

Entre los mecanismos de mediciéon indirecta estan: sistema de quejas y
reclamos, buzon de sugerencias, reuniones periddicas con clientes.
Los mecanismos de medicién directa son: entrevistas cualitativas, focus groups,

encuestas de satisfaccion.

T e S
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Encuestas

Se debe elaborar un programa de encuesta viable en el que se recopile la
informacioén principal almacenada a la hora de maximizar la participacion del cliente.
Para disefar correctamente un proceso de este tipo tendra que delimitar sus
objetivos de medicion e identificar los criterios claves y las medidas de rendimiento

que apareceran en la encuesta.

Una encuesta de satisfaccién del cliente es un proceso gradual basado en el
didlogo con los principales valores de cualquier compafnia: sus clientes.
Lo primero que debe hacerse es estructurar la planificacion en diferentes fases y no

so6lo pensar en recopilar informacion.  Para planificar un proceso de encuesta tipico
es necesario””:

e |dentificar los objetivos de la medicion.

e Elaborar una lista de las necesidades de los clientes.

e Dar prioridad a ciertas necesidades, identificar aquellas que se podran
tramitar mas facilmente, dejando a un lado las que utilizara en otra fase.

e Redactar el cuestionario y llevar a cabo un analisis previo del cuestionario.

e Dar forma al cuestionario ya sea a través de un formato impreso, entrevista o

encuesta por internet.
e Formar al personal que realizara la entrevista.
e Distribuir cuestionarios a los clientes o realizar entrevistas a los clientes.
e Recibir los cuestionarios debidamente cumplimentados.
e Caodificar, editar y definir las respuestas.
e Insertar los datos en un ordenador.
e Analizar sus datos numéricos y verbales.
e Elaborar graficos con los resultados mas significativos.

e Redactar un informe que documente el proceso utilizado y notificar las

conclusiones.

2 Vavra, T.,Como medir la satisfaccion del cliente,2003,pag. 136. Segunda Edicién, Fundacion Confemetal.
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e Realizar una presentacion de las conclusiones
e |dentificar las iniciativas de mejora correspondientes.
e Implementar las mencionadas iniciativas.

e Volver a realizar un proceso de medicion para hacer un seguimiento del

impacto que hayan tenido estas iniciativas.

Antes de pensar en realizar una encuesta debe conocer qué desea medirse.
Existen cuatro clasificaciones principales de encuestas de satisfaccion al cliente y
estan basadas en los objetivos informacionales y con el momento en que se llevaran

a cabo?®

e FEncuestas de estatus general.- Evalua la satisfaccion general y el rendimiento
funcional de areas muy generales. Suelen realizarse de manera peridédica por
muestreo o censo de clientes. Estas encuestas miden el pulso de la
organizacion en su compromiso por medir la satisfaccion del cliente. No
indican los cambios o mejoras a realizar pero brinda importantes pautas
orientadas a intervalos de tiempos regulares.

e FEncuestas motivadas por transacciones.- Se basan en la manera en que la
organizacion realiza una transaccion o interaccion especifica. El proposito es
medir la satisfaccién de una interaccién especifica por ejemplo cémo tramita
el departamento del Contact Center las llamadas que realizan los clientes.

e Encuestas de fiabilidad.- Se crean para determinar los resultados de un
producto o servicio tras un determinado periodo de tiempo por ejemplo un ano
después del lanzamiento de un producto.

e Encuestas de seguimiento o de diagndstico.- Suelen venir motivadas por
respuestas que han aparecido en una encuesta anterior. El objetivo consiste
en aprender mediante el analisis de temas especificos mas sobre la

satisfaccion o insatisfaccion que han reflejado las encuestas anteriores por

& Vavra, T.,Como medir la satisfaccion del cliente, 2003,pag. 114. Segunda Edicién, Fundacion Confemetal.
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ejemplo contactar a todos aquellos clientes que hayan tenido experiencias de
compra desagradables.

Independiente del tipo de encuesta, existen dos tipos de variables:

e Las variables generales, de criterio que son variables generales, globales
como la satisfaccidon general. Estas evaluan la salud general de la empresa

desde el punto de vista de los clientes.

e |as variables de rendimiento que permiten que sus clientes le informen sobre
el rendimiento de la empresa en temas concretos mediante atributos de
rendimiento como por ejemplo la facilidad de ponerse en contacto con su

equipo, entregas a tiempo, software mejoras técnicas.

1.5.2. Marco conceptual

Base de datos: conjunto de datos relacionados a un determinado aspecto de

un negocio, que almacenamos sistematicamente para un uso posterior.

Calidad: es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o
servicio que le confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos vy

preferencias, y de cumplir con expectativas en el consumidor.

Call Center: es una unidad funcional dentro de la empresa o bien una
empresa en si misma, disefiada para manejar grandes volumenes de llamadas
telefénicas entrantes y salientes desde y hacia sus clientes, con el propésito de dar

soporte a las operaciones cotidianas de la entidad.

Cliente: persona que ya ha comprado nuestros productos o adquirido
nuestros servicios; se diferencia de un “consumidor”, en que el consumidor no
necesariamente nos ha comprado o adquirido nuestros productos o servicios.
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Cliente potencial: consumidor del cual hay buenas posibilidades de que se

convierta en nuestro cliente.

Competencia: Circunstancia en la que dos entidades se relacionan con los
recursos de un medio determinado intentando acapararlos por completo y
perjudicando a la otra.

Consumidor: persona que consume y demanda bienes o servicios, pero que
no necesariamente ha comprado o adquirido nuestros bienes o servicios, a

diferencia de un “cliente”, quien es un consumidor que si lo ha hecho.

Contact Center: Un sistema multi-canal de comunicaciones capaz de

manejar cualquier tipo de interaccion, desde llamadas de entrada y salida, web

chats en linea con los clientes, e-mail y mucho mas son oficinas centralizadas cuyo

principal objetivo es gestionar una gran cantidad de comunicaciones telefonicas.

Customer Relationship Management (CRM): sistema de informacion que
tiene como objetivo optimizar las relaciones con los clientes, se basa en el uso de un
software que permite que todos los miembros de un negocio o empresa, trabajen en
forma coordinada para atender a un mismo cliente durante todo el proceso de

compra.

Encuesta: interrogacion verbal o escrita que se le realiza a las personas con

el fin de obtener determinada informacién necesaria para una investigacion.

Estrategias: conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un

determinado objetivo.

Fidelizaciéon: acto y efecto de convertir a un cliente en un cliente asiduo o

frecuente.

e L e s e ]
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Focus Group: técnica que consiste en la reunion de un pequefo grupo de
personas con el fin de entrevistarlas y generar discusion en torno a un producto,
servicio, idea, publicidad y asi obtener determinada informacion necesaria para una
investigacion.

Nivel de Servicio: Indicador porcentual que mide de la eficiencia de un

Contact Center en relacion a las llamadas atendidas frente al total de llamadas
producidas.

Técnicos del Contact Center: Personas que contestan o emiten llamadas en
un centro de llamadas y que ademas tienen la capacidad de asesorar y atender

cualquier necesidad de los usuarios.

Outsourcing: Empresas que prestan servicios a otras en el manejo de las

interacciones a distancia con sus clientes.

Satisfaccion del cliente: satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un
producto que ha comprado o un servicio que ha recibido, cuando éste ha cumplido o

sobrepasado sus expectativas.

Segmentacion de mercado: acto y efecto de segmentar o dividir el mercado
total que existe para un producto o servicio, en diferentes mercados homogéneos vy
asi poder, de entre dichos sub-mercados resultantes, escoger al mas idéneo o

atractivo para incursionar.

Servicio al cliente: servicio o atencidbn que proporciona un negocio o

empresa a sus clientes.

Software: comprende el conjunto de los componentes I6gicos necesarios que
hacen posible la realizacion de tareas especificas, en contraposicion a los

componentes fisicos, que son llamados hardware.
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Valor agregado: caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o

servicio para darle un mayor valor.

Ventaja competitiva: ventaja en algun aspecto que tiene un negocio o
empresa ante otros del mismo sector o mercado, que le permite tener cierta posicion

de liderazgo en dicho aspecto.

1.6. Formulacion de la Hipotesis y variables
1.6.1. Hipétesis General

Al establecer un plan de mejoras en los procesos y en los tiempos de
respuesta del Contact Center a los requerimientos de los clientes implementando
indicadores, se incrementara el nivel de satisfaccion de los clientes y permitira
ofrecer un valor agregado al comercializar un producto que se obtiene de un mismo

proveedor, con similares caracteristicas fisicas y técnicas y al mismo precio.

1.6.2. Hipétesis particulares

e Si se logra una atencion personalizada a los clientes por parte de la
compania, se incrementara la renovacion de contratos y la adquisicion de

nuevos clientes.
e Las mejoras en el proceso de servicio del Contact Center incrementaran el
numero de clientes satisfechos y disminuira los tiempos de respuesta a los

requerimientos reportados por los clientes.

e La agilidad, asesorias técnicas y conocimiento del negocio por parte de los

asesores comerciales contribuiran al crecimiento del negocio.

-
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e Con la implementacion de indicadores y de formatos adecuados, se contara

con una informacion real para la toma decisiones.

1.6.3. Variables independiente y dependiente

Variable independiente

e El plan de mejoras en los procesos y en los tiempos de respuesta del Contact

Center a los requerimientos de los clientes implementando indicadores.

Variable dependiente

e El nivel de satisfaccion de los clientes.

1.7. Aspectos metodolégicos de la investigacion

1.7.1. Tipo de estudio

La investigacion sera realizada en la empresa donde se presenta una

disminucioén en el nivel de satisfaccion del cliente externo.

La investigacion esta basada en describir situaciones y eventos por lo cual es
una investigacion descriptiva. La misma analiza coémo se comporta un determinado
evento, en este caso, el grado de satisfaccion que tiene el cliente ante el servicio
recibido. Los objetivos planteados en la investigacidon son correlacionados ya que
mide la relacion entre dos o mas variables, el servicio al cliente y la satisfaccion.
Adicionalmente la investigacion es explicativa ya que esta dirigida a responder a las

causas de por qué los clientes se sienten insatisfechos.
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1.7.2. Método de investigacion

El método de investigacion a utilizar es analitico-sintético ya que analiza
eventos mencionados, es decir separa el problema en partes para poder
relacionarlas con los factores y luego hacer una sintesis. Analizo los efectos

identificados para explicar el problema general.

Estudia problemas concretos con circunstancias y caracteristicas concretas.
Adicionalmente, aplicamos el método inductivo ya que partimos de situaciones
concretas como es el grado de insatisfaccion de los clientes y quiero encontrar

informacién a las mismas para analizarlas luego basandome en un marco tedrico.

La perspectiva de la investigacidon es cuantitativa ya que no soélo utiliza
informacion estadistica para analizar variables destinadas a encontrar la solucion al
problema real sino que ademas utiliza los resultados obtenidos en la encuesta para
elevar los niveles de satisfaccion de los clientes logrando mejorar la competitividad y
participacion del mercado.

1.7.3. Fuentes y técnicas para la recoleccion de informacion

e Se toma como base la encuesta de satisfacciéon al cliente, para analizar los
aspectos que cambiaron entre un afo y otro.

¢ Se utiliza la informacién de los volumenes histéricos y de los actuales para
aplicar indicadores.

e Se realizan entrevistas a los clientes para conocer a profundidad los motivos
de su insatisfaccion.

e En cuanto a los métodos empiricos usados esta la observacion, ya que es
necesario visualizar el problema actual de la empresa en cuanto al servicio al
cliente.

e Ademas se usa la revision documental, recoleccion de informacion, encuestas

y cuestionarios.
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Seleccion de la poblacion

Clientes del segmento de combustibles para estaciones de servicio y para
Industrias ubicados en varias ciudades del Ecuador y clasificados en Estrellas,

medianos y pequefios segun el volumen de compra.

Selecciéon de la muestra

La seleccion de la muestra es de una poblacion finita que son los clientes
actuales, con un tipo de Muestreo No Probabilistico ya que los elementos de la
muestra son seleccionados con probabilidades conocidas de seleccion. El tipo de
muestreo no probabilistico usado es por Cuota pues se asienta sobre la base de un
buen conocimiento de los segmentos de la poblacion y de los individuos mas
representativos o adecuados para los fines de la investigacion, esto es, de acuerdo
a la segmentacion de clientes: Estrellas, medianos y pequefios segun el volumen de
compras. La muestra a seleccionar del total de clientes que COMERCOM S.A.
sugiere es del 40% con 52% de clientes para Estaciones y 48% de Industrias,
considerando que en la Evaluacion del 2010, el nivel de desempefio de las
Estaciones fue menor que el de las Industrias, esto es 4,37 con 4,44. La seleccion
de encuestados en cada segmentacion sera al azar, considerando el 70% en aquel
segmento con mayor numero de clientes y la diferencia del 30% repartidos por igual
entre los otros 2 segmentos. Lo que COMERCOM S.A. busca al proponer la
muestra, es asegurarse de tener una representacion de todos los clientes sean

aquellos con mayor, menor o intermedio volumen de compra.
La muestra la disefid la encuestadora, de comun acuerdo con la empresa asi:

o Considerando el tamafio del universo o niumero de clientes total de la base de
datos (que es muy bajo) y el presupuesto acordado para la medicion, donde
se estimaron 50 encuestas. Para tener margenes de error muestral bajo se
debia hacer un censo, es decir encuestar a todos los clientes, lo cual no era

viable por cuestiéon de costos y tiempo.
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Los clientes a encuestar se seleccionaron asi:

e De la base de datos inicial entregada por COMERCOM S.A., la encuestadora
hace una seleccion de empresas al azar, donde la base es aleatorizada en
Excel, es decir, se desordenan aleatoriamente los registros mediante una
funcion en Excel y los encuestadores empiezan a barrer la base.

e Luego se revisa como va el cumplimiento de las cuotas sugeridas por tipo de
cliente y se vuelve a someter a la base de registros restantes(los que no han
contestado la encuesta después de la primera barrida) y se barre de nuevo.

e Cuando ya se ha agotado la base mediante este proceso, se busca cerrar las
cuotas mediante el registro de la base que responda a la encuesta. A pesar
de que el proceso se inicia aleatorio, dado el limitado tamano de la base

concluye de forma no aleatoria.

Tabla 1.Muestra sugerida por COMERCOM S.A.

Poblacién %o Mues?ra Margen
2011 sugerido SUgoron de Error
2011
ESTACIONES 58 100% 26
Mediana 40 70% 18
Estrella 11 15% 4 s Lt
Pequeiia 7 15% 4
INDUSTRIAS 67 100% 24
Pequernia 51 70% 16
Etreila 9 15% 4 i
Mediana 7 15% -
TOTAL 125 40% 50

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion 2011

Error muestral en poblaciones finitas

Y N4
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ﬁ

Estaciones Industrias
n = tamano de la muestra n=26 n=24
N = Poblaciéon o universo N=58 N=67
p = probabilidad a favor p=0,5 p=0,5
q = probabilidad en contra q=0,5 q=0,5
Z = nivel de confianza Z=1,96 Z=1,96
e = error muestral e=14,37% e=16,09%

Nivel de confianza del 95%

1.7.4. Tratamiento de la informacion

La investigacion esta basada en:

e Herramientas de implementacion, interpretacion, analisis de indicadores.
e Tablas estadisticas del comportamiento de variables.

e Diagramas de proceso, Diagrama de Pareto, Histogramas.

e Informacion histérica del comportamiento de volumenes y requerimientos.

e Grafico en barras y pastel.

1.8. Resultados e impactos esperados

En términos de la investigacion, el resultado sera el disefio de un Contact
Center con sistema de indicadores que permita medir el nivel de satisfaccion de los
clientes y con mejoras a los procesos que permitan ahorrar y mejorar la calidad del
servicio al cliente. No sélo se busca incrementar el porcentaje de clientes satisfechos
a nivel Nacional y lograr fidelizar a los clientes, sino atraer a un grupo de futuros
clientes que aun no se deciden a preferir nuestro producto. Estos grupos buscan
ventajas competitivas que la competencia no las tiene, nuestro enfoque es ofrecer
servicios o valor agregado que necesiten, es decir crear la necesidad. Entre los

impactos esperados consideramos:

RN T S P e B B e e e e
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Aspecto ambiental

Establecer un plan de trabajo que incluya capacitacion técnica a los asesores
comerciales dentro del proceso de mejoras, permitira una asesoria oportuna a los
clientes en el aspecto ambiental, lo que le evitara que los clientes incumplan con
todas las normativas ambientales que exige la ley y mas aun tratandose de un
producto tan contaminante como es el combustible.

Adicionalmente, si la empresa establece un plan de capacitacién a
transportistas y clientes en el tema seguridad industrial, evitaria que se produzcan
reclamos por contaminacion de producto o por derrames de combustibles que
afectarian al medio ambiente y que obligarian a realizar una remediacion ambiental
que originaria problemas no solo con los entes regulatorios y con el cliente, sino que
ademas distorsionaria la imagen de la empresa. Actualmente, los clientes reportan
requerimientos de faltantes, contaminaciones y derrames de producto en las

descargas inseguras realizadas por transportistas o por descuidos del personal.

Aspecto financiero

La implementacion de indicadores en el Contact Center permitira tener un
mayor control en la facturacion a clientes y disminuira la cantidad de errores que se
cometen. Esto hara que el volumen de facturadas anuladas se reduzca y por
consiguiente el costo de facturacion por ese concepto ya que cada factura emitida
tiene un costo asignado por el Banco aun si estuviera anulada. Un adecuado
sistema de gestion de cobros puede mejorar la rotacion de la cartera y a su vez la
disponibilidad de los clientes para programar sus despachos. Para asi incrementar
las ventas al negocio, reducir los costos que ocasiona el tener clientes vencidos sin
poderles deschapar sus pedidos y disminuiria el trabajo administrativo.

Adicionalmente, el ofrecer asesorias ambientales o técnicas oportunas a los
clientes, permitirian que ellos estén al dia en los pagos de tasas e impuestos de ley

y evitarian multas que afectan tanto al cliente como a la empresa COMERCOM S.A.
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CAPITULO II _
2. ANALISIS, PRESENTACION, RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Para COMERCOM S.A., medir lo que sucede externamente, le permite
conocer el grado o el nivel de satisfaccion que sus clientes tienen y tomar las
medidas correctivas oportunamente. Las razones para realizar estas mediciones son
de mucha importancia no solo para el crecimiento de la empresa sino para la
supervivencia de la misma ya que nuestra competencia, comercializa el mismo

producto y en ocasiones hasta con el mismo precio.

