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1. Descripcion del Problema

1.1. Descripcion del problema

La empresa RJL SAS en Colombia posee un modelo de negocio con la
compafiia ABC (ABC) desde hace cinco (5) afios, donde a los clientes de ABC se les
ofrece la posibilidad de tomar un programa con diversas coberturas de asistencia, el

cual se paga mensualmente por medio de la factura del plan contratado.

RJL SAS es el encargado de comercializar por medio de canales telefénicos
y digitales el producto. El primer pago que realiza el cliente quedara 100% para RJL
SAS y desde el segundo pago en adelante se realiza una participacion 55% para ABC

45% para RJL SAS.

El objetivo y éxito del negocio estd en vender el programa en cantidad

garantizando que la persona que lo compre continte pagando de forma recurrente.

Para 2021 se evidencia fueron realizadas 13.341 ventas significando un
estimado de $193.586.750 en recaudo donde el 50,2% de los clientes se retir6 antes
de realizar el primer pago representado en dinero $102.288.100 de pérdidas. Es decir,

Unicamente el 49,8% genera como minimo un pago.

Como vemos el problema radica en que existe un costo operativo de venta
donde se espera tener un retorno del mismo por medio del pago de los clientes. Sin
embargo, al existir un retiro anticipado se tiene una perdida del retorno esperado sin

omitir el NO crecimiento de la cuenta.



A continuacion, se muestra la tabla 1, donde se comparte el historico de

porcentaje de caida de clientes para una muestra del afio 2021, durante un semestre

Para la ilustracion se puede visualizar que el 51% de las ventas realizadas en

2021 presentaron caida antes del primer trimestre.

Tabla SEQ Tabla \* ARABIC 1. Pérdida de clientes 2021

Fecha Inicio  Suscriptores Month 0 Month 1 Month 2 Month 3 Month 4 Month 5 Month 6 Month 7 Month & Month 9 Month 10 Month 11 Month 12

SENNNNSIRRRERRRRRRER

Fuente: los autores

1.1.1. Enunciado del problema

Para compafiia RJL SAS, es una premura organizacional, identificar los principales
motivos de la desercion de clientes de una de sus campafias de portafolio, la campafia ABC
asistencia. Se busca disminuir este fendmeno negativo que afecta sus ingresos operacionales

en un 50%, afectando directamente la productividad y rentabilidad.



Para el proyecto de investigacion, se plantea conocer las inconformidades de los
clientes, nivel de satisfaccion al momento de la asesoria comercial, todo esta bajo el trabajo
de campo que se desarrollara con el equipo de la campafia ABC Asistencia en la compafiia,
con el fin de proponer diferentes metodologias que minimicen el retiro de clientes despues

de realizada la primera venta.

1.1.2. Delimitacion o alcance del problema

Dentro del proceso de investigacion sobre la desercion de clientes en la campafia ABC
asistencia se abordaran diferentes estrategias metodoldgicas las cuales permitiran identificar

los principales motivos del por qué el cliente compra el producto y posteriormente se retira.

Delimitacion Espacial. La investigacion se desarrollara en Colombia por medio del

canal de Call Center ubicado en la sede principal de RJL SAS en la ciudad de Bogota.

Delimitacion Temporal. Se tomara como muestra los clientes quienes adquirieron

el programa de ABC asistencia en los Gltimos 3 meses moviles y presentaron cancelacion.

Delimitacion del Universo. Se plantea aplicar la metodologia de investigacién como
minimo al 10% de clientes quienes se retiraron del programa en los Gltimos tres (3) meses

moviles.

1.2. Formulacion del problema

La compafia RJL SAS dentro de su portafolio posee un contrato con ABC mas

conocido como ABC donde a los clientes de ABC se les vende un programa de servicios el



cual se factura en conjunto con el plan Movil pospago o el plan de Hogar (Television, Internet

y Telefonia) Estos servicios son conocidos como asistencias.

Actualmente se comercializa por parte de RJL SAS cuatro (4) planes a los clientes de
ABC Tu Bienestar (Orientado a la salud), Tu mascota (Orientado a la proteccion de la
mascota), Tu Vehiculo (Orientado a la proteccion del carro o moto del asegurado) y

finalmente Tu Hogar (Orientado a la proteccién de la casa u apto del asegurado)

El programa esté activo dentro de RJL SAS desde el afio 2017 donde la venta se
realiza por medio de Ilamada telefénica las cuales se generan desde el call center de la
compafiia. La venta se hace efectiva una vez el cliente o titular del servicio acepta por medio
de la llamada telefénica donde se dejan claros términos y condiciones del programa
adquirido. Una vez el cliente acepta se realiza la activacion del programa el cual el usuario
puede empezar a ocupar desde las 48 horas siguientes a la aceptaciéon. El programa de
asistencia se cobra por medio de ABC donde el cliente anexo a su factura se le genera el valor

del producto Core mas el costo de la asistencia.