A pesar de que existen muchas razones por la cuales perdemos clientes, la
principal razén es porque no recibieron la atencién que esperaban o el servicio no
estuvo de acuerdo a sus expectativas y en ese momento, el costo de conseguir un
cliente nuevo, siempre es mayor al de retener a un cliente actual. Los clientes
molestos y descontentos normalmente comentan de su experiencia negativa con

otras personas y esto crea mala publicidad.

Al no existiren COMERCOM S .A. las tacticas definidas para conocer lo que el
cliente percibe del servicio, es muy dificil tomar medidas correctivas. Es imposible
remediar una situacion que desconocemos. Se puede ignorar que la atencion es
mala, porque los métodos correctivos pueden ser una inversion en tiempo y dinero
que no se quiere hacer. Pero con ello se esta atentando contra la existencia misma

de la empresa.

Buscar una relacion a largo plazo es el Objetivo de la empresa, por esto es
que la familiaridad que tengan los clientes de la empresa es fundamental y es el
primer paso para poder lograr fidelizarlo. El consumidor de los ultimos tiempos, es
cada dia mas exigente y sensible a la atencion y al servicio recibido, lo cual pone de

manifiesto que no es posible fidelizar a un cliente insatisfecho.
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En relaciéon a lo expuesto, COMERCOM S.A. realizé una evaluacién de la
satisfaccion a sus clientes, para verificar el desempefio vy la relevancia frente a los
aspectos que define en la relacion con su cliente, la cual fue desarrollada en el 2010
y en el 2011. Siendo conscientes que trabajar todos los aspectos a la vez, es dificil
y costoso para la organizacion, debemos otorgar prioridades a las acciones para la
gestion actual. Los objetivos mas importantes para realizar la encuesta de
satisfaccion fueron:

e FEvaluara COMERCOM S.A. frente al servicio que ofrece a sus clientes.

e Identificar claramente aquellas areas en las que debe fortalecerse el servicio
al cliente.

« |dentificar e implementar nuevos aspectos en el servicio al cliente que puedan

resultar impactantes para el cliente y asi lograr su fidelizacidn mas alla del
producto.

2.1.1. Planteamiento del problema

La empresa COMERCOM S.A. fue adquirida en el afio 2006 con 12 de sus
empleados y su operacion comprendia el abastecimiento de Estaciones de Servicio
y de la Industria. Sus oficinas se encuentran en Guayaquil y Quito, siendo la oficina
principal la que se encuentra ubicada en Guayaquil. Tiene actualmente 35
empleados.

2.1.2. Misién y Vision

La mision es: “Generando experiencias gratas, somos el combustible que

moviliza al pais.”

La vision es: “En el 2017, con un equipo altamente efectivo, seremos lideres
en participacion de mercado, con el mejor posicionamiento de marca, reconocidos

como la nimero uno en servicio y por nuestro compromiso con el Pais.”
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2.1.3. Valores

Creemos que toda actuacion tiene vida en un marco ético. Por esto,
confiamos y vivimos permanentemente bajo los principios que emanan nuestros

valores corporativos:

e Respeto

e Integridad

e Excelencia

e Confianza

e Innovaciéon

e Responsabilidad

e Servicio

2.1.4. Estructura del Contact Center

El departamento de Contact Center esta conformado por una Supervisora y

dos técnicos.

Figura 1. Organigrama del Contact Center

Gerente
General

. Supervisora

i
Locc |

TécnicoCC TécnicoCC

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez
Fuente: Archivos de la empresa
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2.1.5. Descripcion de funciones

Supervisora Call Center

e Responsable de conciliar la facturaciéon emitida a los clientes con los
despachos realizados.

o \Verificar que el proceso de Facturacion y despachos sea realizado sin
novedades.

e Controlar la gestion de cobro preventiva, confirmando informaciéon del estado
de cuenta del cliente.

e Solicitar a los departamentos responsables la respuesta a las peticiones,
guejas y reclamos de los clientes.

e Dar seguimiento a los reclamos registrados por los clientes.

e Registro y proceso de facturacion miscelanea, es decir, facturacion diferente a
combustibles.

e Registro y proceso de Notas de Crédito a los clientes.

e Emisidn de reportes del departamento.

Técnico

e Gestionar todas las solicitudes de pedidos de clientes.

e Realizar la facturacion de los pedidos de los clientes.

e Enviar las facturas que se emiten a los clientes.

e Informar oportunamente a los clientes sobre vencimientos futuros.

e Coordinar la logistica del transporte de los clientes.

Ya que actualmente la empresa no cuenta con una adecuada herramienta
tecnologica y con procesos definidos, hay labores que no pueden ser realizadas con
regularidad, lo que lleva a que la medicién del desempefio sea mas dificil de lograr.

Para cumplir con una de las principales funciones que tiene el departamento, que es
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atender las quejas y solicitudes, el departamento esta directamente relacionado con

las siguientes areas:

e Operaciones
e Compras

e Comercial

e Crédito

Las limitaciones que tiene el Contact Center, no permiten que los

requerimientos y solicitudes de los clientes sean atendidos de forma oportuna.

2.1.6. Productos que comercializa
La empresa comercializa los siguientes productos:
e Estaciones de Servicio: Extra, Super, Diesel Premium, extra con etanol.
e |Industrias: Diesel Industrial, Diesel Petrolero, Fuel Oil Industrial, Fuel Oil
Petrolero.
2.1.7. El horario de atencion
Los pedidos para facturaciéon son tomados por diferentes vias: telefénica, fax,
mail o a través de los asesores comerciales. El horario de atencién del Contact

Center es de lunes a viernes de 7:30 AM a 17:00 PM. Los Sabados y feriados el
horario es de 8:00 AM a 12:00 PM.

2.1.8. El proceso de comercializacion

Los clientes ingresan los pedidos de combustible al Contact Center de

COMERCOM S.A. y estos son registrados en el sistema por los técnicos.
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Se realiza la facturacion a través de los bancos con los cuales estamos
directamente enlazados ya que trabajamos en linea, es decir, las facturas que
realiza el Contact Center, aparecen en todas las ventanillas de los bancos en los
diferentes terminales en los que cargamos producto. Los clientes retiran las facturas

de los bancos dependiendo de la forma de pago previamente convenida con la
comercializadora.

Petrocomercial despacha a COMERCOM S.A. el volumen requerido por los
clientes y COMERCOM S.A. se encarga de entregar el producto el lugar de destino,
sean las estaciones de servicio o las Industrias. A su vez, nuestros clientes
entregaran al consumidor final en el caso de las estaciones de servicio y a los

equipos o0 maquinarias en las Industrias.

De acuerdo a lo explicado, COMERCOM S.A. no mantiene niveles de

inventario ya que compra a Petrocomercial el volumen requerido por los clientes de
la red.

Figura 2. Proceso de comercializacion
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa

2.1.9. Ingreso de pedidos, quejas, reclamos y sugerencias

La clasificacion de requerimientos es de la siguiente manera:

e Asesorias, solicitudes y reclamos, Requerimientos de Mantenimientos y

Pedidos de uniformes.
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Los requerimientos son ingresados en un software y enviados por correo
electronico a cada responsable para su solucidon. Una vez solucionados, los
responsables confirman via correo electréonico al Contact Center la fecha de solucion
para que los requerimientos sean dados de baja. En los requerimientos de
mantenimientos, los contratistas hacen firmar al cliente, un reporte en el que
confirman que el trabajo fue realizado. El Contact Center llama al cliente para
confirmar si el requerimiento fue solucionado satisfactoriamente y procede a dar de

baja el requerimiento.

2.1.10. Tecnologia

COMERCOM S.A. tiene una herramienta tecnologica que fue adquirida

cuando se realiz6 la compra de la comercializadora.

El software fue desarrollado en el afio 2002 cuando el departamento de
Contact Center inicid6 sus operaciones. No se han realizado actualizaciones del
mismo desde su fecha de compra por lo que la herramienta se volvié obsoleta, y
aquello no ha permitido a la empresa, obtener la utilidad para lo cual fue
previamente fue adquirido ya que no es posible tener seguimiento automaticamente,
es decir, fue programada inicialmente para que realice un seguimiento del registro
de requerimientos automatico. Los responsables recibirian un recordatorio via
celular y via correo electrénico, de los requerimientos asignados y pendientes de
solucion.

Una vez cumplido el tiempo asignado al responsable para solucionar el
requerimientos, la herramienta enviaba correos de alerta. Al inicio tenia previsto

emitir diferentes tipos de reportes como:

e Reportes por usuarios.
e Reportes por tipo de requerimiento: Mantenimientos, uniformes o Asesorias.

e Reportes de requerimientos pendientes.
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e Reportes por clientes.

e Reportes por responsable asignado.
e Reportes por prioridad.

e Reportes por Contratistas.

e Seguimiento de Mantenimientos.

2.2. ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y
PERSPECTIVAS

Al ritmo en que los clientes deciden terminar la relacion comercial con la
empresa, éstas pueden afectar seriamente la estabilidad de la misma. Los reclamos
y la insatisfaccion de los clientes, perjudican la imagen de COMERCOM S.A. Un
cliente satisfecho antes los requerimientos ingresados dara como resultado una

renovacion en la relacion comercial y una publicidad positiva.

Con los resultados obtenidos por la empresa en la evaluaciéon de la
satisfaccion del 2010 se tomaron las acciones correctivas inmediatas para mejorar

los niveles de desempefio durante el 2011.

Sin embargo, a pesar de que la comparacion realizada muestra que el grado
de satisfaccion a nivel general mejord, los atributos analizados de forma
independiente, disminuyeron en ciertos casos, lo que lo convierte en una
oportunidad de mejora pues podemos lograr cambios visibles para el cliente que lo
lleven a preferirnos y teniendo en cuenta que la competencia no se detiene, nuestro

nivel de desempeno optimo debe ser 4,8 y si queremos excelencia debe ser 5.

Esto muestra que los planes de accion tomados no fueron lo suficientemente
agresivos como para mejorar el nivel de desempefo individual por atributos en

especial para el canal de estaciones de servicio.

A continuacién se muestra una comparacion entre los atributos evaluados en

el 2010 y el 2011 en los canales de estaciones de servicio y de industrias.
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Tabla 2.Analisis comparativo del Nivel de Satisfaccion durante 2010-2011

NIVEL DE DESEMPENO
ESTACIONES INDUSTRIAS
NIVEL DE RELEVANCIA 2010 2011 2010 2011
Relacionamiento con el Asesor 430 4 43 4 50 4 60
Calidad en la asesoria 430 428 420 439
Despachos v entregas 4 50 4,26 4 50 4 61
Medios de contacto 4 40 4 61 4 .80 463
Gestidn de Cobros 430 4,74 420 4 44
WMantenimientos 3,90 412 0.00 0.00
[MEDIA | 437 | 442 | 444 | 453 |

Elaborado por: ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuestas de Satisfaccion de la empresa 2010-2011

Tabla 3.Tabla de ponderacion en la Encuesta de Satisfaccion 2010-2011

PONDERACION
PUNTAJE CALIFICACION
5 Totalmente Satisfecho
4 Bastante Satisfecho
3 Algo Satisfecho
2 Poco Satisfecho
1 Totalmente Insatisfecho

Elaborado por: ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Encuestas de Satisfaccion de la empresa 2010-2011

Claramente podemos confirmar que si continuamos desatendiendo los
requerimientos de nuestros clientes, los estariamos motivando a escuchar nuevas
ofertas de otras comercializadoras que podrian ofrecerle un nuevo valor agregado y

una mejor atencién que la que reciben actualmente por COMERCOM S.A.
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Grafico 1. Analisis comparativo del Nivel de Satisfaccion en Estaciones
2010-2011
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Elaborado por :ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuestas de Satisfaccion de la empresa 20710-2011

Grafico 2.Analisis comparativo del Nivel de Satisfaccion en Industrias
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Elaborado por :ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2010-2011
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2.2.1. Evolucion de las Estaciones de servicio

En el ano 2006, cuando COMERCOM S.A. inicié sus operaciones en
Ecuador, contaba con 64 estaciones en la red distribuidas a nivel nacional. Con el

paso del tiempo la cantidad de clientes va disminuyendo.

Diversos factores influyeron en el abandono de nuestros clientes entre ellos
las ofertas atractivas que presentaba la competencia con margenes insuperables, la
total disponibilidad diaria del producto y las altas inversiones, nos llevan a reflexionar
en que la Unica manera de retener a un cliente, es atendiendo sus necesidades y

sus requerimientos de manera integral.

Al inicio de las operaciones de COMERCOM S.A., contaba con 64 estaciones
y en el 2012 cuenta con 57 estaciones. Considerando que perdimos 11 clientes en

estaciones de servicio y que captamos 4 clientes, el neto que perdimos es 7 clientes
a la fecha.

A continuacién se muestra el comportamiento en la cantidad de estaciones de
servicio:

Tabla 4: Comportamiento de clientes en la red de Estaciones

ANO ESTACIONES
2006 64
2007 61
2008 62
2009 63
2010 61
2011 28
2012 a7

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa al 2012
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Grafico 3. Comportamiento de clientes en la red de Estaciones
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa al 2012

Tabla 5. Participacion de mercado en Estaciones de Servicio

COMERCIALIZADORA % PARTICIPACION
Petrocomercial 23.91%
PYS 22 59%
Primax 18,72%
Masgas 6,61%
COMERCOM S.A. 6,56%
Petrol Rios 6.42%
Exxon Mabil 578%
PDV 2.04%
Clyan 1.79%
Energygas 1,.75%
Otras 3,82%
TOTAL 100,00%

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Pagina WEB de Petrocomercial
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La empresa COMERCOM S.A. en el segmento de combustibles a nivel
nacional, se encuentra en el 5to lugar de participacion en el mercado al compararla
con otras comercializadoras que ofrecen los mismos productos.

Grafico 4. Participacion de mercado en Estaciones de Servicio
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Elaborado por ;| ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Pagina WEB de Petrocomercial

Tabla 6. Participacion de mercado en Industrias

COMERCIALIZADORA Y% PARTICIPACION
Petrocamercial 37.72%
Exxon Mobil 14 939%
Vepamil 14, 50%
Parceshi 7. 23%
Primax 6,.59%
Corpetrolsa 4 47%
Sercompetrol 3.69%
COMERCOM S.A. 3,18%
Transmabo 2.71%
Clvan 1.,47%
Distrisel 1,33%
Guelfi 1,13%
Otros 1.05%
TOTAL 100,00%

Elaborado por: ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Pagina WEB de Petrocomercial
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Para el caso de las Industrias, COMERCOM S.A. se encuentra en el 8vo lugar

de participacion en el mercado con el 3,18% siendo liderada nuevamente por
Petrocomercial.

Grafico 5. Participacion de mercado en Industrias
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Pagina WEB de Petrocomercial

2.2.2. Analisis del Entorno

El entorno es todo aquello que de alguna manera afecta el funcionamiento de
la empresa, directa o indirectamente. Es un poco complicado para las empresas,

mantenerlo controlado en su totalidad.

Por ello COMERCOM S.A. realiza un analisis de su entorno y distingue lo
importante o relevante para el cliente y su satisfaccion. Cualquier factor, sea politico,

econdmico o social en un momento dado, condiciona la estrategia de una empresa.
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Todos pueden generar oportunidades de negocio para la empresa. Lo que
nos interesa es conocer de qué manera estos factores globales del entorno afectan

al entorno sectorial de la empresa. Con este analisis podremos:

e Conocer la estructura del sector en el que se mueve COMERCOM S.A. ya
que ello influirda en su competencia.

e Conocer y aprovechar las tendencias del sector para lograr ser mas
dinamicos que la competencia.

e Encontrar oportunidades de negocio en las necesidades de los clientes y las
debilidades de la competencia.

e Conocer que parte del mercado no esta siendo bien atendida por los

competidores y que nosotros con nuestros recursos podemos lograr.

kI analisis puede ser realizado en dos ambitos: El macro-entorno y el micro-
entorno. El macro-entorno busca informacién sobre el sector en el que se enmarca
el producto o servicio. Tiene en cuenta factores demograficos, econdmicos,
tecnologicos, politicos, legales y socioculturales. El micro-entorno se orienta hacia el
estudio de los clientes, la competencia y los proveedores. Es fundamental realizarlo
ya que las pequefias empresas pueden influir al definir estrategias para atraer

clientes y competir.

La competencia.

La empresa tiene una fuerte competencia en el mercado ya que el producto
es distribuido por un solo proveedor en el pais que es Petrocomercial, quien a su vez

se convierte en comercializadora de combustibles.

Petrocomercial entrega el producto a todas las comercializadoras del pais con
las mismas caracteristicas, la misma calidad y al mismo precio, por lo que se hace
mandatorio, buscar de manera urgente, programas de fidelizacion y de retencién

de clientes.
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Petrocomercial tiene terminales de despacho a nivel nacional, pero
COMERCOM S.A. solo retira producto en 12 terminales que son: Pascuales,
Beaterio, Chaullabamba, Santo Domingo, Ambato, Riobamba, Shushufindi, Salitral,
Libertad, Manta, Loja y Esmeraldas. La competencia, no ofrece los servicios de un
Contact Center multifuncional como lo ofrece COMERCOM S.A. ya que la
facturacioén la realizan directamente a través de los bancos, o de sus operadores en

los terminales de Petrocomercial.

Esta situacion no le permite tener un total control sobre las facturas emitidas y
los despachos realizados, lo que se convierte en una situacion de riesgo. Para el
caso de presentar algun tipo de reclamo o requerimiento a las comercializadoras de
la competencia, los clientes deben manifestarlo telefénicamente a un representante
para la soluciéon pero no llevan un registro secuencial ni un historial de los

requerimientos reportados.

Los clientes.