El tiempo promedio donde el cliente visualiza en la factura e inicia a pagar
mensualmente el valor de la asistencia esté entre 30 a 90 dias. Es alli donde se encuentra el
déficit en el proceso de recaudo puesto la comparfiia RJL SAS invierte un recurso esperando

recuperar por medio del pago que realiza el cliente.

Dentro del rango indicado de 30 a 90 dias es donde se evidencia en que el 50% de los
clientes presentan cancelacion del portafolio. Es alli donde nace la necesidad de presentar
una Propuesta de mejora para minimizar la desercién Temprana de Clientes en la Campafia

ABC Asistencia en la Compafiia RIL SAS en Colombia.



Basado en la situacion de retiro de clientes, el andlisis de estudio que se llevara a cabo
sera para determinar ;Como se disminuye la desercion temprana de clientes en la campafia

ABC Asistencia en la empresa RJL SAS?

2. Objetivos



2.1. Objetivo General
Desarrollar una propuesta de mejora para minimizar la desercion de clientes para la

cuenta ABC Asistencia en la compafiia RIL SAS en Colombia.

2.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar por medio de la caracterizacion de los procesos, la capacidad
operativa actual para identificar por medio de la técnica de encuestas, las causas
principales de la desercion temprana de los clientes para la campafia ABC asistencia

en la compafiia RIL SAS en Colombia.

e Investigar las metodologias, software, herramientas y tesis nacionales e
internacionales que sean aplicables al proceso de ventas para disminuir la desercion

de clientes en la campaiia ABC Asistencia.

e Plantear propuesta de mejora con el software y las metodologias elegidas de
la investigacion, para disminuir de desercion de clientes en la campafia ABC
Asistencia.

3.Justificacion y Delimitacion
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3.1 Justificacion

Para esta investigacion se quiere mostrar porque es importante la sostenibilidad de
las asistencias que se ofrecen de la campaifia ABC Asistencia. En el mundo de la
comercializacion de asistencias, el servicio de venta es el primer paso para captar la atencion

del cliente.

Se busca aportar bases con credibilidad de un estudio juicioso de causas que estan

afectando la sostenibilidad y crecimiento de la venta de asistencias

Desde los inicios de la historia de las asistencias siempre se buscaba salvaguardar a
la persona o un bien material. Al inicio este contrato se llamaba Gruesa, en la cual los
banqueros prestaban un capital a los propietarios de barcos para financiar la adquisicion de
las cargas para después comercializarlas. Las iniciativas de seguros empezaron por los

babilonios y los hinddes. (Caodar, 2022)

En la compafiia RIL SAS, actualmente se presenta un fendmeno de desercion de
clientes, los cuales han adquirido el servicio del programa ABC asistencia. Con una pérdida
econdmica establecida por histéricos de ventas y fidelizacion de los clientes, donde se
presenta una desercién del 50% de clientes después de la primera venta, durante un periodo
trimestral, que, en dinero, este fendmeno se traduce a que se deja de percibir en la operacion

$102.288.100 aproximadamente.

En proyecto de investigacion, se evidencia por los historicos recopilados que se esta

perdiendo el esfuerzo del primer contacto de venta, donde el cliente toma el servicio y pasado

11



el tiempo, no realiza méas el pago de ampliacién de cobertura de la asistencia, generando

pérdidas representativas a la operacion de la campafa de RJL SAS.

El proposito de nuestra investigacion es encontrar las causas raiz del porqué los
usuarios estan retirdndose sin justificacion alguna y debilitando el esfuerzo de fidelizacion
de la campafa. En el entorno interno se tiene gran interés por parte de la gerencia, por

identificar y atacar las causas, y asi mismo mejorar la rentabilidad.

En las metas gerenciales de la empresa, se busca por medio de los objetivos de
desarrollo sostenible, explicitamente el objetivo de trabajo decente y crecimiento econémico
basdndose en promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades
productivas, la creacion de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y
la innovacion, y fomentar la formalizacion y el crecimiento de las microempresas y las
pequefias y medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros (M.