Los clientes de COMERCOM S.A. son las estaciones de servicio a nivel
nacional y las Industrias. Contaba con 58 estaciones de servicio y 67 Industrias a
nivel pais. La participacion de ventas sobre los productos en los clientes de

estaciones en el 2011 es la siguiente:

Producto %

Extra 44%
Super 12%
Diesel 44%

La participacion de ventas sobre los productos en la Industrias es la siguiente:

Producto %
Diesel 81%
Fuel Oil 19%
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Los proveedores

Los proveedores que se encuentran directamente relacionados con el Contact
Center son los contratistas que atienden los requerimientos de mantenimientos y el
proveedor de uniformes. Los proveedores son seleccionados por le empresa luego
de participar en una licitacion. Influyen de manera directa en la calidad del servicio
que ofrecemos a nuestros clientes. Se debe identificar a aquellos que ofrezcan

ventajas competitivas respecto de los productos o servicios que ofrecemos.

2.2.3. Analisis de Pareto

Para realizar este analisis, utiizamos la herramienta de Diagrama de Pareto,
en la cual se organizan los diverscs atributos por orden descendente, para luego
calificar las causas de la insatisfaccion. De esta forma podemos asignar un orden
de prioridades desde el atributo mas relevante al menos relevante. Usando el
Diagrama de Pareto podemos identificar facilmente, los problemas que tienen mas
relevancia para el cliente ya que muestra de forma decreciente, el grado de
importancia o el peso que tienen los diferentes factores que afectan a un proceso o
resultado. La grafica es util para detectar visualmente en una sola revisién, los
atributos minoritarios y a las que es importante prestarle atenciéon y de esta manera
utilizar todos los recursos necesarios para llevar a cabo una accion correctiva sin

malgastar esfuerzos.

Tabla 7.Evaluacion General de Atributos

2011 MEDIA

NIVEL DE RELEVANCIA ESTACIONES|INDUSTRIAS

Medios de caontacto 4 61 4 63 4 682
Gestion de Cobros 474 4 44 4.5
Relacionamiento can el Asesar 4.48 4 50 4 54
Despachos v entregas 4 26 4 61 4 44
Calidad en la asesoria 4 .28 4 39 4.34
Mantenimientos 4. 12 0. 00 4.12

Elaborado por: ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011
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Tabla 8.Nivel general de relevancia

NIVEL DE RELEVANCIA MEDIA
Mantenimientos 0,88
Calidad en la asesoria 0.66
Despachos y entregas 0,56
Relacionamiento con el Asesor 0.46
Gestion de Cobros 0,41
Medios de contacto 0,38

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

El objetivo de este analisis es determinar cual de los atributos es considerado
de mayor peso en las causas de insatisfaccion que en el caso que analizamos, es el

de mantenimientos para asi , poder aplicar una metodologia adecuada al area de

Operaciones y obtener mejoras.

En cada analisis lograremos determinar el verdadero factor que influye en el

incremento de clientes insatisfechos.

Tabla 9.Analisis de Pareto

CAUSAS FRECUENCIA % DEL TOTAL | % ACUMULADO | 80-20
Mantenimientos 0,88 26.27% 26.27% 0.8
Calidad en la asesoria 0,66 19,70% 45 97% 0.8
Despachos v entregas 0,56 16.72% 62.69% 0.8
Relacionamiento con el Asesor 0,46 13,73% 76,42% 0.8
Gestidn de Cobros 0.41 12.24% 88.66% 0.8
Medios de contacto 0,38 11,34% 100,00% 08
TOTAL 335 100,00%

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Grafico 6.Grafico de Pareto
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: : Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011

2.2.4. Analisis de Causa-Efecto

Una vez que se detectod el proceso que tiene mas errores y por lo tanto mas
relacion con la insatisfaccion de clientes, procedemos a utilizar una segunda
herramienta que es el Diagrama Causa-Efecto, con el fin de analizar en mayor
detalle, en cuales de las variable analizadas, se estan generando los problemas; por
lo que se analiza con los representantes de las areas involucradas, los motivos de

inconformidades de los clientes detectadas y su influencia en el proceso.

Adicionalmente, genera y organiza causas y contribuciones y permite aislar
las mas probables.
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Mediante su analisis, logramos identificar y analizar las causas principales
que provocan el problema de insatisfaccion, y como debemos actuar sobre ellas, es
decir, logra identificar las posibles razones asociadas a un problema, estructuradas
segun una serie de factores genéricos.

El diagrama Causa-Efecto nos ayuda a ordenar, de forma muy concentrada,

todas las causas que pueden contribuir a un determinado efecto.

Es importante tener en cuenta que los diagramas de causa-efecto presentan y
organizan teorias. Sélo cuando estas teorias son contrastadas con datos podemos
probar las causas de los fendmenos observables. En nuestro caso, analizamos las

diversas causas que originan la insatisfaccion al cliente para cada atributo evaluado.

Figura 3.Analisis de Causa-Efecto
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Elaborado por ; ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion del 2011
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2.2.5. Analisis FODA del Contact Center

El analisis FODA nos permite determinar las posibilidades que tiene el
departamento para lograr los objetivos planteados. Detecta las relaciones entre las
variables mas importantes para disefiar estrategias adecuadas, en base al analisis
del ambiente interno y externo del Contact Center. La identificacion de las
fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades es una actividad comun de las
empresas pero en ocasiones la combinacion de estos factores puede recaer en el
disefio de distintas estrategias o decisiones estratégicas.

Figura 4. Analisis FO-FA-DO-DA
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F4 lcenter D4 |Quejas de clientes

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Redefinir funciones acordes 3 las Invertir en estrategias que permitan
01 s;;iz':g:r estiucturs departamentall o.p 0 necesidades que logren optimizar] D102 [tener a un cliente cautivo y captar
procesos nuevos
o2 Posibilidad de incrementar Capacitar en nuevas Herramientas Invertir en software que permita una

F203 |tecnoldgicas y de negocios 2l| D201
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2 - Invertir en 1a busqueda de servicios Implementacidén de controles gue
03 2}1?;?;'}2;5 RUEVES herrgeerias F302 |adgicionales para el consumidor, de] D303 |permitan 3l Contact Center evaluar Ia
g acuerdo a sus necesidades gestidn de servicio
5 Actualizar el software del Contact Desarrollar estrategias de servicios
04 g?e':teii(é:i‘;dnresnuews SeMIAos] F404 |Center y converlirlo en una propuesta| D404 |adicionales en base a nuesvos
diferenciadora para el cliente requerimientos de clientes
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A1l Pérdida de clientes F3A2 |lograr establecer al departamento| D1A1 Desasrolio) o 2 9

- ermitan manejar indicadores
como una unidad estratégica de & !

Generar conciencia en los diversos Adqguirir  nuevas tecnologias que
. - departamentos de la importancia del logren reforzar las actividades del
z i 1 2A2
A2 |Extemnanizacion del Depanameanto Sl servicio al  cliente para retener B Contact Center & incrementar el
clisntes estandar de satisfaccidn

Implementar planes de accidn que se
D3A3 [vean reflejados en el resultado final
con el cliente

F4A1 Potencializar la ventaja competitiva

A3 |Clientes insatisfechos que se tiene para fidelizar al cliente

Especializacion del area comercial en
A4 |Competencia agresiva F2A4 |habilidades de negociacion, para la| D4A4
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Utilizar 1as quejas de los clientes
como oporunidades de mejara

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA .Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa
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Estrategia FO-FA-DO-DA

Las estrategias FO Usan las fuerzas internas del Contact Center para

aprovechar las ventajas de las oportunidades externas.

Las estrategias FA aprovechan las fuerzas del Contact Center para evitar o

disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

Las estrategias DO se enfocan en superar las debilidades internas

aprovechando las oportunidades externas.

Las estrategias DA son tacticas defensivas que pretenden disminuir las

debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.

2.3. PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO
Técnhica
La técnica utilizada, fue un cuestionario estructurado mediante una entrevista

telefonica. Se concretaba una cita via teléfono previamente para responder la

encuesta la cual podia durar hasta 30 minutos aproximadamente.

Mercado

El mercado al cual fue dirigida la encuesta, fueron algunas ciudades de

Guayaquil, Quito y otras ciudades del Ecuador.

Grupo Objetivo

Los clientes entrevistados luego de calculada la muestra, fueron aquellos
que tenian mayor influencia en la decisién de compra del combustible. Para el caso

de las estaciones de servicio se selecciond al administrador y para el caso de las
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Industrias, se selecciondé al comprador ya que ellos son quienes manejan

directamente la relacién con la empresa y el proceso de la compra del combustible.

DESARROLLO DE ENCUESTAS
Muestra Seleccionada

e Estaciones de Servicio n=26

e Industrias n=24

Atributos evaluados:

¢ Relacionamiento con el asesor.
e Calidad de la asesoria brindada.
e Despachos y entregas.

¢ Medios de contacto.

e Cobros.

¢ Mantenimientos.

Tabla 10.Tabla de ponderacion

PONDERACION
PUNTAJE CALIFICACION
Totalmente Satisfecho
Bastante Satisfecho
Algo Satisfecho
Poco Satisfecho
Totalmente Insatisfecho

= M|

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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A) ASPECTO GENERAL EN EL SERVICIO

¢.De los siguientes elementos, cual considera como el aspecto mas

importante que posee la empresa?

Tabla 11.Aspectos mas importantes que posee la empresa

NUMERO DE CLIENTES
NIVEL DE RELEVANCIA ESTACIONES INDUSTRIAS
Despachos y entregas 12 15
Asesorias comercial 8 B
rledios de contacto 3 >
Mercadeo 2 0
Lantenimiento 1 0

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Grafico 7.Aspectos mas importantes para clientes de Estaciones

Estaciones

= Despachos y entregas

= Asesorias comercial
Medios de contacto

= Mercadeo

= Mantenimiento

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011
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Grafico 8.Aspectos mas importantes para clientes de Industrias

Industrias

m Despachos y entregas
m Asesorias comercial
= Medios de contacto

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Interpretacion

El servicio considerado mas importante para los clientes, es el de Despachos
y entrega para ambos canales. En el caso de Industrias, no se ofrecen las
actividades de Mercadeo y de Mantenimiento, sin embargo, las asesorias
comerciales son consideradas las mas relevantes después de los despachos y
entregas.

B) GESTION DEL ASESOR COMERCIAL

De las siguientes opciones, ¢cudl describe mejor la Gestion Comercial de la
empresa este afno?

Tabla 12.Evaluacion de la Gestion Comercial

NUMERO DE CLIENTES
NIVEL DE DESEMPENO ESTACIONES INDUSTRIAS
No mejord 10 8]
Igual 13 11
Mejord 3 13

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Grafico 9.Gestion comercial para clientes de Estaciones

Estaciones

- NO e jord
= fgual
= iejord

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Grafico 10.Gestion comercial para clientes de Industrias

Industrias

= MNo mejord
'?;1_1— . lir = fgual
! VMiejord

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Interpretacién

La mayoria de los clientes de estaciones de servicio, consideran que la
gestion comercial permanecio igual en el 2011. Mientras que en el caso de los
clientes de Industrias, la mayoria considera que mejord la gestion. Tenemos una
oportunidad de mejora en las estaciones de servicio con aquellos clientes que
consideran que la gestion no mejoré pues ésta respuesta podria abarcar multiples
razones de insatisfaccién, como la no entrega de producto en los volumenes
solicitados por el cliente.

ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 70



MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

C) RELACIONAMIENTO CON EL ASESOR

En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5

que esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos respecto al
Relacionamiento Con el asesor. Ademas, evaliue ;qué es lo mas importante para

usted con respecto al relacionamiento con el asesor?

Tabla 13.Evaluacion del Relacionamiento con el asesor en Estaciones

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

La cercania con el asesor 9 4,65
Solucién oportuna a requerimientos if 412
Importancia a problemas 3 419
Formacioén técnica 2 4,69
Conocimiento de la operacién 2 473
Disponibilidad 1 4,54
Explicacién clara a programas 1 4,50
Conocimientos del mercado 1 4,46
Soporte sobre reglamentacion 0 4,46
Disposicion de servicio 0 4,54 L
Utilidad de la visita 0 419
Conocimiento de la empresa 0 473

| MEDIA: 4,48 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011

Grafico 11.Relacionamiento con el asesor para clientes de Estaciones

4,73 4,73 m La cercania con el asesor
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4,00 s Disposicidn de servicio
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3,80 n——
| Nivel de Relevancia

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez
Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Interpretacion

La cercania de nuestro cliente con el asesor ha venido tomando relevancia en
el negocio de estaciones. Se resaltan oportunidades de mejora en la solucion e
importancia que da el asesor a sus problemas e inquietudes ya que se encuentra por
debajo de la media que es 4,48. Se destaca como fortaleza de nuestros asesores, el
conocimiento que tienen de la empresa vy la disponibilidad hacia los clientes cuando
ellos los necesitan.

Tabla 14.Evaluacion del Relacionamiento con el asesor en Industrias

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO
Solucion oportuna a requenmientos [s] 4,58
Utilidad de la visita 4 4,44
Disposicion de servicio 3 471
Formacién técnica 2 467
Conocimiento de la operacion 2 4,62
La cercania con el asesor 2 4,62
Importancia a problemas 1 4,75
Disponibilidad 1 4,62
Soporte sobre reglamentacion 1 4,62
Explicacién clara a programas 8] 4,35
Conocimientos del mercado 8] 4,74
Conocimiento de la empresa 0 4,57
[ MEDIA:4,6 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Grafico 12.Relacionamiento con el asesor para clientes de Industrias
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Elaborado por: Ing. Wendy Aw’lésj/ CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Interpretacion

La utilidad de la visita y la solucidn oportuna a requerimientos se tornan como
una oportunidad de mejora ya que para los clientes, tienen alto nivel de relevancia y

su nivel de desempefio estan por debajo de la media que es 4,6.

La utilidad de la visita que realiza el asesor comercial de Industrias, se torna

relevante seguido de la disposicién de servicio.

Para el primer caso, el nivel de desempefio se encuentra por debajo de la
media, mientras que en la disposicion de servicio, el nivel de desempefio se

encuentra por encima de la media en 4,71.

D) CALIDAD DE LA ASESORIA

En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5
que esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos respecto a la
Calidad de la Asesoria brindada por el asesor comercial. Ademas, evalue ;Qué es lo
mas importante para usted en cuanto a la Calidad de la asesoria brindada por el

asesor comercial?

Tabla 15.Evaluacioén de la calidad de la asesoria en Estaciones

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Asesorias en seguridad Industrial y

temas ambientales d 4,08
Apoyo brindado por el asesor 6 4,39
Asesorias en reglamentacion 3 422
Sugerencias sobre el producto 2 432
Asesoria en manejo de Inventario 2 442
Asesoria en imagen de su negocio 2 44
Asesoria en el servicio al cliente 2 4,28
Asesoria en el crecimiento del negocio 2 3,96
Temas tratados en visita del asesor 0 444

[ MEDIA:4,28 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvédez

Fuente: Encuesla de Satisfaccion de la empresa 2011

ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 73



MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

e e S e B e e e R el ettt Eres DTS e SR SR SRR S i S S SR S LU

Grafico 13.Calidad de la asesoria en Estaciones
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E'aborado por : ING. Wendy Avilés y CPA Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2071

Interpretacion

Se hace relevante trabajar la asesoria en seguridad industrial y temas
ambientales en nuestros clientes de estaciones, dado que es el atributo mas
importante y el segundo con menor desempefio, después de la asesoria brindada en
el crecimiento de su negocio. Ultimamente, las asesorias en seguridad industrial y
temas ambientales ha venido adquiriendo mayor importancia en el segmento. La
asesoria en el crecimiento de su negocio se convierte en un punto a trabajar ya que

se encuentra por debajo de la media que es 4,28.

Tabla 16.Evaluacion de la calidad de la asesoria en industrias

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Asesorias en seguridad Industrial vy

temas ambientales 10 4,29

Asesorias en reglamentacion S 4,38
Sugerencias sobre el producto 3 4,57

Asesoria en el crecimiento del negocio 2 4,19

Temas tratados en visita del asesor 1 4,62

Asesoria en manejo de Inventario 8] 4,26

No responde 3 0

| MEDIA:4,39 |

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
#
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Grafico 14.Calidad de la asesoria en Industrias

4,57 4,62

m Asesorias enseguridad Industrial y
temas ambientales

m Asesorias en reglamentacidn

m Sugerencias sobre el producto

W Asesoria en el crecimiento del
negocio

m Temas tratados en visita del
asesor

I Asesoria en manejo de Inventario

=i No responde

Nivel de Relevancia

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011

Interpretacion

Aunque el desempeno del ciclo calidad de la asesoria es mejor en los
clientes de Industria ya que la media alcanzada es 4,39 en comparacion con las
estaciones de servicio en que la media alcanzada es 4,28, se encuentra que el

aspecto de Asesorias en seguridad industrial y temas ambientales tambien debe ser
trabajado.

E) DESPACHOS Y ENTREGAS

En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5
que esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos respecto a los
despachos y entregas realizados por la empresa. Ademas, evalle ;qué es lo mas

importante para usted con respecto a los despachos y entregas?
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Tabla 17.Evaluacién de los despachos y entregas en estaciones

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

La cantidad entregada es la solicitada 10 4,20
Calidad del producto 3 4,29
Cumplimiento en los tiempos de entrega 3 3,84
Disponibilidad de elementos para que la

entrega sea segura 3 4 36
Horarios de entrega ps 4,04
Cumplimiento con los elementos de

seguridad del conductor 2 4,62
Informacion oportuna 1 4,39

La cantidad facturada es la entregada 3 4,62
Solucion oportuna de inconvenientes 0 3,54
Cumplimiento con elementos de

sequridad del vehiculo 0] 461
Atencion de quien entrega el producto 0 4,29

No sabe 1 0

[ MEDIA:4,26 |
Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez
Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2071
Grafico 15.Despachos y entregas en Estaciones
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Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Interpretacion

Que se entregue la cantidad solicitada por parte del cliente, se ha convertido
en la prioridad del cliente de estaciones cuando de despachos se trata,
convirtiéndose en una oportunidad de mejora ya que se encuentra por debajo de la
media que es 4,26.

Los tiempos de entrega y el cumplimiento de los mismos, son aspectos a
mejorar a pesar de no mostrarse como aspecto relevante para los clientes de

estaciones. Su desempenio esta en 3,84.

Por otro lado, la solucidon oportuna a los inconvenientes relacionados con el
despacho, son una oportunidad de trabajo ya que estan en el nivel mas bajo de

desempefio que es 3,54 comparada con una media de 4,26.