Morahkjhryn, 2020).

Al lograr definir las causas de desercion, la compafiia busca mantener el equipo de
trabajo completo, no realizar despidos por los resultados negativos que se presentan cada
trimestre evaluado. Aportar al crecimiento productivo del sector de la venta de seguros, por
medio de la generacion de empleo, después de mitigar los nimeros negativos al final del
ejercicio. Actualmente se cuenta con una planta de 40 ejecutivos comerciales, de los cuales
se quiere mantener completo grupo, para lograr encontrar las debilidades y volverlas
fortalezas para encaminar a una maximizacion de la utilidad al final de cada cierre de mes, y

buscar el crecimiento de la cuenta de ABC Asistencia.

12



Esto derivara positivamente en mas generacion de empleo, mejores condiciones para
los empleados y crecimiento de la compafiia, aportando al sector productivo a nivel local y

nacional.

3.2 Delimitacion (Espacio/Tiempo)

Para el desarrollo del andlisis se plantea generar un proceso de investigacion el cual
se desarrollara con fecha de entrega en noviembre de 2022 este proceso se realizara por medio

del canal de call center en la sede principal de la compafia RJL SAS en la ciudad de Bogota.

3.3. Limitaciones (Espacio, legal, tiempo, econdémico segun aplique)

En la investigacién a realizar es importante tener en cuenta algunos factores
importantes los cuales en el momento de la ejecucion son fundamentales e indispensables

para el cumplimiento del proyecto

Desde el lado legal es indispensable contar con la aprobacion de ABC ABC para
poder realizar las encuestas, esto basado en que ABC debe autorizar todo tipo de
comunicaciones que se hagan directamente a sus clientes, entendiendo que las personas que

se retiran ya no hacen parte del programa de asistencia.

Desde RJL SAS debe existir aprobacién por gerencia general donde se tenga el
planteamiento y alcance del proyecto esto con el fin de estar alineado entre lo que se quiere
lograr, adicional favoreciendo la asignacion del recurso econémico el cual sera vital para la

ejecucion del proyecto.
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El desarrollo del proyecto debe cumplir con las fechas establecidas en cronograma

con el fin de no generar sobrecostos econdmicos los cuales afectan el resultado final.

4. Marco Referencial

4.1. Estado del Arte

Dentro del proceso de investigacion el objetivo principal es minimizar la

desercion de clientes quienes adquieren el servicio de asistencia antes del primer
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trimestre. En este orden es importante resaltar algunos estudios previos sobre el

manejo al cliente y estrategias de venta.

Esto con el fin de soportar basado en estudios e investigaciones previas el como

deberia debe generarse el 360 del proceso comercial en las ventas.

4.1.1. Tesis Nacionales

Disefio De Un Plan De Retencion Y Fidelizacion De Clientes Para La Unidad
De Banca seguros Del Banco Santander En Colombia. Pontificia Universidad Javeriana.
Clavijo, J., & Trujillo, M. (19 De noviembre De 2008)

De acuerdo con el estudio realizado del proyecto nos da puntos de partida en disefiar
planes de retencion y fidelizacion de clientes para las unidades de negocio en el caso del
proyecto es de seguros tipo asistencias en las cuales estan subdivididas en diferentes
estrategias del mercado, por ende nos ayuda a visualizar en la Identificar detallada y Proponer
estrategias en metodologias de Disefio para fidelizar el cliente, por medio de Inferencia
Estadistica en cuanto andlisis de informacion, # de muestras en aleatorio o paralelo, Estudio
del Consumidor por medio de este estudio se busca identificar la informacion del cliente y
las posibles causas en profundidad del porque hace el uso de cancelacion de la prestacion del
servicio, por consiguiente para proponer la implementacién de Disefiar un plan de
fidelizacion se debe evaluar las necesidades de la organizacion, las causas de la cancelacién
del servicio y poder plantear o proponer un plan de retencion de clientes a mediano y largo
plazo, es por tal razdn que debemos aplicar conceptos de asignaturas tales como gerencia del

servicio, fundamentos de mercadeo y estudio del consumidor.
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“CRM es una estrategia de negocio para crear y sostener relaciones con los clientes
a largo plazo, para tener éxito, implementar una filosofia y una estrategia empresariales que
centren todas las actividades de la empresa en las necesidades del cliente” (GREENBERG,

2002)

Formulacion De Un Plan De Negocios Para La Creacién De Una Empresa De

Intermediacion De Seguros. Universidad Catolica De Colombia. Garavito, R. N. (2017).

Seguidamente para la implementacion o generacion de empresa para el sector
asegurador como intermediario tiene como objetivo o finalidad, dar a mostrar el seguro en
un mercado segregado en Colombia y que en el momento no fue tan apetecido por el cliente
o consumidor final a mediados del 2015 al 2016 fue del 12% con respecto al 2017 en adelante
con un aumento del 14%, adicionalmente se debe tener en cuenta que las personas tienen mas
moralidad en cuanto a la proteccion y preparacion de sus familias y patrimonio en caso de
alguna emergencia por enfermedad catastrdfica, accidentes con pérdida de movilidad o
suceso repentino. Para el proyecto es de suma importancia distinguir la historia y principios
de las aseguradoras a nivel internacional y nacional. “En la historia el concepto de seguro
surge en los viajes que se hacian a través del océano que obligaba a los duefios de
embarcaciones a contribuir a un fondo comun para compensar al que naufragara y perdiera

su cargamento.” (Garavito, 2017)

Por tal razdn el aporte al proyecto consiste en indagar y conocer desde los inicios de
los seguros por medio de embarcaciones que salian de puerto con destino fijo y durante la
trayectoria podrian tener cualquier evento el cual pudiese perder la carga, naufragar o hasta

la muerte , por tal motivo se tenia un costo por embarcacion en respaldo del producto, para

16



conocer un poco mas en Colombia se consagro a inicios de los afios 97 por empresa extranjera
Chilena “ el porvenir de las familias” en donde operd por sucursales, al mismo tiempo en el
afno 74 se consagro la primera empresa nacional dedicada a la venta de seguros “ Compafia
Colombiana de Seguros S.A” la cual ofrecia seguros para transporte maritimo por el rio

magdalena.

En la actualidad existen 38 compariias aseguradoras registradas en la asamblea de
Fasecolda (Federacion de Aseguradores colombianos) supervisadas por la superintendencia

financiera de Colombia, reglamentadas para vender gran variedad de seguros.

“El desarrollo de Plan de negocios, como objeto del presente proyecto se aplicaran
herramientas para andlisis de situacion, Estudios organizacionales necesarios para la
formulacién de proyecto y calculo de indicadores y andlisis financiero para la toma de

decisiones de inversion.” (GARAVITO, 2017)

Estudio De La Implementacion De La Adopcion Del Sistema CRM para la
agencia de seguros la occidental Ltda. Universidad Libre Colombia Seccional Cali,

Madeleine Chates Gil, J. B. (2020).

Primeramente, se debe entender las necesidades de las organizaciones en cuanto a la
gestién del cambio ya que con esas implementaciones son fundamentales para cada proceso
desde la percepcion gerencial, por ende, este proyecto nos dara pauta en adquisicion de
herramientas tecnolégicas en donde nos ayude a satisfacer las necesidades del cliente de

manera oportuna y asi mismo aumentar la rentabilidad de nuestra empresa.
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“la pertinencia de implementar un sistema CRM en la agencia de seguros La

Occidental Ltda.” (Madeleine Chates, 2020)

Dicho de otra manera esta nos da a conocer la realidad en la que vive pues en los
ultimos 5 afios ha tenido un decrecimiento econdémico en comparacion a la actividad en alza
que describe el mercado nacional de seguros, asi mismo se debe tener en cuenta los cambios
constantes y dindmicos que ha tenido el mercado en adquisicion de productos por medio de
plataformas y paginas Web de aseguradoras ofreciendo transacciones mas seguras al cliente

final en cuanto a la venta de productos, administracion y pagos en linea.

“Es asi como nos vemos en la necesidad de estudiar herramientas para La Occidental
en Seguros LTDA, que permitan brindar el valor agregado al consumidor, con el objetivo de

permanecer y crecer en el mercado asegurador.” (Madeleine Chates, 2020)

A su vez latecnologia ha tenido grandes avances en los cuales la adquisicion de estas
plataformas de servicio no son necesarias tenerlas instaladas si no por web en la nube, en
donde hace mas facil la necesidad de busqueda y actualizacion de la informacion, el proceso
CRM tiene finalidad buscar, comercializar, convencer y retener al cliente por medio de una

venta o producto.

Practica Empresarial Seguros Comerciales Bolivar S.A. Universidad Jorge Tadeo

Lozano. Sanchez, C. D. (2018).