Tabla 18.Evaluacién de los despachos y entregas en Industrias

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Cumplimiento de los tiempos de entrega 10 458

Horarios de entrega 3 458

La cantidad entregada es la solicitada 3 467

La cantidad facturada es la entregada 2 489

Calidad del producto 1 4,65

Solucién oportuna de inconvenientes 1 4,55
Cumplimiento con  elementos de

seguridad del vehiculo 1 450
Informacién oportuna 0 4 54
Disponibilidad de elementos para que la

entrega sea segura 0 4,42
Cumplimiento con los elementos de

seguridad del conductor 0 4,77

Atencion de quien entrega el producto 0 462

Todo es importante 3 0

MEDIA:4,61 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Grafico 16.Despachos y entregas en Industrias

m Cumplimiento de los tiempos de
entrega

B Horarios de entrega

4,77

® Lacantidad entregada es la solicitada

W Lacantidad facturada es la entregada

M Calidad del producto

m Solucién oportuna de inconvenientes

m Cumplimiento con elementos de
seguridad del vehiculo

= informacion oportuna

1 Disponibilidad de elementos para que

la entrega sea segura

m Cumplimiento con los elementos de
seguridad del conductor

B Atencidén de quien entrega el producto

Todo es importante

Nivel de Relevancia

Elaborado por :ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Interpretacion

El aspecto mas relevante para los clientes de Industrias, es el cumplimiento
en los tiempos de entrega del pedido. En general, el ciclo de servicio de despachos y

entrega, muestran un desempefo positivo ya que la media es 4,61.

F) MEDIOS DE CONTACTO

En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5
que esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos del servicio de linea
telefénica prestados por la empresa. Ademas evalle, ¢qué es lo mas importante
para usted en la linea de atencién telefénica al cliente 1-8007

M
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Tabla 19.Evaluacion de los medios de contacto para Estaciones

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Capacidad de respuesta del personal

gue atiende i 435

Solucién oportuna a reguerimientos if 404

Facilidad para comunicarse con la linea 5 427

Tiempo de respuesta a las solicitudes 5 3,92

Trato amable del personal que atiende 1 469

Todo es importante 1 0

[ MEDIA:4,61 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Grafico 17.Medios de contacto para Estaciones
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Interpretacion

Para el cliente de estaciones, la capacidad de respuesta del Contact Center,

es un aspecto clave que no se puede descuidar ya que se encuentra por debajo de

la media que es 4,61.

Se resalta un bajo nivel de desempefio respecto al tiempo de respuesta para

la solucion de inquietudes ya que se encuentra por debajo de la media al ubicarse

en 3,92.

En general, la Linea telefonica 1-800 cuenta con un buen nivel de
satisfaccion, el cual puede mejorar al trabajar aspectos como; la solucién oportuna a

quejas, reclamos y sugerencias, ademas del tiempo de respuesta a sus solicitudes.

Tabla 20.Evaluacion de los medios de contacto para Industrias

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Capacidad de respuesta del personal

gue atiende 13 467

Solucién oportuna a requerimientos 3 4.45

Tiempo de respuesta a las solicitudes 3 457

Facilidad para comunicarse con la linea o 467

Trato amable del personal que atiende 2 4,81

Todo es importante 1 0

MEDIA:4,63

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011
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Grafico 18.Medios de contacto para Industrias
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Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011

Interpretacion

Para los clientes de Industria, la capacidad de respuesta que tiene el personal
del Contact Center es relevante y mantiene un buen nivel de desempefio pero puede
trabajarse en planes de accién, para mejorar el tiempo de respuesta a solicitudes ya

que esta por debajo de la media que es 4,63.

G) GESTION DE COBROS

En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5
que esta totalmente satisfecho, por favor califique los siguientes aspectos respecto a
los cobros hechos por la empresa. Ademas evalle, ;qué es lo mas importante para
usted con respecto a los cobros?

“
e ————— = ——— ——— — — — — — — — — — — —————————
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Tabla 21.Evaluaciéon de la gestion de cobros en Estaciones

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Claridad en la informacién suministrada 11 478

Tiempo de entrega de la factura 6 472

Agilidad en la actualizacion del estado

de cuenta e 474

| Agilidad en la liberacion de pedidos 3 463

Amabilidad del personal 1 4,81

Todo es importante 1 0

No sabe 1 0

| MEDIA:4,74 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Grafico 19.Gestion de cobros en Estaciones
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Interpretacion

El ciclo de gestién de cobros es el que mejor desempefo presenta en los
clientes de estaciones de servicio ya que la media alcanzada fue 4,74 por lo cual se
determina como una de las fortalezas de servicio de la empresa. Aun asi, debe
aprovecharse la aceptaciéon de los clientes ante este servicio y lograr mantenerlo
como un valor agregado.
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Tabla 22.Evaluacion de la gestion de cobros en Industrias

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Agilidad en la actualizacion del estado

de cuenta 6 4,30

Claridad en la informacion suministrada 5 4.36

Agilidad en la liberacion de pedidos 5 457

Tiempo de entrega de la factura - 465
Amabilidad del personal 2 432

No responde 1 0

| MEDIA:4,44 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Grafico 20.Gestion de cobros en Industrias
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvédez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Interpretacion

Se presentan oportunidades de trabajo en los dos aspectos mas relevantes
para el cliente, la agilidad en la actualizacion del estado de cuenta y claridad en la

informacion suministrada ya que se encuentran por debajo de la media que es 4,44.

El mejor desempefio se presenta en las variables tiempo de entrega de
factura y actualizacion del estado de la cuenta.

H) MANTENIMIENTOS

Qué es lo mas importante para usted en cuanto al Servicio técnico
suministrado por la empresa? En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta
totalmente insatisfecho y 5 que esta totalmente satisfecho, por favor califique los

siguientes aspectos respecto al servicio técnico suministrado por la empresa.

Tabla 23.Evaluacion de mantenimientos en Estaciones

NIVEL DE RELEVANCIA NUMERO DE CLIENTES NIVEL DE DESEMPENO

Calidad en el servicio 8 3,89
Tiempo de respuesta 5 3.72
Oportunidad en el mantenimiento 3 3,94
Amabilidad del personal(contratista) 2 4 56
Adecuada calibracién e inspeccion 2 45
No sabe 3 0

No responde 2 0

Nada es importante 1 0

| MEDIA:4,12 |

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Grafico 21.Mantenimientos en Estaciones
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA .Florencia Narvéez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Interpretacion

El bloque de mantenimiento continia presentando los menores niveles de
satisfacciéon en los clientes de estaciones de servicio ya que la media alcanzada en
el nivel de desemperio fue de 4,12.

El tiempo de respuesta y la calidad en el servicio técnico fueron los atributos
mas relevantes y los que tuvieron menor calificaciéon en el desempefio. El primero

obtuvo un nivel de desempefio de 3,72 y el segundo 3,89 en relacién a la media.

La oportunidad en el servicio técnico también merece atencion especial ya
que su nivel de satisfaccion fue bajo y es uno de los atributos que mas relevancia
tiene para los clientes al momento de lograr acuerdos y cerrar una negociacion por
lo que debemos darle una especial atencion.
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) NIVEL GENERAL DE SATISFACCION

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la empresa?

Tabla 24.Nivel General de Satisfaccion

NUMEROQ DE CLIENTES
NIVEL DE SATISFACCION ESTACIONES INDUSTRIAS
Satisfechos 9 15
Indecisos 12 9
Insatisfechos 5 0

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccién de la empresa 2011

Grafico 22.Nivel de Satisfaccion en Estaciones
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Grafico 23.Nivel de Satisfaccion en Industrias
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Elaboradoe por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Interpretacion

Se encuentra un comportamiento opuesto entre los clientes de estaciones y
los de industrias. Mayor satisfaccion presentan los clientes de las Industrias que los
clientes de estaciones.

Los clientes de Industrias, no muestran nivel de insatisfacciéon y por el
contrario, su nivel de satisfaccién se ubica en el 63% y 37% corresponde a clientes
indecisos.

J) NIVEL DE RECOMENDACION

.En base a su experiencia con la empresa, usted recomendaria o no a la
empresa?

W
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Tabla 25.Nivel General de Recomendacion

NUMERO DE CLIENTES
NIVEL DE RECOMENDACION ESTACIONES INDUSTRIAS
Recomienda 12 20
Indecisos 10
No recomienda 4 i

Elaborado por . ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Grafico 24.Nivel de recomendacion en Estaciones
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Grafico 25.Nivel de recomendacién en Industrias
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011

Interpretacion

Gracias al desempefio de la empresa en los ciclos de Servicio, puede notarse
un mejor nivel de recomendacion en los clientes de Industria que en las estaciones

de servicio.

Tabla 26.Resumen de los niveles de desempefio Afio 2011

ATRIBUTOS ESTACIONES INDUSTRIAS
Relacionamiento con el asesor 448 460

Calidad en la asesoria 428 439

Despachos y entregas 426 4,61

Medios de Contacto 461 463

Gestion de Cobros 474 4.44
Mantenimientos 412 0
[MEDIA | 4,42 4,53 -

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 2011
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Grafico 26.Nivel de desempeiio en Estaciones e Industrias
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Encuesta de Satisfaccion de la empresa 20711

2.4. VERIFICACION DE HIPOTESIS

La hipotesis general “ Al establecer un plan de mejoras en los procesos y en los
tiempos de respuesta del Contact Center a los requerimientos de los clientes
implementando indicadores, incrementara el nivel de satisfaccion de los clientes y
permitira ofrecer un valor agregado al comercializar un producto que se obfiene de
un mismo proveedor, con similares caracteristicas fisicas y técnicas y al mismo
precio” , se encuentra sustentada en los resultados presentados anteriormente ya
qgue los clientes muestran un incremento en su insatisfaccién e inconformidad por no
atender oportunamente sus requerimientos, lo que llevaria a una posible pérdida de

los mismos teniendo en cuenta la agresiva competencia que tenemos.
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La hipotesis particular “Con wuna atencioén personalizada a los clientes por
parte de la compariia, se incrementara la renovacién de contratos y la adquisicion de
nuevos clientes”, se encuentra sustentada en el analisis realizado sobre el
relacionamiento con el asesor y la calidad de dicha asesoria. Para los clientes es
muy relevante que los asesores realicen visitas frecuentes a sus estaciones
prestando la asesoria debida en varios aspectos del negocio. El cliente muestra
preocupacion en la importancia que los mismos les dan a los problemas

comentados.

La hipétesis particular “Las mejoras en el proceso de servicio del Contact
Center incrementaran el numero de clientes satisfechos y disminuira los tiempos de
respuesta a los requerimientos reportados por los clientes” es debidamente
sustentada ya que la falta de un estricto control a los tiempos de respuestas a los
reclamos ingresados y el debido seguimiento a los mismos, incide en que el nivel de

satisfaccion de los clientes en cuanto a atencion a sus requerimientos sea bajo.

La hipotesis particular “La agilidad, asesorias técnicas y conocimiento del
negocio por parte de los asesores comerciales van a contribuir al crecimiento del
negocio”, esta sustentada ya que la falta de Asesorias en temas ambientales y de
Seguridad Industrial por parte de los asesores comerciales a los clientes, reflejan un

nivel de satisfaccion bajo ya que reclaman un servicio adicional.

La hipotesis particular “Con la implementacion de indicadores y de formatos
adecuados, se contara con una informaciéon real para toma decisiones”, esta
sustentada ya que por no contar con un sistema que permita la continua medicién de
los servicios ofrecidos a los clientes, no se pueden tomar las medidas correctivas
adecuadas y oportunas por lo que debemos esperar a que la empresa realice una
evaluaciéon anual de satisfaccion para implementar planes de accién que en muchas

ocasiones son aplicados tardiamente cuando el cliente ya se ha perdido.
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CAPITULO Il
3. PROPUESTA

3.1. Introduccion

En la actualidad, los mercados en todos los sectores de la economia, se
mantienen en constante evolucidon y en especial uno de los mercados mas
competitivos es el de la comercializacion de combustible, en donde existe un niumero
importante de participantes, incluyendo el estado ecuatoriano, siendo el mas fuerte

competidor en este sector.

Por otro lado el nivel de exigencias de los clientes es mayor, lo que provoca
que las distintas comercializadoras que intervienen en competencia, estén en la
busqueda constante de la excelencia, con la finalidad de ser mas eficientes y
eficaces, llevandolas a realizar grandes inversiones en recursos tecnologicos y

humanos, para asi lograr cuidar el activo mas preciado que son sus clientes.

Podemos decir entonces, que el prestigio y la confianza que cada
comercializadora ha ganado ante los consumidores, se ha basado en la garantia que
brinda en precio, cantidad y calidad del combustible que vende en principio, sin
embargo existen otros factores relevantes como son la atencién que se le brinda a la
resolucién de sus problemas o el valor agregado que presta cada uno de los
ejecutivos que tienen un contacto directo con el cliente para orientarlo y ayudarlo en
el giro de su negocio.

Conscientes de la problematica actual de COMERCOM S.A. respecto al
servicio y atencion al cliente, se busca contrarrestar todos las problemas expuestos
en el capitulo 1, con un plan de accién integrado y automatizado, priorizando el
objetivo basico de la organizaciéon que es el mantener a sus clientes satisfechos

siempre que se enmarquen dentro de las normas de ética y conducta dictadas por la

empresa.
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Una vez identificados los problemas y las debilidades en el proceso con el

impacto en el servicio al cliente, debemos:

e Identificar las oportunidades de mejoras, las estrategias y los planes de
accion.

o Implementar las mejoras identificadas a través de manuales de
procedimientos.

e Establecer los indicadores de gestion de servicio al cliente que midan la

eficacia y eficiencia del proceso.

e Proporcionar informacion relativa a la estructura organizativa que lo soporta.

La estrategia de la empresa se basara en desarrollar un plan de accion,
tomando en cuenta las principales areas donde se deben ejecutar planes urgentes,
de tal forma que permitan alcanzar los objetivos deseados, asi se analizaran
estrategias de diferenciacion con el mejoramiento de procesos y de la tecnologia a

usar, basandose en enfoques como el administrativo y el técnico.

En nuestro plan de mejoramiento de procesos, abarcamos todos los atributos
analizados en la evaluacion de satisfaccion, para fortalecer el posicionamiento de la
compafia en el mercado, fidelizacién y aperturar canales de comunicaciéon con sus
clientes. La combinacién adecuada entre la tecnologia y la estrategia a desarrollar,
es la clave del éxito de la companfia, por lo que la empresa debera implementar
diversas actualizaciones de sistemas informaticos para asegurar el funcionamiento

de este proyecto.

Ademas, debemos pensar en construir un proceso de fidelizacién a corto,
mediano y largo plazo que impacte en la preferencia, estableciendo una propuesta
de servicio al cliente que trascienda el producto y que estén focalizadas a
segmentos de clientes especificos. No hay que olvidar ajustar aspectos del servicio

que permitan mejorar la percepcion del mismo.
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Implementar cada estrategia ayudara a conseguir una ventaja competitiva ya
que permite construir relaciones con clientes a través de multiples interacciones que
generan valor afiadido al cliente y consiguen fidelizarlo. Conocer a nuestros clientes,
relacionarnos, fidelizarlos y crecer con ellos, es mas rentable que ir en busca de
nuevos clientes. Asegurar su fidelidad resultard la mejor formula para proyectar el
crecimiento. También trabajaremos en crear empleados efectivos. La empresa
busca una estrategia que permita la transformacién y mejore la efectividad de los
empleados de la empresa a la hora de realizar actividades requeridas. Buscamos
rentabilizar al empleado al maximo ya que se trata del recurso mas preciado de la

empresa.

Teniendo en cuenta lo expuesto, consideramos que hay tres factores que

permiten la efectividad de nuestros empleados:

e La gestion del conocimiento y el soporte para la toma de decisiones.
e La capacidad de respuesta inmediata.

» La capacitacion al empleado en las nuevas aplicaciones y tecnologias.

La gestion del conocimiento crecera en importancia a medida que la empresa
integre sus aplicaciones y canales de interaccion. Es necesario que implementemos
un sistema personalizado de comunicacién on-line que sirva para analizar la
informacion procedente de los diferentes canales de modo que los responsables de

la toma de decisiones las puedan ejecutar rapidamente.

A medida que las decisiones son tomadas teniendo en cuenta los hechos, los
empleados realizaran un trabajo que genere valor. Mejores y mas rapidas
decisiones crearan ventajas competitivas y menores costos. Si logramos acelerar la
toma de decisiones, la empresa debe ser capaz de mejorar la capacidad de

ejecucion de éstas.

Implementar mejoras en los procesos, dara como resultado mejoras en:
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e Los procesos de toma de decisiones.
e Lainnovacioén y colaboracion.
e La comunicacion entre empleados.
e La productividad y satisfaccion de los empleados.

e La gestion de recursos humanos.

Si no disponemos de la cultura correcta que fomente la calidad en el trato con
el cliente y la motivacion de los empleados como una fuente de ventaja competitiva,
de nada servira tener la mejor tecnologia y los procesos mas innovadores si las
personas que lo manejan no estan suficientemente motivadas a hacerlo. Los
empleados deben estar preparados para actuar de forma proactiva durante un

contacto no planificado sea con un posible cliente o un consumidor final.

3.2. Justificacion

Dada la competencia que existen en el mercado ecuatoriano y por la creciente
demanda que existe por parte del cliente de servicios eficientes y eficaces, es
necesario que el departamento de Contact Center cuente con las herramientas
necesarias que le permitan hacer frente a las distintas inquietudes y problemas de

cada una de las estaciones de servicio e Industrias.

Es por esto que se debe desarrollar un sistema que permita llevar y ejercer un
control de cada uno de los requerimientos realizados con la finalidad de medir
tiempos de respuestas, tipos de reclamos, soluciones a quejas y asi tomar los
correctivos necesarios para lograr un buen funcionamiento del proceso de venta

desde su inicio hasta su finalizacion.

Adicionalmente a lo expuesto, se van a desarrollar procesos y estrategias que
coadyuven al cumplimiento de objetivos, los cuales estaran definidos considerando
las normas y politicas de la organizacion, tomando en cuenta especialmente las

experiencias adquiridas, a través de evaluaciones de resultados, capacitacion vy
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herramientas tecnologicas. Hay que tener claro que cada contacto es una
oportunidad grande de ofrecer un servicio excelente y que nos ayuda a potenciar
nuestra relacion con el cliente. La llamada de un cliente o posible cliente, inicia el
proceso de servicio. La informacién del cliente y su requerimiento son ingresados al
software y sus datos verificados. Si el problema no puede resolverse por teléfono, se

crea una tarea de trabajo y se establece un tiempo de realizacion.