De acuerdo al autor de debe tener una visual de 360 en todo el recurso humano en
nuestras instalaciones en cuanto a ejercer cargos administrativos y de operacion, entre estos

cargos menciones cabe recalcar los Practicantes Universitarios y de Sena son fundamentales
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y que requieren de buen encaminamiento profesional de acuerdo a su profesion los cuales se
deben tener procedimientos y herramientas acorde al cargo y asi mismo ejecuten sus
actividades habituales de la mejor manera, por ende el ciclo de aprendizaje debe ser de guiado
por el jefe inmediato en cual debe asegurarse y evaluar la manera evolutiva del practicante y
asi mismo darle a conocer y poner en practica los conocimientos adquiridos en la etapa
electiva esto se hace mediante los procedimientos de las organizaciones, adicionalmente
Seguros comerciales Bolivar s.a es una filial del Grupo Bolivar S.A. de la ciudad de Bogota

D.C

Proyecto de Investigacion servicio de asistencia Seguros Colpatria. Universidad

De La Sabana. Miguel Mora, 1. V. (2009).

El tema que se va a tratar son las diferentes razones por las que puede llegar a tener
las organizaciones en cuanto a sus proyecciones y ventas de servicio en un estimado tiempo
por ende busca opciones las cuales ayudan a movilizar y generar valor agregado a sus clientes
mediante asistencias de seguros Colpatria para sus vehiculos ya que forma parte del
portafolio de servicios de asistencias por parte de Colpatria, adicionalmente desde el 2005
seguros Colpatria no ha tenido un mejor rendimiento econdémico a diferente de las demas
compafiias las cuales han obtenido mejores resultado en menor tiempo en donde estan
demasiado compenetradas en cuestiones de tiempo-calidad y liderazgo en atencion a los

requerimientos primarios de sus clientes.

Para esta problematica se analizaron diferentes frentes por medio de un analisis de

causa y efecto en donde se observa las siguientes posibles soluciones al problema planteado,
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- Conocimiento del ramo de automoviles en seguros Colpatria, indicadores de servicio,
percepcion de fuerza de ventas de aseguradores y corredores de seguros, servicio de

asistencia y evaluacion financiera.

“Una vez evaluados estos 6 frentes se procedera a validar hipotesis planteadas,
basados en la informacion recolectada tanto en encuestas como el aporte brindado por la

lata gerencia de seguros Colpatria s.sa” (Miguel Mora, 2009)

Propuesta de mejoramiento del servicio al cliente para el rea comercial de
la Agencia Promotora de Seguros el Bosque Ltda. en la ciudad de Santiago de Cali.

Institucidon Universitaria Antonio José Camacho. Itsamar Salazar, (2019)

En relacion con este tema la fidelizacion de los clientes va ligado con las politicas de
la organizacion en crecimiento, financiamiento y de recurso humano, por tal motivo la
competitividad es cada vez mas agresiva y por ende requiere y necesita generar nuevos
mercados, asi mismo de la anterior afirmacion es sumamente importante el buen servicio al
cliente ya que es fundamental en cualquier tipo de empresa interesados en crecer, permanecer
y prevalecer durante el tiempo. Por consiguiente, la situacién actual de la Agencia Promotora
de Seguros el Bosque Ltda. Percibe la necesidad de mejorar la atencién de servicio al cliente
que se pueda ser evaluado en aspectos de servicio, comunicacién de agente de ventas,
tiempos de atencion y ventas de asistencias, debido a que se tienen altos PQRS de clientes

externos.

Para la gerencia general en conjunto a la gerencia de ventas buscan alternativas de
mejora para ser mas competitivos y asi proponer y mejorar el servicio, ademas de un amplio

portafolio de servicios.
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“Al igual que una evaluacion del proceso del servicio que permita identificar las
debilidades a fin de proponer mejoras y permitir ademas que se identifiquen las necesidades

de seguimiento y control en los procesos” (Itsamar Salazar, 2019)

Analisis de Comportamiento del consumo de los seguros en las personas
naturales y organizacionales en Cartagena. Universidad Tecnologica de Bolivar. Beatriz

Torres, L. M. (2007.

El andlisis procedente del Andlisis de Comportamiento del consumo de los seguros
en las personas naturales y organizacionales en Cartagena finalmente nos da a conocer e
identificar el conocimiento y la utilidad de seguros o asistencias devengadas de portafolio de
diversas empresas aseguradoras en la costa pacifica y como él como llegar a plantear nuevas
estrategias de ventas de seguros de acorte al portafolio, para esta iniciativa se realizaron
modelos de encuestas al cliente final 111 usuarios en donde hubo participacion de 70
empresas, como resultado de estas encuestas se investigd y analiz6 la informacion de acorde
a los tipos de seguros adquiridos con mayor frecuencia, las diferentes estrategias utilizadas

por las empresas para captar fidelizacion de clientes.