La peticion de servicio de parte de un cliente, iniciara su ciclo hasta el cierre y

los factores que afectan son:

e Tiempo de espera del cliente en la llamada.

e Posibilidad de acceso a la informacién del cliente.

* Nivel de informacion aportada por la ficha del cliente.

e Capacidad del técnico para resolver el problema al primer contacto.

e Capacidad del técnico para direccionar la llamada al responsable.

3.3. Estrategias por atributos y costos

Entre las estrategias a desarrollar, como primer paso, esta |la redefinicion del

proceso de atender requerimientos en el Contact Center.

Con las mejoras a implementar, cuando un cliente llame al Contact Center, se
registrara su requerimiento dependiendo del tipo, es decir, si es Mantenimiento,
Asesorias, Reclamo, Uniformes, etc. El sistema actualizado permitira dar un
seguimiento al mismo y el cliente conocera cual es el tiempo que tomara el

solucionar dicho requerimiento.

Cuando el tiempo de respuesta fijado para dicho requerimiento se ha
cumplido, se generan advertencias via correo a los responsables, indicandole del
estado del mismo. Los requerimientos tendran responsables asignados a quien
deben llegar los correos con los estados de los mismos y se asignan teniendo en

cuenta las jerarquias en los cargos.
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Relacionamiento del asesor

Identificar claramente los problemas e inquietudes que los clientes ingresan
con mas frecuencia, de manera que el asesor conozca y tenga la capacidad
de responder sobre el procedimiento a seguir.

Definir tiempos de respuesta a los requerimientos para agilizar las soluciones
informando al cliente del tiempo al cual nos comprometemos.

Fortalecer el conocimiento del asesor comercial a través de capacitaciones
teniendo un mayor nivel de involucramiento para poder ofrecer a los clientes
una consultoria mas estratégica.

Ofrecer incentivos a los vendedores, de tal forma que estos puedan captar
nuevos clientes para la compafia y aumentar las ventas.

Establecer un cronograma de visitas mediante agendas comerciales y un
estandar definido de servicio tanto a nivel de frecuencia de visita como de
contenido de I|a asesoria, asegurandonos de que se comunique
adecuadamente al cliente para no generarle falsas expectativas.

Desarrollar estrategias de comunicacion y asesoria en el equipo de trabajo
pues el cliente esta exigiendo sus conocimientos a manera de consultor, mas
que un asesor comun.

Apoyarse de los medios electronicos para que las estaciones puedan estar
conectados con la empresa y generar soporte con menor frecuencia de
visitas, esto incluye la automatizacion de ciertos procesos de la fuerza de
ventas para lograr facilitarle las tareas diarias y reducir el tiempo de tareas

administrativas que no requieren habilidades especializadas.

Calidad de la asesoria

Fortalecer el conocimiento técnico de los asesores comerciales en temas
relacionados con seguridad industrial y ambiental.

Capacitar a los asesores para que puedan ofrecer recomendaciones a los

clientes acerca de como hacer crecer sus negocios.
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e Mantener actualizados a los clientes sobre las novedades del negocio
mediante la entrega trimestral de boletines con temas informativos del
negocio.

e Establecer un programa de formacién dirigida a isleros que busque
estandarizar los criterios de atencion a clientes en las estaciones de servicio.

e La estrategia seria creada como “Escuela de Isleros” y permite contribuir al
logro de objetivos de la empresa mediante un servicio diferenciador.

o Contratar una asesoria especializada en estrategias de mercadeo y

tecnologia.

Despachos y entregas

e Establecer los tiempos de entrega de pedidos para cada cliente dependiendo
de la ubicacién y del lugar de destino e informarlos a los clientes.

e Mantener informado a los clientes sobre los despachos solicitados realizando
un monitoreo continuo.

e Disminuir la no entrega de productos a los clientes por no disponer de
transporte mediante una nueva licitacion, de esta manera garantizamos las
entregas oportunas.

e Disminuir los reclamos de clientes por despachos no realizados y por faltantes
de producto.

e Disminuir los reclamos de mala calidad de los productos entregados por el
proveedor mediante el envio de certificados de calidad de los productos
despachados para los clientes de Industrias.

e Optimizar la flota de vehiculos mediante la disminucion de tiempos en las
descargas de productos, anticipando al cliente la hora aproximada de llegada
del tanquero.

e Mantener el registro de los retrasos, incumplimientos y novedades en los

despachos realizados mediante el establecimiento de un formato de control.
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Medios de contacto

e Crear una direccidn de correo con la cual los clientes puedan registrar todas
las solicitudes de clientes de manera centralizada. De esta manera se
obtendra una respuesta de forma inmediata.

e Explorar canales de contacto diferentes a los tradicionales, aumentando la
presencia de la empresa en el negocio del cliente y su entorno mediante la
creacion de una pagina web en la que los clientes y el consumidor final pueda
contactarnos e ingresar inquietudes.

e Estandarizar los procedimientos a seguir seguin el tipo de inconveniente

mediante la creacién de un manual de procedimientos del Contact Center.

Cobros

e Envio de estados de cuenta a los clientes para mantenerlos informados de los
vencimientos futuros. La frecuencia sera determinada para cada tipo de
cliente, es decir, teniendo en cuenta el volumen de compra.

e Realizar una gestion preventiva de cartera, de manera que informemos a los
clientes las consecuencias del NO pago a tiempo de facturas, como el
tiempo de espera para reactivar el despacho y asi disminuir las suspensiones

de despachos a los clientes.

Mantenimientos

e Disminuir los incidentes de mantenimientos registrados con prioridad urgente
mediante el establecimiento de un programa de visitas de mantenimiento
preventivo por parte de un equipo técnico.

e Reestructurar los tiempos de respuesta a los requerimientos de
mantenimientos y comunicarlos al cliente.

e Realizar auditorias de calidad del servicio en las visitas de los asesores
comerciales para evaluar y tomar medidas correctivas sin esperar la encuesta

de satisfaccion.
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e Ofrecer un mantenimiento bajo un certificado de calidad, seleccionando a

proveedores y contratistas que cumplan con los tiempos de entrega
establecidos.

Establecer indicadores

Los indicadores son agentes determinantes para que todo proceso se lleve a
cabo con eficiencia y eficacia teniendo en cuenta que medir es comparar una
magnitud con un patrén preestablecido. La clave de esto consiste en elegir las
variables criticas para el éxito del proceso, y con ello obtener una gestién eficaz y
eficiente. Es conveniente implementar el uso de indicadores que nos permita evaluar
el desempenio de la empresa.

A cada uno de sus usuarios, el sistema daberia facilitarle informacion
oportuna y efectiva sobre el comportamiento de las variables criticas para el éxito a

través de los indicadores de gestidon que hayan sido previamente definidos.

Solo de esta manera se garantiza que la informacion que genera el sistema
de control tenga efecto en los procesos de toma de decisiones. Por medio de un
esquema de medicion con indicadores, podremos visualizar la evolucion de los
resultados vs los objetivos establecidos y asi lograr alcanzar un nivel de excelencia.

Entre los indicadores a aplicar en el Contact Center estan:

Porcentaje de llamadas entrantes y alendidas

Numero de llamadas atendidas / Numero total de llamadas.

La informacion sera obtenida del control de llamadas recibida por la operadora
telefénica y nos permitira identificar cuantas llamadas del total que ingresan a
COMERCOM S.A. a través del Contact Center, son atendidas oportunamente y no

se pierden sin ser contestadas.

e T T I L A e s M AR T
ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 100




MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

Entregas completas

Nuamero de despachos entregados completos / Naumero total de despachos.

La informacion sera obtenida del total de pedidos registrados por los clientes

comparados con los despachos realizados.

Entregas a tiempo

Numero de pedidos entregados a tiempo / Nimero total de pedidos.

La informacion sera obtenida del reporte de control de despachos, en el que se

identifican los pedidos que tuvieron alguna novedad con la entrega.

Faltantes de producto

Numero de despachos con faltantes / NUmero total de despachos.

La informacion sera obtenida del total de pedidos registrados por los clientes

comparados con los despachos realizados.

Requerimientos atendidos

Numero requerimientos atendidos / Numero total de requerimientos ingresados.

La informacion sera obtenida del total de requerimientos que los clientes
ingresan al software del Contact Center y que son atendidos dentro del tiempo

establecido.

Facturas anuladas

Numero facturas anuladas / Numero total de facturas emitidas.

La informacién sera obtenida del total de facturas realizadas en los Bancos y del
reporte de facturas anuladas. Dicho reporte permite identificar las causas mas

frecuentes de anulacién y tomar correctivos oportunos.
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Actualizacion del software del Contact Center

La estrategia de actualizar el software del Contact Center, permitira a la
empresa potenciar sus actividades y operaciones de atencion, servicio y venta ya
que al recibir una llamada de un cliente, el técnico podra facilmente identificar a esta
persona y disponer de toda la informacién registrada en la pantalla. Podran registrar
datos importantes sobre los contactos ya existentes y el resultado del contacto con
posibles nuevos clientes, registrar el motivo de la llamada, ya sea un reclamo, una
sugerencia, compra de combustible o simplemente una solicitud de informacién. A
partir de esta estrategia, se tiene que los datos de los contactos realizados son
almacenados de forma centralizada y organizada y la informacion estara siempre
disponible y con un registro historico completo y adecuadamente documentado que
permite a otras personas interaccionar con el cliente.

Esta estrategia de negocio, involucra a toda la organizacion ya que requiere:
en la mayoria de los casos, un redisefio del negocio donde el cliente participa de
forma directa en el modelado de la empresa y, teniendo en cuenta sus necesidades,
focalizar los recursos en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo
y generen valor econdmico. Con la aplicacion de la informacion generada por los
clientes, podremos construir relaciones rentables a través del mejoramiento de las

necesidades expresadas por ellos.

La coordinacién de los procesos generados, aseguraran una mayor
satisfaccion del cliente en su interaccion con la empresa. Debido a que se trata de
una estrategia, su implementaciéon debe ser promovida y gestionada por las
personas posicionadas en el nivel superior, que disponen de la vision global del
negocio, debiendo hacer participes a todos los empleados para conseguir minimizar

los efectos negativos asociados al cambio.

Para iniciar las actividades de actualizacion del software, la empresa debe:

e Integrar toda la informacion de los clientes.

e Segmentar y analizar la informacién obtenida del cliente.
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e Personalizar y optimizar sus interacciones con el cliente.

e Coordinar todos los canales de interacciéon con el cliente para que estén
disponibles en cualquier momento y a cualquier hora.

e Evaluar las mejoras de interaccion con el cliente.

e Personalizacion de los servicios ofrecidos asociados al producto.

Una actualizacion del software del Contact Center, requiere de tres
herramientas: Canales de comunicacioén con el cliente, Bases de datos y Software
que automatice los procesos. Un buen software debe soportar funcionalidad para
gestion de requerimientos, herramientas para solucionar problemas, gestion del
tiempo, entrada de pedidos, analisis de servicio, soporte para comunicaciones
moviles, automatizacion del flujo de trabajo, gestién de email y soporte para distintos

canales de integracidn entre otras cosas.
Antes de actualizarlos debemos considerar:

e I|dentificar las especificaciones técnicas y conocer los requerimientos criticos
para que el software se ajuste a las necesidades.

e Su implementacion debe ser rapida, simple y facilmente adaptable.

e El sistema debe ser capaz de crecer a la misma velocidad que la empresa.

o El soporte que nos ofrezca debe ajustarse a nuestras necesidades.

e Conocer el costo real de mantenimiento del software.

e Tener en consideracion la opinion de los departamentos involucrados.

e Debe permitir el analisis de las incidencias, la asignacién de requerimientos,

el registro y monitoreo de requerimientos y las herramientas de medicion.

Es importante considerar que la estrategia de actualizacidon tecnoldégica no
resultara efectiva, si solo implementamos la herramienta y mantenemos los mismos
procesos que en el pasado. Hay que tener claro que el beneficio no se encuentra en

la tecnologia adquirida ya que ésta es solo responsable del soporte de la estrategia.

Con la actualizacién tecnologica, perseguimos los siguientes objetivos:
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e Incremento de los beneficios de la empresa a través de una mejor relacion y
basada en un mayor conocimiento del cliente.

e La mejora de la eficiencia de los procesos de relaciéon con los clientes de la
empresa, tanto los ya existentes como aquellos susceptibles de serlo en el
futuro (clientes potenciales).

e La mejor adecuacion de las ofertas y servicios a las necesidades o deseos del
cliente, consecuencia derivada directamente del mayor conocimiento sobre el
adquirido por la empresa.

e Se conocen las necesidades de los clientes a través del aprendizaje de sus

interacciones con la empresa.

La implementacion de esta estrategia requiere del involucramiento de todo el
personal de COMERCOM, del compromiso de la gerencia, de la participacion de los
usuarios finalzs del disefio, del equipo destinado al proyecto en cada una de las
fases. Debemos informarlos del valor afiadido de lograr una mejora tecnolégica y del
impacto producido por el cambio.Aunque también es cierto que al decidirnos por
esta estrategia, nos enfrentamos a ciertos inconvenientes como: los cambios en los
procesos de negocios, presupuesto de inversion alto, integracion interdepartamental
e inclusion de la informacion histérica en el nuevo sistema. Debemos enfocarnos
mas en los resultados positivos a obtener que en las limitaciones que puedan

aparecer.

El costo estimado para la aplicacion de esta estrategia incluye la actualizacion

por un valor de $5000 y el mantenimiento por $250 cada semestre, es decir, $500

anuales.
Tabla 27.Costo de Actualizar Software
Actualizacion Software Contact Center $ 5.000
Mantenimiento anual del software % 500
Costo Total $ 5.500

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Consulta a desarrollador de programas
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Flujo propuesto de requerimientos de clientes

Dentro de los cambios requeridos para actualizar la herramienta estan:

e Al recibirse una llamada a la linea gratuita 1-800, el técnico del Contact

Center debe identificar si se trata de un cliente o no.

e Si no es cliente y solicita informacion, el técnico gestiona la solicitud sin

ingresarla al software y cierra la llamada una vez atendida.

e Si es cliente, el técnico verifica la base de datos de clientes, lo identifica y lo
ingresa al software teniendo en consideracion si se trata de un pedido de
facturacion de combustibles, de una asesoria o reclamo, de un pedido de

uniformes o de un mantenimiento técnico.

e Para el caso de pedido de combustibles, el técnico realiza la factura y le

informa al cliente el numero de factura secuencial generada.

e Si se trata de una asesoria o reclamo, se registra el requerimiento en el
software el cual genera un niumero secuencial. Se informa al cliente el nimero
de requerimiento y el tiempo de respuesta asignado. Luego se envia al
responsable.

e En el caso de un pedido de uniformes, se registra en el software y este asigna
un numero secuencial el cual es informado al cliente y se le confirma el
tiempo en que se le entregara su pedido. Luego se envia al proveedor de

uniformes para que atienda el pedido.

e En el caso de un requerimiento de mantenimiento, el técnico debe verificar en
la base de datos si es nuestra la responsabilidad de atender el pedido o si
esta a cargo del cliente. Si no es nuestra responsabilidad, se le informa al
cliente y no se lo ingresa al software. Si esta a cargo nuestro, se registra y el
sistema asigna un numero secuencial. Se informa al cliente el nUmero de
requerimiento y el tiempo de respuesta. El técnico envia el requerimiento al

contratista.
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¢ Una vez enviados los requerimientos a los responsables, se generan correos
informativos del registro del mismo. A partir de ese dia, se mantiene un

monitoreo continuo del requerimiento ya que se asignan niveles para controlar
la solucion.

e En los acuerdos de servicio que se estableceran con todas las areas, con el
contratista y el proveedor de uniforme, se definiran los niveles responsables y
los tiempos de respuesta para cada nivel. Esto es, si el requerimiento no es
solucionado dentro del tiempo asignado al primer nivel, se genera una alerta
al responsable a través de un correo electrénico o de un mensaje de texto y
se envia al segundo nivel. De igual manera, si el siguiente nivel no soluciona
el requerimiento dentro del tiempo de respuesta establecido, se genera una

alerta de que el mismo esta por vencer y se direcciona al siguiente nivel.

e Es importante tener en cuenta que todas las alertas son reenviadas también

al responsable inicial.

e En el caso de que el requerimiento no se haya solucionado y que el mismo
haya llegado hasta el nivel Gerencial, el caso es enviado a Control de
Auditoria para que realice una investigacion que justifique las causas por las

cuales el requerimiento del cliente se ha demorado en ser solucionado.

e ElI Contact Center confirmara con el cliente, todos los requerimientos

solucionados y procedera a darlos de baja en el software.

e Mensualmente, el sistema permitird generar un reporte que resuma los
requerimientos ingresados, los tiempos de respuesta asignados y el tiempo en
gue fue solucionado. De esta manera, podremos tomar las medidas

correctivas y direccionarlas a las areas responsables para su revision.

» El reporte sera enviado a los Jefes de Area, a los responsables asignados, al

contratista y al proveedor de uniformes para su conocimiento y control.

e Los tiempos de respuesta seran revisados por las areas responsables

semestralmente.
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Figura 5-A. Flujo propuesto de requerimientos de clientes
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Las autoras
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Figura 5-B. Flujo propuesto de requerimientos de clientes
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Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Las autoras
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Plan de formacién dirigido a isleros

Con esta estrategia podremos ofrecer a nuestros clientes, una mejor
experiencia en la estacion de servicio y estar cada vez mas cerca para lograr su
fidelidad. Su implementacién permitira que los isleros sean cada vez mas

profesionales y con un alto nivel de desempeiio.

Los objetivos que deseamos conseguir son:

e Brindar una formacion integral a los isleros de las estaciones de servicio de
COMERCOM S.A. para su desarrollo y crecimiento personal.

e Brindar las herramientas basicas en operacién, servicio al cliente y seguridad
para que los isleros logren el mejor desemperfio en sus funciones.

e Conectar a los isleros con su contribucién, al logro de objetivos de
COMERCOM S.A. y su aporte como principal contacto con los clientes.

e Estandarizar criterios de atencidon a clientes en las estaciones de servicio a

nivel pais para impulsar la venta de productos y servicios complementarios.