4.1.2. Tesis y Articulos internacionales

Meétodo de aseguramiento de la calidad en una metodologia de desarrollo de

software: un enfoque practico Alfaro, Universidad de Tarapaca. A., & Carrizo, D. (2021).

De acuerdo al documento Método de aseguramiento de la calidad en una metodologia
de desarrollo de software en las organizaciones tiene gran impacto en las decisiones que se

tomen a la hora de adquirir un software que sobresalga en los requerimientos de la empresa,
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por ende, los desarrollos en aplicativos deben ser de calidad éptima para la generacion de

valor y asi que sean sistematicos por los usuarios.

Como resultado de esta investigacion tienen como aporte a nuestro proyecto la
implementacion o mejoras en nuestros canales digitales y semipresenciales de fécil acceso
de comunicacion entre agente de ventas y consumidor en donde sea facil y de manera
didactica el enlace de ventas de productos de asistencias por parte la empresa a consumidores

finales.

Gestion de relaciones con los clientes: perspectiva del proceso de

implementacion. Universidad de Atilim, Ankara, Turquia. Mishra, A. Mishra, D. (2012).

El articulo mencionado, Gestion de relaciones con los clientes: perspectiva del
proceso de implementacion. Hace referencia a una propuesta de implementacion de
aplicativo ERP o CRM con un enfoque de informacion proporcionada en apoyo a las

operaciones de las organizaciones.

Como resultado a lo dicho anteriormente nos apoyamos en la una propuesta de
implementacién de sistemas de gestion CRM, orientada al 100% para el cliente con un
robusto sistema de informacién en cuanto a lo operacional, analisis y proceso colaborativo

con el CRM vy asi darle rentabilidad y retencion al cliente.

Gestion de relaciones con los clientes y renacimiento corporativo. Institute for

International Management and Technology (IIMT). Agrawal, M. L. (2012).
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De ello resulta necesario relacionar la Gestion de relaciones con los clientes y
renacimiento corporativo. En el &mbito de las tecnologias de la informacion y el cliente sean

de manera dinamica para iniciar una relacion bidireccional.

Asi mismo como resulta de la esta investigacion nos converge en dos situaciones,
tecnologias de la informacion y relacion con los clientes cuyo objetivo primordial se
concentra en establecer relaciones duraderas, aumentando el nimero de clientes y retencién

de los mismos generando valor.

Mejorando la Satisfaccién del Cliente en una Empresa de Promocion de Ventas
a traves de la Implementacién de un Sistema de Calidad Basado en las Dimensiones
Relevantes del Servicio. Daena: International Journal of Good Conscience, Garza, I.,

Jiménez, A., Koelliker, M., Martinez, M., & Salinas, G. (2012).

Para Garza es importante basar el manejo del cliente basado en la mejora en la calidad
de los servicios donde el conocer la organizacion, tener un diagnostico de la misma, estar
consultando a los clientes lo cual permite identificar &reas de mejora y oportunidades para al

final sea disefiado el plan de calidad.

Call centers tercerizados: Los desafios para la organizacion de los trabajadores
en una actividad econdmica emergente. Universidad Nacional de La Plata. Henry, Laura.

(2007).

Laura Henry considera y apoya las compafiias para que las empresas dedicadas a una
actividad diferente al sector de las telecomunicaciones call center realicen la tercerizacion de

la actividad comercial en especialistas del proceso, claro esta siempre resaltando la
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importancia de acompafiar y capacitar al tercero como eje fundamental para la prestacion de

un excelente servicio.

Articulo, Los call centers y los nuevos trabajos del siglo XXI. Thirion Jordy

Micheli. (2007).

Jordy Micheli nos trae en su investigacion la importancia de las condiciones laborales
para los empleados del call center quienes como indica Steven Covey “trata siempre a tus

empleados como quieres que ellos traten a tus mejores clientes”

Como sabemos el éxito de una empresa no debe depender solo del trabajador, por el
contrario, debe ir acompafiado de una serie de etapas guiadas por la compafiia donde los

colaboradores estén siempre en continuo aprendizaje.

Algunas de ellas se resaltan crear formaciones cada mes a los comerciales para que
sea estudiado el producto, el agente del call center debe conocer cada proceso, hacer
seguimiento a las grabaciones validando el antes y el después con el fin de tener el evolutivo.
Importante tener autocritica esto es fundamental en todo call center, se recomienda no
retroalimentar al agente de forma instantanea. Por el contrario, una vez identificado el error

pedirle al agente evalla la gestion que realiza permitiendo al mismo autoevaluarse.

Servicio al cliente. Network de Psicologia Organizacional. México: Asociacion

Oaxaquefia de Psicologia AC. Aguilar Morales, J. E., & Vargas Mendoza, J. E. (2010).

Siguiendo con la validacién de aportes tedricos que tenemos, se plantea una
intervencion donde se habla de la inteligencia emocional frente al manejo del cliente, esta

parte es fundamental en el crecimiento corporativo. Algunas de las estrategias hablan desde
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el area de servicio al cliente como fidelizar a los clientes con el manejo de respuestas donde

sea agradable para los mismos pertenecer a la compafiia.

4.2. Marco Teodrico

4.2.1. Informacién Nacional

4.2.1.1. Modelo de las Brechas Sobre la Calidad del Servicio.

En el modelo de brechas sobre la calidad del servicio Clavijo y Trujillo (2008)
identifican que las estrategias y decisiones de marketing que se toman en torno a las
necesidades y posterior satisfaccion del cliente deben ir enfocadas a las disminuir el terreno
de conocimiento de la percepcion de como el cliente recibe y disfruta las bondades de nuestro

servicio y/o producto.
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A continuacion, para entender mejor el espectro de las brechas, se muestra

graficamente el modelo de las brechas sobre la calidad del servicio:

llustracion 1. Modelo de brechas sobre calidad del servicio

EXPECTATIVA
g DEL
SERVICIO
[
BRECHA T
DEL
CLIENTE CLIENTE ]
PERCEPCION .
DEL N
SERVICIO
L
- . COMUMNICACION
ENTREGA DEL SERVICIO | ¥ EXTERMA COM
BRECHA 3 I 1 BRECHA 4 LOS CLIENTES
1 DISENOS ¥ ESTANDARES
S DE SERVICIOS ORIENTADOS
AL CLIENTE
BRECHA 2 I
FERCEFCIONES DE LA ClA

L J

SOBRE LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Fuente: ZEITHAML, Valerie A. y BITNER, Mary Jo. Marketing de servicios: Un enfoque de integracion del

cliente a la empresa. Segunda edicién. México, D.F. Mc Graw Hill, 2002, p. 32.

e Brecha del Cliente

El cliente es la principal brecha a controlar, buscando diferenciar las expectativas y
percepciones que tienen después de consumir el producto o servicio ofertado. Las

expectativas son las experiencias que tiene el cliente con un servicio y lo que espera de él,
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por otro lado, la percepcion es lo que el cliente siente que recibe de un servicio. En el arduo
trabajo de la empresa, se deben disminuir las brechas que se generan directamente del

proveedor y lograr un amplio conocimiento de como nos percibe el cliente.

e Brecha del Proveedor

El proveedor del servicio, debe disminuir las brechas de cara al servicio prestado, por
medio de un eficiente canal de comunicacion con el cliente, buscando definir la metodologia

de conocer a sus clientes 360°, con el fin de superar sus necesidades y expectativas.

La brecha “No saber lo que el cliente espera”, se debe gestionar por medio de
herramientas que generen un canal directo de comunicacion y confianza con el cliente,
encontrando puntualmente que estd buscando en el servicio que necesita, brindandole todos

sus requerimientos que suplan su necesidad.

La brecha “no seleccionar los disefios y estdndares de servicio correctos”, afecta
directamente la deficiente lectura de las necesidades del cliente. Para esto la organizacion
debe generar feedback con la percepcion generada por el cliente sobre nuestro servicio.
buscando la mejora continua de los procesos internos, con el fin de tener claras y definidas

las especificaciones del producto.

La brecha “no entregar los estdndares de servicio”, nos describe que las compafiias
deben tener un equipo competente y capacitado para atender con excelente servicio desde la
venta, entrega y servicio postventa. También contar con la tecnologia acorde al negocio con
el fin de lograr una sincronia entre recursos con el fin de realizar un servicio de excelente

calidad.
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La brecha “no igualar el desempefio con las promesas”, no define que las
organizaciones deben conocer su capacidad operativa y delimitar el alcance de cumplimiento
con calidad de servicio al cliente, brindandole una promesa de servicio real que no va a
generar falsas expectativas que despues se convertiran en incumplimiento de servicio, que

conllevaran a la insatisfaccion y desercion de los clientes actuales.