La escuela de isleros estara liderada por un instructor que sera contratado por
COMERCOM S.A. como servicios profesionales y tendra bajo su responsabilidad, la
capacitacion de todos los isleros de la red a nivel nacional, es decir, su programa

incluira un plan de capacitacion en cada estacion de servicio.

Las estaciones de servicio tienen en promedio 7 isleros que atienden al
publico en horarios rotativos. Las capacitaciones seran realizadas en las estaciones
en un programa de dos capacitaciones por afo. La primera capacitacion sera
realizada en el primer semestre del afio y la segunda sera una evaluacion de las

actividades que realicen los isleros.
Dentro de los costos anuales estimados para la implementaciéon consideramos:

e Adquirir 400 credenciales para isleros en 58 estaciones a $1,5 c/u.

e La papeleria incluye la compra de plumas.
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e El sueldo del instructor es de $1500 mensuales y se incluyen viaticos.
e Adquirir 400 manuales para los isleros a $5 cada uno.

e Adquirir diplomas para los isleros por $150.

Tabla 28.Costo de Escuela de Isleros

RUBRO uspD

Credenciales de isleros 600,00
Papeleria 250,00
Sueldo instructor 18.000,00
Manuales e instructivos 2.000,00
Diplomas 150,00
Total 21.000,00

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Departamento de Gestién Humana

Emision de boletines informativos

El departamento comercial y de operaciones, se reuniran trimestralmente para
preparar el boletin informativo que sera enviado a los clientes a través del Contact
Center. El boletin sera distribuido por correo electrénico a todas las estaciones de
servicio de la red y a las Industrias.

Los temas que abarcaran, estaran enmarcados en actualizaciones de tipo

técnico, legal, ambiental, regulaciones, impuestos, financiera, etc.

La aprobacion del boletin para su distribucion esta a cargo del Director
Comercial. No se tienen costos por la implementacion de esta estrategia ya que se

optimizara el uso del mail.
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Incentivos a los asesores comerciales

La Direccion Comercial establecera un programa de bonificacion a nivel pais.
Se otorgara un bono por cumplimiento de objetivos en relacion al presupuesto de

volumen de ventas y de clientes adquiridos.

Se entregaran dos bonos, uno para el asesor de estaciones de servicio y uno
para el de Industrias. Cada bono equivale a un sueldo de asesor comercial que en
promedio es $2.000 y sera entregado en el mes de Diciembre, es decir, el costo

anual estimado es de $4.000.

Fortalecimiento de asesores comerciales

Se implementara un Plan de capacitacion a los asesores comerciales en
temas relacionados a “Técnicas de Negociacidon” para lograr fortalecer el
conocimiento de ellos y asi puedan ofrecer una consultoria mas estratégica sobre

como hacer crecer los negocios de los clientes.

Este punto fue determinante en la evaluacion de satisfaccion de los clientes

por lo que es importante darle atencion.

El costo considerado es:

Tabla 29.Costo de Capacitacion estratégica

Nuamero de Asesores Comerciales 2 en Industrias v 5 en Estaciones
Costo de capacitacidn por asesor $ 300
Frecuencia de la capacitacion Anual
Costo Total $ 2.100

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Departamento de Gestion Humana
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Programa de excelencia comercial

La Direccion comercial implementara un programa de incentivos a los
asesores comerciales que cumplan con los objetivos planteados en cuanto a las

visitas a los clientes.

Aquellos asesores que hayan cumplido o superado el cronograma anual de
visitas establecido al inicio de afio, obtendran una bonificacién equivalente a un
sueldo mensual que en promedio es $2.000 y sera entregado en el mes de

Diciembre. Uno se entregara por estaciones de servicio y uno por Industrias. El
costo anual estimado es de $4.000.

Asesorias en Sequridad Industrial y Ambiental

Teniendo en cuenta la importancia que actualmente tienen las regulaciones
ambientales y considerando las exigencias de nuestros clientes para el estricto
cumplimiento con las normas de seguridad, COMERCOM S.A. se ve en la necesidad

de desarrollar estrategias de asesorias técnicas en sus asesores.

Los clientes lo exigen a manera de consultoria y lo ven como un valor

agregado que no le ofrece la competencia.

El costo considerado es:

Tabla 30.Costo de Capacitacién Técnica

Numero de Asesores Comerciales 2 en Industrias v 5 en Estaciones
Costo de capacitacidn por asesor $ 300
Frecuencia de |a capacitacion Anual
Costo Total $ 2.100

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Departamento de Gestion Humana
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Asesoria especializada en estrategias de mercado

Si bien es cierto, no nos resulta facil desarrollar estrategias de marketing,
buscar oportunidades para vender productos y servicios y llegar de un modo mas
eficaz a los clientes actuales y potenciales, debemos tener en cuenta que muchas
oportunidades de negocios terminan en fracaso cuando no se logra establecer un
enlace entre el descubrimiento de ideas, los objetivos planteados y los recursos
necesarios. Por ello, a pesar de no contar actualmente con un plan de Marketing,
debemos pensar en contratar una asesoria especializada en estrategias de mercado
que permitan a los directivos tener informacion disponible relevante sobre nuestros
productos, nuestras ventas, los mercados, la competencia y los clientes. Mas aun si
constantemente nos vemos afectados por un mercado cambiante y con una
competencia que no se detiene. Es necesario preguntarnos ;Doénde estamos? |,
¢ Como llegamos a esta situacion? ;Como lo lograremos?. El costo considerado es
$7.000 al afio.

Implementacion de una pagina WEB

Es importante que COMERCOM S.A. incremente su presencia en el pais y
agote todos sus recursos para lograr una comunicacion mas directa y efectiva con
sus clientes. Por ello, recomendamos la creacion de una pagina WEB para que sea

promovida entre los clientes y a la cual tenga acceso también el consumidor final.
El costo considerado es:

Tabla 31.Costo de Desarrollo de pagina WEB

Desarrollo de la pagina WEB $ 2500
Mantenimiento mensual de la pagina WWEB % 200
Costo Total $4,900

Elaborado por . ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Departamento de Gestién Humana
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Cuenta de Correo Electrénico

Para asegurar que los clientes mantengan una comunicacién inmediata en
todo momento y que la respuesta que COMERCOM S.A. ofrezca sea oportuna,
consideramos necesario establecer una cuenta de correo electréonico centralizada

ContactCenter@comercom.com con la cual los clientes tengan la seguridad de que

en todo momento habra una respuesta a sus inquietudes. En ocasiones, el cliente
envia correos al personal que se encuentra fuera de oficina y no son direccionados a

través del Contact Center. Esta estrategia no generan costos.

Monitoreo constante de los despachos

La comunicacion que mantenemos con los clientes en cuanto a los despachos
solicitados es de vital importancia. De alli, la necesidad de rnonitorear continuamente

el estado de los despachos.

Para facilitar esta actividad, se creara un formato de control de despachos, el
mismo que sera responsabilidad del operador o representante en cada terminal de
abastecimiento de producto. En dicho formato, el operador detalla la fecha de
despacho solicitada y la fecha en que se entregd el producto. Identificara si el
transporte esta a cargo del cliente o esta bajo nuestra responsabilidad y en caso de
presentarse alguna novedad con los despachos, sea por disponibilidad de producto,

por transporte o por sistemas, el operador del terminal detallara la razén del retraso.

Este formato de control sera enviado al Contact Center diariamente via correo
electronico y adicionalmente, se comunicara via teleféonica al técnico del Contact
Center sobre las novedades para que sean informadas al cliente oportunamente.
Adicionalmente, nos permitira tener una bitacora de los carros que salen del terminal
controlando horas de salida, de llegada, tiempo de descarga o novedades
presentadas en los mismos. Para el cliente es muy importante conocer a tiempo el
estado de sus despachos.

El formato desarrollado sera:
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Figura 6. Formato de Control diario de despachos

COMERCOM S.A.
REGISTRO DIARIO DE DESPACHOS

FECHA
TERMINAL

FECHA DE DESPACHO TRANSPORTE
CLIENTE FALTURA SOLICITADA | ENTREGADA PROPIO | COMERCOM S.A. NOVEDADES

OPERADOR DEL TERMINAL

FIRMA

Elaborado por : ING. Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Registro de despachos realizados

Licitacién de proveedor de transporte

Muchos de los reclamos de los clientes son registrados por insatisfaccion en
el servicio prestado por el proveedor de transporte. Ya sea por no contar con
suficientes carros o por temas de faltantes de producto, es necesario que
COMERCOM S.A. realice una nueva licitacién de transporte teniendo en cuenta que
los contratos son firmados con una duraciéon de 2 a 4 afios. El nuevo proveedor de
transporte debera cumplir con las exigencias establecidas por la empresa y en
especial, prestar mucha atenciéon al tema de seguridad. Estos contratos deben ser

revisados periédicamente para asegurarnos de que cumplen con lo establecido.
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Establecer tiempos de entrega de despachos

Es necesario que el departamento de Operaciones defina los tiempos de
entrega de los despachos para cada cliente teniendo en cuenta las distancias a las
cuales se encuentran los destinos y el terminal desde el cual se despacha el
producto. Es decir, deben establecerse los tiempos de demora para cada despacho,
de esta manera, los clientes conocen la hora de llegada del transporte y puede
anticipar algun tipo de imprevisto. Adicionalmente, esto ayuda a que los procesos
de descarga sean mas agiles, ya que los clientes mantienen a su personal
preparado a recibir el vehiculo y disminuira considerablemente los retrasos en las
descargas, que en ocasiones generan improductividad en la utilizacion de carros que

ya no alcanzan a realizar mas que un despacho por dia.

Asequrar la calidad de los productos despachados

Entre las causas de insatisfaccion mas comunes registradas por clientes, en
especial en el segmento de Industrias, esta la mala calidad del producto entregado
,que en ciertas ocasiones genera dafo en sus equipos. Consideramos, que como el
producto es entregado directamente por nuestro unico proveedor de combustibles
que es Petrocomercial, la manera de asegurar dicha calidad, es enviando
certificados de calidad a los clientes, los cuales seran solicitados de forma diaria y

enviados via correo electrénico a nuestros clientes de Industrias.

Estandarizar los procedimientos a sequir sequn el tipo de reclamo

Teniendo en cuenta el nUmero de requerimientos que ingresan mensualmente
sean por mantenimientos, pedidos de uniformes o asesorias en general, es
importante que desarrollemos un manual de procedimientos que permita
estandarizar el tiempo de respuesta a los servicios solicitados, a las consultas,
reclamos o requerimientos ingresados por los clientes. Lo mas importante de esta
estrategia, es la difusion del mismo hacia los clientes internos y externos, para que

conozcan el tiempo en el que daremos una solucion a sus inquietudes.
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Tabla 32. Resumen de requerimientos Afo 2011

MESES TIPO DE REQUERIMIENTO
MANTENIMIENTOS UNIFORMES ASESORIAS
ENERO 131 15 14
FEBRERO 124 11 11
MARZO 90 17 17
ABRIL 130 12 12
MAYO 111 13 13
JUNIO 104 7 11
JULIO 102 13 16
AGOSTO 86 13 10
SEPTIEMBRE 118 14 17
OCTUBRE 101 12 3
NOVIEMBRE 80 8 10
DICIEMBRE 101 15 -
TOTAL 1278 150 138

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Archivos de la empresa

Mantenimientos preventivos en estaciones de servicio

Los trabajos de mantenimientos que COMERCOM S.A. tiene bajo su
responsabilidad, generan en ocasiones un alto costo por la urgencia con que son
reportados. Adicionalmente, pueden generar mayores problemas ya que los
arreglos no pueden ser realizados de forma inmediata, sea porque se encuentran en
lugares muy distantes o porque algun tipo de repuesto nos sea encontrado con
facilidad. Esto podria llevar incluso a que la operacion de la estacion de servicio se
detenga y genere pérdidas a los clientes. Nuestra estrategia es que, para lograr
disminuir en parte los incidentes de mantenimientos registrados con prioridad
urgente, establezcamos un programa de visitas de mantenimiento preventivo por
parte de un equipo técnico, en la cual se realice una revisién de todos los equipos,
verificando su funcionalidad. La frecuencia de visita sera de dos veces por afo a
aquellas estaciones de la red de las cuales, por contrato, tenemos responsabilidad

total de trabajos de mantenimientos, esto es 30 estaciones.

El costo calculado es:
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Tabla 33. Costo de visitas preventivas de mantenimiento

Costo por hora de |la visita preventiva $ 25
Horas promedio de visita 4
Estaciones promedio a cargo 30

Frecuegcia 2 veces al afio
Costo Total % 6.000

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Contratista de mantenimiento

Gestion preventiva de cartera

Los clientes solicitan despacho de productos al Contact Center y este verifica
el estado de cuenta del cliente para confirmar si tiene facturas vencidas. En caso de
que existan, se suspende el despacho y se le informa. La estrategia a aplicar sera
que el Contact Center realice una gestion preventiva de carlera, informando
anticipadamente a los clientes via correo o via telefénica sobre los proximos
vencimientos. De esta manera se disminuyen las suspensiones de despachos y las

pérdidas de venta por pagos vencidos.

Tabla 34. Costos de estrategias de Medios de contacto

MEDIOS DE CONTACTO
OBJETIVO PLAN DE ACCION RESPONSABLE COSTO
Incrementar la presencia de COMERCOM S A |Creacion de una pagina web a nivel pais, promoviéndola
en el pais, explorando canales de contactolentre los clientes y el consumidor final El desarrollo de la Sistemas $4.900
diferentes a los tradicionales pagina cuesta $2500 y el mantenimiento mensual $200

|Estandarizar los procedimientas a seguir segin

: Crear un manual de procedimientos para el Contact Center Contact Center 30
el tipo de reclamo

Mantener comunicacion inmediata con los|Crear un cuenta de correo electrdnico del Contact Center|

. ; Sistemas 50
clientes para generar soporte a los clientes

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Las autoras

ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 118



MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS

CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

Tabla 35. Costos de estrategias de Mantenimientos

MANTENIMIENTOS
OBJETIVO PLAN DE ACCION RESPONSABLE COSTO
Establecer un programa de visitas de mantenimientol
preventivo por parte de un equipo técnico El contratista)
Disminuir los incidentes de mantenimentos aakza . i.a it acompafisde. del supenisor  de
registrados con prioridad urgente mantenimiento. El costo es $25 la hora y el tiempo de [ Operaciones 5 6.000
visita es en promedio 4 horas. El nimero de estaciones con
las que se tiene contrato de semnvicio de mantenimiento en
promedio es 30 y la visita se realizara dos veces al afio.
Agilizar los tiempos de respuesta a los|Establecer acuerdos de senicios con los Contratista y con
requerimientos de  mantenimientos  para|Operaciones, para lograr respuestas oportunas, revisando Operaciones S0
disminuir la insatisfaccion en los clientes los tiempos de respuesta establecidos una vez al afio.
Conocer opoftunamente las necesidades de los Realizar auditorias de calidad del senicic en las visitas
clisrtar :us S i ; comerciales para evaluar y tomar medidas correctivas sin| Asesores Comerciales $0
Y P esperar |a encuesta de satisfaccion
Ofrecer un mantenimiento bajo un certificado de : iy i : :
calidad, seleccionando a provesdores Realizar nueva licitacidn de contratistas para garantizar los|
cnntrali'stas ue: cumplan con los tiempos de cumplimientos y la calidad de los senicios prestados. El Compras 50
entrega esta%lec%dos P contrato se revisara anualmente
Agiizar I commicacin intama y exiems & los Actualizar la herramienta del Contact Center aprovechando
responsables de los requerimientos, mediante el i i !mpl.e.meniada(curreos y mensa]esl) .EI costa Sistemas $ 5.500
senuimients Bonstarite de la actualizacion es $5000 y el mantenimiento es
9 : realizado dos veces al aio por $500
Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez
Fuente: Las autoras
Tabla 36. Costos de estrategias de Cobros
COBROS
OBJETIVO PLAN DE ACCION RESPONSABLE COsSTO
Inf | r— T Envio de estados de cuenta a los clientes. La frecuencia
fn ctrmar? 08 olelles stn re el eslado 0€ SUSlcora determinada para cada tipo de cliente, es decir, Crédito 50
BTSN U VRN RO teniendo en cuenta el volumen de compra
Disminuir | de d h | Realizar una gestidn preventiva de cartera, informando via
ISminuir 1as suspensiones de despachos al0S}. ., o telefnica a los clientes sobre los proximos Contact Center 50

clientes por no pago de facturas

vencimientos. La frecuencia sera semanal

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA.

Fuente: Las autoras

Florencia Narvéaez
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Tabla 37. Costos de estrategias de Despachos y entregas

DESPACHOS Y ENTREGAS
OBJETIVO PLAN DE ACCION RESPONSABLE COSTO
Establecer un formato de control interno que registre los
Informar constantemente a los clientes sobre|retrasos, incumplimientos y novedades en los despachos
i 3 : i Contact Center $0
los despachos solicitados. realizados e informar a los clientes para que programen la
descarga oportunamente La frecuencia sera diaria
Disminuir los reclamos de clientes por|Realizar nueva licitacion de transporte para garantizar la
despachos no realizados y por faltantes de|disponibilidad de los vehiculos. El contrato sera revisado Compras 0
producto anualmente
N ’ Enviar a los clientes de Industrias, certificados de calidad de
Disminuir los reclamos de mala calidad de los| ;
los productos despachados. La frecuencia depende de los Contact Center 50
productos entregados por el proveedor ; :
pedidos de los clientes
5 o s - Elaborar lista con los destinos, las distancias y el tiempo de
Optimizar el  senicic de  transporte " e ;
i : llegada de los despachos de cada cliente . La revisidn del Operaciones 50
disminuyendo los tiempos de descarga . i
listado sera anual
Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez
Fuente: Archivos de la empresa
Tabla 38. Costos de estrategias de Calidad de la Asesoria
CALIDAD DE LA ASESORIA
OBJETIVO PLAN DE ACCION RESPONSABLE COSTO
Fortalecer el conocimiente técnico de los|Plan de capacitacidn en Seguridad Industrial y Ambiental
asesores comerciales en temas de seguridad|Son 7 asesores y el costo es $300 por asesorlas Gestion Humana $2100
industrial y ambiental actualizacion seran anuales
Mantener actualizados a los clientes sobre las|Preparar boletines informativos para ser enviados por el ‘
: 2 s Asesores Comerciales $0
novedades del negocio Contact Center. La frecuencia sera timestral
Construir un proceso de fidelizacion a corto, Contratar . ializad i — d
mediano y largo plazo que impacte en la oniralar -asesorla especializada  en  estralegias  C8l  oroncia Comercial $ 7.000

preferencia

mercado. La frecuencia sera anual.

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA.

Fuente: Las autoras

Florencia Narvaez
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Tabla 39. Costos de estrategias de Relacionamiento del asesor

RELACIONAMIENTO DEL ASESOR

OBJETIVO PLAN DE ACCION RESPONSABLE COSTO

Agilizar los procesos de  solucion de
requerimientos y comunicar al cliente los
tiempos de  respuesta al cual nos
comprometemos.

Enlistar los requerimientos mas comunes registrados en el
ultimo semestre y asignar tiempos de respuesta. La lista] Asesores Comerciales 50
sera revisada semestralmente

Fortalecer el conocimiento  del asesor|
comercial para que brinde a los clientes unal
consultoria més estratégica sobre cdmo hacer
crecer sUs Negocios

Plan de capacitacion en "técnicas de negociacion” paraj
asesores comerciales. Siete asesores x 300 La| Gestion Humana $2.100
actualizacion sera anual

Establecer un programa de formacion "Escuela de Isleros’]
que logre estandarizar los criterios de atencidn a clientes
en las estaciones de senicio. Son 57 estaciones con 7]
isleros en promedio por estacion, se contrata a un instructor]
a nivel nacional gque realizara dos visitas al afio a cadal
astacion

Estandarizar los procesos de senicio al clients
en las estaciones de senicio ofreciendo unal
atencion diferenciadora

Gerencia Comercial $21.000

Establecer un programa de bonificacion a nivel pais Se
otorga bono a un asesor de estaciones y a uno de Industrias
al que haya cumplido con el presupuesto establecido. Cada
bono equivale a un sueldo de asesor comercial que en
promedio es $2.000 y serda entregado en el mes de
Diciembre, es decir, el costo es $4.000

Ofrecer incentivos a los asesores comerciales
para que puedan captar nuevos clientes para la|
comparfiia e incrementar las ventas

Gerencia Comercial 54 000

Establacer programa de excelencia comercial a través de
agendas con una bonificacion para el asesor que cumplal
Asegurar las visitas a los clientes definiendo]objetivos de wvisitas Cada bono equivale a un sueldo de Gacancia Comercil 5 4.000
frecuencias y estandares de senicio asesor comercial que en promedio es 52000 y serd 3

entregado en el mes de Diciembre, es decir, el costo|
estimado es $4.000

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Las autoras

Tiempo de Implementacion de las Estrategias

La implementacion de las estrategias empezaran a partir de Octubre/2012, ya
que si queremos lograr nuestro objetivo de incrementar las ventas para el 2013,
debemos empezar a trabajar desde ya con aquellas estrategias que no generan
costos. En el Diagrama que se presenta a continuacion, se muestran las etapas en
gue se desarrollaran cada una de las estrategias establecidas. Se especifica, el
trabajo por mes y por semana y se encuentran separadas por atributo analizado. El
tiempo considerado para su implementacion es el 2013 ya que debe realizar una

revision de las estrategias y de los resultados obtenidos para el siguiente ano.
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Tabla 40. Tiempo de implementacion de las estrategias

(Expresado en Semanas)

012 2013
ATRIBUTOS ACTIVIDADES ocT | nov | mic ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN JUL AGO | SEP ocT Nov DIC
112130 415]1) 21341112 3{4]1]2[3]4[5]1/2|314]1/2|3|4]1]2(3[4]5{1(2(3]4]1)2({3{4] 1{2]3[4[5] 12| 3] 4[1)2(3[ 4] 112| 3[4]5]1]2|3]4]1]2]3]4]5}

Despachos Emiar certificados de calidad

Realizar gestion preventiva

feibioe carera

Medios Crear cuenta de comao general
Cobros Enviar estados de cuenta
Calidad Emviar boletines informativos
Despachos Enlistar destinos. distancias

Jtiempos
Despachos Establecer formatas de control

e Establecer acuerdos de semici
Mantznimiento : ¥ ol . 2
con otras areas

Mantenimiento |Realizar auditorias de calidad I II

Vedios Desarollar manual de|
5 procedimientos

Mantenimiento  |implementar indicadores

Despachos Realizar licitacion de transporte

. Crear programa de escuela de)
Relacionamiento prog

isleros
Mantenimiento An:tual!zgr herramient|
tecnolégica
Medios Crear pagina WEB
Manteniminta Estai:\ecelr wsnla_s Pre‘iEHTWS de
mantenimiento técnico
Rilacionemisito Establecer bonificaciones 2 los

asesores por objetnes
Establecer bonificacionzs a los

asesores por excelencia

Relacionamiento

Calidad Contratar asesorias en mercadeo

Relackinanients Capacitacion 2 asesores  en
habilidades de negociacidn
—'_ 1
Calidad Capacilacion técnica a asesores

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Las autoras

Tabla 41. Costo total de las estrategias

ESTRATEGIAS COSTOS
Visitas técnicas preventivas 6.000
Actualizacion del Software 5.500
Creacion de Pagina web 4.900
Asesorias en seguridad industrial 2.100
Asesorias en estrategias de mercado 7. 000
Fortalecimiento de asesores 2100
Escuela de isleros 21.000
Bono por cumplimiento objetivos 4.000
Bono por Excelencia comercial 4.000
TOTAL 56.600

Elaborado por : ING .Wendy Avilées y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Las autoras
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Tabla 42. Resumen de la inversion

ESTRATEGIAS COSTOSI 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10 1" 12
Visitas 1écnicas preventivas 6.000 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Actualizacion del Software 5500 5.500
Creacién de Pagina web 4 900 500 500| 2100 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Asesorias en sequridad industrial 2100 2.100
Asesorias en_estrategias de mercado 7.000 7.000
Fortalecimiento de asesores 2100 2.100
Escuela de isleros 21.000] 1750 1750) 1750| 1750| 1750| 1750 1750| 1750 1750| 1.750| 1750| 1.750
Bono por cumplimiento objetivos 4.000 4.000
Bono por Excelencia comercial 4.000 4.000
TOTAL 56.800| 2.750) 17350 | 4.350| 2450 | 2450 | 4550 | 2450 | 2450 | 2450 | 2450| 2450 10.450

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez
Fuente: Las autoras

3.4. Viabilidad

Desde el afio 2009 COMERCOM S.A. ha venido teniendo un deterioro en el
volumen de ventas debido especialmente a la pérdida de clientes (8'320.000).
Ademas que los crecimientos en volumen de los clientes que se han mantenido no
han crecido al ritmo del mercado. Con la propuesta que se aplicara en el 2013 se
proyecta conseguir tres nuevos clientes asi como incrementar el volumen de los

clientes que aun mantenemos en un 5 %.

Tabla 43. Crecimiento histérico de volumen 2009-2012

(Expresado en miles de galones)

pVolumen‘Perdida 2“ Volumenl Perdida 3m10lumen| Perdida 1 2012 vs 2009
63

ESTACIONES 61 58 57 [
INDUSTRIAS 67 67 67 67 0
GASOLINA MOTOR CORRIENTE (EXTRA) 49719 373 (1150)| 48942 636 {1539)[ 48.039 552 (639)] 47.953 (1.766)
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 12.976 97 (288)| 12.785 166 (385)] 12568 145 (160)| 12.552 (424)
ACPM (DIESEL) 59.976 450  (1438)| 58988 767 (1.924)[ 57.831 665 (798)| 57.698 (2.278)
BUNKER IFO 2.261 17 - 2.278 30 - 2.307 27 - 2.334 73
Total Galones 124.932 937 (2.875)] 122.994 1.599 (3.848)| 120.745 1.389 (1.597)] 120.537 (4.395)
Cambio galones vs aiio anterior (1.938) (2.249) (208)

% Cambio Galones 0,8% 2,3% 1,6% 1,3% 31%  1,8% 1,2% 1,3% 0,2% -3,5%

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos histéricos de la empresa

T T T e P e e e T ST T
ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 123



MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES
P e T R e e e e e ]

Los costos asignados para este proyecto suman $56.600 los cuales seran

financiados mediante:

e Incremento de

un 5% en el volumen para el ano 2013, tomando en

consideracion que el crecimiento del mercado esta en un promedio del 7%.

e Captacion de 3 nuevos clientes para los cuales se asume un volumen de

compra para cada uno equivalente al promedio de compra reportado en las

estaciones de

servicio, se espera en el segundo semestre del 2013 un

incremento en la venta de estos tres clientes del 10%.

3.4.1. Prondstico de ventas

Los prondsticos de ventas fueron realizados consideracion las dos situaciones

mancionadas anteriormente.

Incremento del 5% del volumen (2013)

Tabla 44. Ventas con Incremento por captacion de 3 nuevos clientes

Volumen de Venta (Galones)

1 [ 2 T 3 [ &« 1 5 [ 6 [ 7 7 8 1 o [ 10 [ 1 ] 12]rTomAal

GASOLINA MOTOR CORRIENTE (EXTRA)
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER)
ACPM (DIESEL)

Total Galones

210000 210000 210000 210000 210000 210000 231.000 231000 231.000 231.000 231.000 231.000 2646000
45000 43000 45000 45000 45000 43000 49500 49500 49500 49500 49500 49300 567000
213000 213000 213000 213000 213000 213000 234300 234300 234300 234.300 234300 234300 2683800
468.000 468.000 468.000 468.000 468.000 468.000 514.800 514300 514.800 514.800 514.800 514.800 5.896.800

Precios de Venta Fijos

Lzl 3 | &« [ &5 [ & 7 ] 68 [ & L 0 [ # [ 12 |

GASOLINA MOTOR CORRIENTE
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER)
ACPM (DIESEL)

123 123 123 123 1.23 1.23 123 123 123 123 1.23 123
159 159 159 159 1.9 139 1,59 1.39 1,59 159 1.59 1,59
0,84 064 084 084 084 034 0584 084 084 0,84 084 0,84

Ventas US$

1t | 2 | 3 [ &4 [ 5 [ 6 | 7 [ 8 [ 9 [ w11 ] 12 roa]

GASOLINA MOTOR CORRIENTE
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER)
ACPM (DIESEL)

Total Ventas

256970 256970 238970 258970 2586070 258970 204867 284867 204867 284867 284867 284867 3263019
71753 71733 TA7S3 TA733 71733 71753 70028 78928 78928 78928 78926 78928 904.082
178616 178616 178616 178616 178616 178616 196477 196477 196477 106477 196477 196477 2250560
509.338 509.338 509.338 509.338 509.338 509.338 560.272 560.272 660.272 560.272 560.272 580.272 6.417.660

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa
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Incremento por captacion de tres nuevos clientes (2013)

Tabla 45. Ventas con Incremento del 5% del volumen

| Volimen de Venta (Galones)

| 2 3 4 5 | 8 7 8 g | 10 [ 11 [ 12 [ TOTAL
GASOLINA MOTOR CORRIENTE (EXTRA) 109318 109318 180318 199318 199318 199318 199318 199318 199318 199318 199318 100318 2301816
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 626113
ACPM (DIESEL) 239814 230814 230814 230814 230814 230814 230814 230814 239814 230814 230814 230814 2877769
BUNKER IFO 9706 G708 0708 ©708 0706 ©O708 9708 ©708 9708 Q708 9708 0708 116491
Total Galones 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 6.012.189

[ Precios de Venta Fijos |

l 1] 2] 3 4] 5 6] 71 8 9] 10[ 1] 12|
GASOLINA MOTOR CORRIENTE 123 123 123 123 123 123 123 123 123 123 123 123
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 150 150 150 150 159 1,59 1.59 159 150 150 1.50 1.59
ACPM (DIESEL) 0,84 0.84 084 0,84 0,84 0,84 084 084 084 084 084 0,84
BUNKER IFO 142 142 142 142 1,42 142 1.42 142 142 142 1.42 142

[ Ventas US$

L1 2 3 4 | s 6 7 8 9 | 10 | 11 | 12 | TOTAL
GASOLINA MOTOR CORRIENTE 245707 245707 245797 245797 245797 245797 245707 245797 245797 245797 245797 245797 2949563
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 83105 83195 83185 83195 83105 83195 83105 63195 83195 83195 83195 83185 008337
ACPM (DIESEL) 201101 201101 201101 201101 201101 201101 201.101 201101 201101 201101 201101 201101 2413216
BUNKER IFO 13831 13831 13831 13831 13831 13831 13831 13831 13831 13831 13831 13831 165077
Total Ventas 543924 543924 543.924 543924 543.924 543.924 543.924 543.924 543.924 543.924 543.924 543.924 6.527.083

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa

3.4.2. Prondstico de costos de ventas

Incremento por captacion de tres nuevos clientes (2013)

Tabla 46. Costo de Ventas con Incremento por captacion de 3 nuevos clientes

Volumen de Venta (Galones)

1 2 3 4 5 [3 7 8 | 9 | 10 | 11 [ 12 [ 7oA |
GASOLINA MOTOR CORRIENTE (EXTRA) 210000 210000 210000 210000 210000 210000 231.000 231000 231000 231.000 231000 231000 2645000
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 45000 45000 45000 45000 45000 45000 49500 49500 49500 49500 49500 49500  567.000
IACPM (DIESEL) 213000 213000 213000 213000 213000 213000 234300 234300 234300 234300 234300 234300 2633800
Total Galones 458.000 488.000 458.000 458.000 458.000 468.000 514.800 514.800 514.800 514.800 §14.800 514.800 5.896.800

Costo de Adquisicién a Petrocomercial

=4 g 5 i 4 i[5 6 7 | 8 | 9 [ 10 [ 11 | 12
GASOLINA MOTOR CORRIENTE 117 117 1,17 117 117 117 147 117 117 117 117 147
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 150 150 150 1,50 150 150 1,50 150 1,50 1,50 1,50 150
IACPM (DIESEL) 080 080 080 0.80 080 080 0.80 0,80 0.80 0.80 0.80 0.80

Costo de Adquisicion a Petrocomercial

1 2 'L 3 4 5 5 7 [ 8 [ 9 [ 1w [ 11 [ 12 | TOTAL
GASOLINA MOTOR CORRIENTE 245469 245469 245460 245460 245460 245469 270016 270016 270016 270016 270016 270016 3092909
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 67500 67500 67500 67500 67500 67500 74250 74250 74250 74250 74250 74250 850500
ACPM (DIESEL) 171252 171252 171252 171252 171252 171252 188377 188377 188377 188377 188377 188377 2157775
Total Ventas 484.221 484221 484221 484.221 484.221 484.221 532643 532.643 532643 532643 532643 532643 6.101.185

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvéez

Fuente: Archivos de la empresa
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Incremento del 5% del volumen (2013)

Tabla 47. Costo de Ventas con Incremento del 5% del volumen

[ Volumen de Venta (Galones)

-2 -1 ] & | & [ & § 7 [ 8 | o | =g U % | "2 | To7AL

GASOLINA MOTOR CORRIENTE (EXTRA)  199.318 199.318 199.318 199318 199318 199318 199318 190318 190318 199.318 199318 199.318 2301816
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 52176 626113
ACPM (DIESEL) 230.814 230614 230814 230814 230814 230814 230814 230814 230814 230814 230814 239814 2877760
BUNKER IFO 8708 0708 9708 9708 9708 0708 9708 9708 9708 0708 0708 9708 116491
Total Galones 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 501.016 6.012.189

[ Costo de Adquisicion a Petrocomercial

[ 1] 7] 3 4] 5] 6] 7] 8 qf 10] 11] 12
GASOLINA MOTOR CORRIENTE 117 117 117 13y 117 117 117 117 117 117 117 117
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 150 150 1,50 150 1,50 1,50 1.50 1.50 1,50 1,50 1.50 1.50
ACPM (DIESEL) 0.80 0.80 0.80 080 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80
ACPM (DIESEL) 137 137 137 137 137 137 1,37 137 137 137 137 1,37

| Costo de Adq on a Petr ial

L1 T 2 T 3 [ a4 | 5 T & I 7 [ 8 T o | 10 [ 11 [ 12 [ TOTAL |
GASOLINA MOTOR CORRIENTE 232083 232083 232063 232083 232083 232083 232083 232083 232083 232983 232083 232083 2795794
GASOLINA MOTOR EXTRA (SUPER) 78264 76264 78264 78264 78264 78264 78264 78264 78264 78264 78264 TB264 930170
ACPM (DIESEL) 192,810 192810 102810 192810 192810 192810 192810 192810 192810 192810 192810 192810 2313726
ACPM (DIESEL) 13200 13200 13200 13200 13299 13200 13290 13299 13200 13209 13209 13299 150593
Total Ventas §17.357 517.357 517.357 517.357 517.357 517.357 517.357 517.357 517.357 517.357 517.357 517.357 6.208.283

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez
Fuente: Archivos de la empresa

3.4.3. Gastos de operacion y Otros Ingresos/Gastos.

Los valores correspondientes a Gastos de Operacion y Otros Ingresos/Gastos

estan proyectados porcentualmente en funcién del afio anterior.

3.5. Estados Financieros.

El volumen incremental para el afio 2013 permitird cubrir el costo de inversiéon

($56.600) tal como se muestra en los Estados Financieros que a continuacion se

presentan:

e ——
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3.5.1. Estado de Resultados

COMERCON S.A.
Estado de Resultados
Al 31 de Diciembre del 2012
2012 Volumen 2013
Proyectado | Inversion Incremental | Proyectado
Ventas 132.698.103 12.944.754| 145.642.856
Venta de Combustibles y Senicios | 132.698.103 12.944 754| 145642856
Costos de Ventas 126.680.922 12.394.903| 139.075.824
Costos de Combustibles 126.112.669 12.309.467| 138.422.137
Costos Varios 568.252 85435 653.688
Utilidad Bruta 6.017.181 549.851|  6.567.032
Margen % 4,5% 4,2% 4,5%
Gastos de Operacion 4.285.357 56.600 418.038|  4.759.995
Gastos de Administracidn 1.340.968 130.812| 1.471.779
Gastos de Ventas 2944 389 56.600 287.226| 3.286.216
Otros ingresos/Gastos 141.360 46.332 187.692
Ingresos Financieros (294.885) 0 (294.885)
Gastos Financieros 474 956 46.332 521.288
Otros Ingresos (38.711) 0 (38.711)
|Ganancia antes de Impuesto 1.590.465 (56.600) 85.480 1.619.345
Impuesto a la Renta y Complementarios 363.467 12935 35.456 385.988
[Utilidad/ Ganancia después de Impuesto |  1.226.998 (43.665) 50.024 1.233.357

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa

El crecimiento esperado en ventas es de 9,8% con un margen de 4,5%, lo
cual permitira un incremento en la Ganancia antes de Impuesto de $85.480 lo cual

nos permitira cubrir el Costo de Inversion de las Estrategias a implementar.
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3.5.2. Balance General

COMERCON S.A.

BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

2012 2013

CUENTAS Proyectado Proyectado
ACTIVO 17.935.455 19.039.652
DISPONIBLE 1.183.298 1.183.298
INVERSIONES 563.800 563.800
DEUDORES 5.220.398 6.324 595
INVEMTARIOS - -
PROPIEDADES PLAMTA Y EQUIPO 9.447.913 9.447 913
INTANGIBLES 128.750 128.750
DIFERIDOS 1.391.295 1.391.295
PASIVO (13.575.038) (14.672.875)
OBLIGACIONES FINANCIERAS (386.623) (386.623)
PROVEEDORES (3.747.295) (4.845.133)
CUENTAS POR PAGAR (8.074.655) (8.074.655)
IMPUESTOS, GRAVAMEMNES Y TASAS 294 .102) (294.102)
OBLIGACIOMES LABORALES (164 479) (164.479)
PASIVOS ESTIMADOS Y PROVISIONES (685 639) (685.639)
IMPUESTOS DIFERIDOS {207.895) (207.895)
OTROS PASIVOS (14.349) (14.349)
PATRIMONIO {(4.360.418)  (4.366.776)
CAPITAL SOCIAL (2.529.066) (2.529.066)
RESERVAS (539.561) (539.561)
RESULTADOS DEL EJERCICIO (1.226.998) (1.233.357)
RESULTADC DE EJERCICIO DE ANOS ANTERIORES (64.203) (64.203)
SUPERAVIT POR VALORIZACIOMES (590) (590)
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO (17.935.455) (19.039.651)

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente. Archivos de la empresa
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3.5.3. Flujo de Caja

COMERCON S.A.
FLUJO DE CAJA
Al 31 de Diciembre del 2013
[[Ene [ Feb [ #™ar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | ©Oct | Wov | Dic | Total |

INGRE SOS OPERATIVOS 1.053.789 1.053.789 1.053.789 1.053.789 1.053.789 1.053.789 1.104.748 1.104.748 1.104.748 1.104.748 1.104.748 1.104.748 12.951.226
Venta de Combustibles 1.053.263 1.053.263 1.053.263 1.053.263 1.053.263 1.053.263 1.104.196 1.104.196 1.104.196 1.104.196 1.104.196 1.104.196 12.944.754
Depreciaciones y Amortizaciones 527 527 527 527 527 521 552 552 552 552 552 552 6.472
EGRESOS 1.045.681 1.045.681 1.045.681 1.045.681 1.045.681 1.045.681 1.096.236 1.096.236 1.096.236 1.096.236 1.096.236 1.096.236 12.851.506
Proveedores 1.007.897 1.007.897 1.007.897 1.007.897 1.007.897 1.007.897 1.056.625 1.056.625 1.056.625 1.056.625 1.056.625 1.056.625 12.387.136
Gastos de Operacion 37.784  37.784  37.784  37.784  37.784  37.784  39.611 39811 39611 39.611  39.611  39.611 464.370
FLUJO OPERATIVO 8.108 8.108 8.108 8.108 8.108 8.108 B.512 B.512 8.512 8.512 8.512 8.512 99.720
FLUJO COSTOS DE INVERSION 2750 17.350 -4.350 -2.450 -2.450 4550  -2.450 -2.450 2450 2450 2450 10450  -56.600
FLUJO NETO DE CAJA 5358  9.242 3.758 5.658 5.658 3.558 6.062 6.062 6.062 6.062 6.062 1.938 43120
CAJA INICIAL 260.72B  266.086 256.843 260.601 266.259 271.917 275.475 2B1.537 287.599 293661 299.723  305.785
CAJA FINAL 266.086  256.843 260.601  266.259 271.917 275475 281.537  287.599 293.661  299.723 1305.785  303.848

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa

3.6. Calculode VANy TIR
3.6.1. Calculo de VAN

[ Ene [ Feb | ™Mar | Abr May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | HNov | Dic__| Total |
FLUJO OPERATIVO 8.108 8.108 8.108 8.108 8.108 8.108 8.512 8.512 8.512 B8.512 B8.512 B.512 99.720
Costo de Oportunidad : 4,.53%
VAN : 7.756 7.420 7.099 6.791 6.497 6.215 6.242 5972 9713 5 466 5229 5.002
VAN -3 75.402 .56.600 = 18.802

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa

3.6.2. Calculo de TIR

[Cnversion [ Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | MNov | Dic |
FLUJO OPERATIVO {56.600) 8.108 8.108 8.108 8.108 8.108 8.108 8.512 8.512 8.512 8.512 8.512 8.512
TIR : 9,87%

Elaborado por : ING .Wendy Avilés y CPA. Florencia Narvaez

Fuente: Archivos de la empresa

Los flujos de caja operativos traidos a valor presente nos indican que el
proyecto es sustentable en el tiempo. Eso lo podemos comprobar aplicando la TIR,

la cual nos permite igualar a cero la inversién.
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CONCLUSIONES

e Por medio del analisis y evaluacion de los atributos que conforman cada uno
de los procesos del servicio al cliente realizado a COMERCOM S.A.,
logramos determinar y priorizar las necesidades y las expectativas de los

clientes e identificar las razones de su insatisfaccion.

e Desarrollar y establecer una evaluacion del servicio al cliente en COMERCOM
S.A., permitié identificar las debilidades en los procesos actuales que causan
la insatisfaccion del cliente, se identificaron las actividades criticas en cada
proceso de servicio identificando la deficiencia de la actividad, el énfasis en la

accion correctiva y la iniciativa de mejora.

e Del analisis de la encuesta realizada, se pudo reconocer que existen demoras

en los procesos y en los tiempos de respuesta a los clientes.

¢ COMERCOM S.A. no utiliza adecuadamente los recursos del personal que
posee y asigna actividades repetitivas, lo que genera demoras en el flujo de

procesos.

e En la fase de evaluacién y diagnéstico, no se identificaron indicadores por lo
que los procesos propuestos y los indicadores disefiados, permitiran

desarrollar con mayor eficacia las actividades de la empresa.

e lLas unidades departamentales mantienen relacion directa con ciertas
actividades, encontrandose aqui otra oportunidad de mejora relacionada con

el flujo de actividades.

e COMERCOM S.A. debe emprender acciones de cambio e implementar
mejoras, de esta forma podra desarrollar los procesos de mejoramiento

necesarios para lograr la consecucion de las metas y objetivos.
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e Para que la implementacion de estrategias de mejora logre modificar los

procesos, es necesario adaptar la cultura organizacional de la empresa a la
satisfaccion de los clientes.

e Se logré establecer cuales indicadores son los adecuados para implementar

en el control del proceso de servicio.

e Al lograr obtener la retroalimentacion de caracter participativo que involucra a
todos los empleados de COMERCOM S.A., se los pudo concientizar de la
importancia de su gestion en los resultados y en beneficios de la compainia, y
esto permiti¢ identificar las diferentes actividades, las secuencias de los
procesos e identificar oportunidades de mejora.

e Los diferentes herramientas utilizadas, como el Diagrama de Pareto, el
diagrama de Causa-Efecto, el analisis FODA DODA, permitieron determinar
los procesos criticos y llevar a cabo las mejoras de aquellos procesos que
afectan directamente el desenvolvimiento de las actividades, con esto se
logran proponer acciones que favorezcan al mejor funcionamiento de los

mismos y satisfagan las necesidades de sus clientes.

e Por medio del desarrollo del manual de procesos en el Contact Center, se
busca estandarizar y organizar la informacién recopilada por lo que se

constituye en una herramienta valiosa de medicion.
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RECOMENDACIONES

Las siguientes son las recomendaciones propuestas para mantener el

cumplimiento de los objetivos planteados inicialmente:

e Es conveniente implementar oportunamente las estrategias desarrolladas, con
el fin de obtener los resultados esperados, esto es, el incremento en el nivel

de satisfaccion de los clientes.

e Las mejoras a implementar deben ser comunicadas a todo el personal a
traves de talleres de participacion, de esta forma se logran eliminar

inquietudes que puedan originarse por la aplicacion de nuevos procesos.

e los indicadores a implementar deben ser actualizados mensualmente para
garantizar que logren monitorear los procesos esenciales de servicio y el

cumplimiento de las estrategias establecidas en COMERCOM S.A.

e El equipo de trabajo destinado para la implementacion de las estrategias,
debe estar integrado por el dueno del proceso a mejorar y por el personal
involucrado en dicho proceso, para garantizar un correcto entendimiento del

mismo y establecer los compromisos necesarios de cada una de las areas.

e COMERCOM S.A. debe disefiar planes de capacitacion para los empleados
con el fin de garantizar el desarrollo de las funciones establecidas y de los

procedimientos y actividades.

e COMERCOM S.A. debe proveer a los empleados de las herramientas

necesarias para que puedan desempenarse satisfactoriamente.

¢ Los resultados obtenidos una vez terminados los periodos de implementacion

de las estrategias deben ser dados a conocer a toda la empresa.
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e La informacidon que resulte de la medicion y analisis de los indicadores a

implementar, sera la base para redefinir los procesos de mejoramiento dentro
de COMERCOM S.A.

¢ Se debe coordinar a través del departamento de Gestion Humana, la
preparacion de talleres de servicio al cliente a todas las areas de la
organizacion involucradas en la prestacién de servicios, con el fin de reforzar

los conocimientos y la actitud frente al cliente.

e Se deben establecer equipos de personas que trabajen constantemente en la

revision de los procesos de la empresa y que se encarguen de implementar,

controlar, evaluar y mejorar los mismos.

e Se debe establecer total compromiso por parte de la Gerencia de
COMERCOM S.A. en la implementacion de las estrategias de mejoras en los
principales procesos, debido a que el nivel jerarquico es el pilar fundamental

para establecer cualquier tipo de cambio.

e EI manual de procesos que el Contact Center elaborara, debe ser actualizado
periédicamente con el fin de obtener un documento que refleje la realidad de
la ejecucion de los procesos de igual forma, los formatos deben ser revisados

continuamente.

e Revisar continuamente la implementacion de las estrategias y el desempefo
actual de la empresa, realizando los analisis necesarios para guardar

coherencia con el direccionamiento estrategico de COMERCOM S.A.

e Los acuerdos de servicio establecidos con las otras areas de la empresa, con
los contratistas y con los proveedores, deben ser revisados semestralmente,
ya que en caso de mantener demoras en los procesos, se puedan tomar las
medidas correctivas oportunamente y realizar las modificaciones necesarias.
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ANEXOS

ANEXO 1.ENCUESTA DE SATISFACCION DE COMERCOM S.A.

DIA MES ANO

Fecha de encuesta:

Hora Inicio:

Hora Finalizacion:

DATOS DEL ENCUESTADOR

Encuestador:

Supervisor:

Fecha de Supervision:

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombre

Sexo Femenino [ ~ |Masculino [ |

Ciudad

Region

Edad

Cargo

Direccion

Telefono

mail

Tipo de cliente Estacion [ ~ |industria [ B

Nombre del cliente

ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 141



MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

ANEXO 2. PONDERACION DE RESPUESTAS

Tabla de ponderacion

Puntaje

Calificacion

Totalmente Satisfecho

Bastante Satisfecho

Algo satisfecho

Poco satisfecho

= N[O N

Totalmente Insatisfecho

ANEXO 3. ASPECTO GENERAL EN EL SERVICIO

De los siguientes elementos: ¢ cual considera como el aspecto mas importante que

posee la empresa?

Ordene de mayor a menor de acuerdo al orden de importancia.

ASPECTOS

NIVEL DE RELEVANCIA

Despachos y entregas

Asesorias Comercial

Medios de contacto

Mercadeo

Mantenimiento

ANEXO 4. GESTION DEL ASESOR COMERCIAL

De las siguientes opciones: ;cual describe mejor la Gestion Comercial de la

empresa este ano?

ASPECTOS

NIVEL DE DESEMPENO

No mejoré

Igual

Mejord
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ANEXO 5. RELACIONAMIENTO CON EL ASESOR COMERCIAL
En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5 que
esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos respecto al
Relacionamiento con el asesor. Ademas, evalle jqué es lo mas importante para

usted con respecto al relacionamiento con el asesor?

ASPECTOS NIVEL DE RELEVANCIA NIVEL DE DESEMPENO
La cercania con el asesor
Soluciéon oportuna a
requerimientos

Importancia a los problemas
Formacién técnica
Conocimiento de la operacion
Disponibilidad

Explicacion clara a programag
Conocimiento del mercado
Soporte sobre reglamentacion
Disposicion del servicio
Utilidad de la visita
Conocimiento de la empresa

ANEXO 6. CALIDAD DE LA ASESORIA
En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5 que
esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos respecto a la Calidad de
la Asesoria brindada por el asesor comercial. Ademas, evalie ;Qué es lo mas

importante en cuanto a la calidad de la asesoria brindada por el asesor comercial?

ASPECTOS NIVEL DE RELEVANCIA NIVEL DE DESEMPENQO
Asesorias en seguridad

Industrial v temas ambientales

Apoyo brindado por el asesor

Asesorias en reglamentacion

Sugerencias sobre el
producto

Asesoria en manejo de
inventario

Asesoria en imagen de su
negocio

Asesoria en el servicio al
cliente

Asesoria en el crecimiento
del negocio

Temas tratadas en visita del
asesor

e e T st e —— )

ING.WENDY AVILES Y CPA.FLORENCIA NARVAEZ Pagina 143



MEJORAMIENTO DE PROCESOS DEL CONTACT CENTER PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS
CLIENTES EN UNA COMERCIALIZADORA DE COMBUSTIBLES

M

ANEXO 7. DESPACHOS Y ENTREGAS
En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5 que
esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos respecto a los
despachos y entregas realizados por la empresa. Ademas, evalle ¢jqué es lo mas

importante para usted con respecto a los despachos y entregas?

ASPECTOS NIVEL DE RELEVANCIA NIVEL DE DESEMPENO
La cantidad entregada es la
solicitada

Calidad del producto
Cumplimiento en los tiempos
de enfrega

Disponibilidad de elementos
para que la entrega sea

segura

Horarios de entrega
Cumplimiento con los
elementos de seguridad del
conductor

Informacion oportuna

La cantidad facturada es la
entregada

Solucion oportuna de
inconvenientes

Cumplimiento con elementos
de seguridad del vehiculo
Atencion de quien entrega el
producto

No sabe

Todo es importante

ANEXO 8. MEDIOS DE CONTACTO
En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5 que
esta totalmente satisfecho, califique los siguientes aspectos del servicio de linea
telefénica prestados por la empresa. Ademas evalle, jqué es lo mas importante

para usted en la linea de atencion telefonica al cliente 1-8007

ASPECTOS NIVEL DE RELEVANCIA NIVEL DE DESEMPENO
Capacidad de respuesta del
personal que atiende
Solucion oportuna a
requerimientos

Facilidad para comunicarse
con la linea

Tiempo de respuesta a las
solicitudes

Trato amable del personal
que atiende

Todo es importante
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ANEXO 9. GESTION DE COBROS
En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5 que
esta totalmente satisfecho, por favor califique los siguientes aspectos respecto a los
cobros hechos por la empresa. Ademas evalue, jqué es lo mas importante para
usted con respecto a los cobros?

ASPECTOS NIVEL DE RELEVANCIA NIVEL DE DESEMPENO
Claridad en la infomacion
suministrada

Tiempo de entrega de la
factura

Agilidad en la actualizacion
del estado de cuenta

Aagilidad en la liberacion de
pedidos

Amabilidad del personal
Todo es importante

No sabe

No responde

ANEXO 10. MANTENIMIENTOS
En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que esta totalmente insatisfecho y 5 que
esta totalmente satisfecho, por favor califique los siguientes aspectos respecto al
servicio técnico suministrado por la empresa. Ademas evalle ;jqué es lo mas

importante para usted en cuanto al servicio técnico suministrado por la empresa?

ASPECTOS NIVEL DE RELEVANCIA NIVEL DE DESEMPENO
Calidad en el semvicio
Tiempo de respuesta
Oportunidad en =
mantenimiento

Amabilidad del personal
(Contratista)

Adecuada calibracion e
inspeccion

No sabe

No responde

Nada es importante
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ANEXO 11. NIVEL GENERAL DE SATISFACCION

De las siguientes opciones: ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la empresa?

ASPECTOS NIVEL DE DESEMPENO
Satisfechos
Indecisos
Insatisfechos

ANEXO 12. NIVEL DE RECOMENDACION

En base a su experiencia con la empresa, 4 usted recomendaria o no a la empresa?

ASPECTOS NIVEL DE DESEMPENO
Recomienda
Indecisos

No recomienda

ANEXO 13.FIRMAS DE RESPONSABILIDAD

Entrevistador:

Yo, certifico que he realizado esta entrevista personalmente y que los
datos registrados son los proporcionados por la persona que aparece como entrevistada. Acepto que en
caso de engafio, falsificacion o distorcion de la informacién, incurro en dafios y perjuicios y se me imponga
resposabilidad civil y penal por los dafios causados a la empresa tanto en su paftrimonio como en su

reputacion maoral en el mercado.
Nombre

Firma

Supervisor:

Yo, certifico que he supervisado de acuerdo a lo sefialado previamente

en la entrevista y certifico la veracidad de la informacién aqui contenida Acepto que en caso de engafio,

falsificacion o distorcion de la informacién, incurro en dafios y perjuicios y se me imponga responsabilidad

civil y penal por los dafios causados a la empresa tanto en su patrimonio como en su reputacién moral en el
mercado.

Nombre

Firma

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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