Esta brecha si no es administrada correctamente puede irradiar al mercado falta de
credibilidad de la organizacion y pérdida de competitividad y participacion en el mercado

donde realice su actividad econdmica.

4.2.2. Informacion Internacional

4.2.2.1. CRM (Customer Relationship Management).

Para nuestra investigacion, el CRM es una estrategia muy UGtil que ayuda a la
organizacion a realizar un conjunto de practicas, estrategias y tecnologias enfocadas en la

relacion con el cliente.

Segln Luz (2019), el CRM es una estrategia comercial que enfoca como nucleo
principal de la organizacion al cliente por medio de canales de interaccion como la fuerza de
ventas, canales de distribucion, internet, etc. Por medio de esta herramienta las empresas
logran una mayor participacion en el mercado a través del conocimiento de las necesidades
y expectativas del cliente en formas individuales que le permita generar valor y conseguir
lealtad de sus clientes para posicionarse de mejor manera en un entorno globalizado y
competitivo. Para Luz (2019), se deben tener 4 pasos fundamentales para su ejecucion

exitosa:
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e Debe ser dirigida globalmente por las estrategias de la organizacion y las expectativas
y necesidades del consumidor.

e Implementada por colaboradores de la organizacion.

e Procesos claramente definidos en consecucion de satisfacer las necesidades
identificadas.

e Implementar tecnologia que ayude a recopilar e interpretar los datos captados de los

clientes finales.

En la administracion de la relacion con el cliente, en la actualidad un grupo de
empresas todavia opera en la base de la “venta del producto” y otras mas conscientes

funcionan en encontrar “La respuesta a las necesidades” aplicando CRM.

Para implementar el CRM se deben tener los siguientes elementos:
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e Organizacion: Se debe crear y ejecutar una organizacion enfocada al cliente, buscando la
sincronizacion de los procesos internos enfocados a cumplir las expectativas del
comprador.

e Cultura: Asumir el enfoque del cambio definiendo los objetivos estratégicos de la
organizacion enfocados al cliente.

e Personas: Formar equipos especializados con los recursos necesarios.

e Sistema de informacion: Realizar una reingenieria de procesos, definir nuevos sistemas

de control y gestion.

lustracion 2. Aspectos de implementacion CRM

CULTURA

Fuente: CRM, fidelizacion del cliente (2020)
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A groso modo, la implementacion del CRM como estrategia comercial, tendra
resultados beneficiosos a mediano y largo plazo, comprendiendo y enfocandose en superar
las expectativas del cliente y logrando mayor participacion en el mercado donde opere la
compafiia. Todo esto acompafiado de la acorde recepcion del cambio, trabajo en equipo y

recursos disponibles para este objetivo estratégico.

4.2.2.2. Software Speech Analytics.

Para Pérez (2021), el software Speech Analytics es una herramienta tecnoldgica que
permite automatizar el proceso del anélisis de palabras y conversaciones con el cliente por

llamada telefénica.

Este aplicativo tiene varias etapas para realizar el procesamiento de los audios, que

es la informacidn de importancia estratégica para las compafiias.

El primer paso es obtener una grabacién de audios con la muestra definida de
Ilamadas realizadas y guardarlos para su posterior proceso, con el fin de llegar a datos
estructurados que permitan aplicar filtros de basqueda por palabras claves definidas por la
organizacion, incluyendo metadatos asociados como datos del cliente, dia y hora de la

Ilamada, etc.

Después de estructurar la informacion estructurada sustraida de los audios, el
software esta capacitado para convertir los audios filtrados y organizados en palabras de

texto. En esta etapa, se extraen sefiales acusticas, que se transcriben de forma coherente.
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Finalmente, segn describe Pérez (2021), el software analiza automaticamente las
interacciones por medio de patrones de idioma definido, logrando etiquetar y categorizar las
palabras con caracteristicas que logran medir el valor de lo que espera la compafiia, que
definen el flujo de informacion definida al momento de una venta por teléfono.
Adicionalmente permite obtener informacion de valor por medio de metadatos, lenguaje y
patrones predefinidos para obtener indicadores de gestion, emociones identificadas de los
clientes, entre otras opciones que permiten aportar el valor e informacion correcta en tiempo
real para la toma de decisiones que beneficien el conocimiento sobre las necesidades y

expectativas del consumidor final.

4.2.2.3. El Trébol de la Fidelizacién.

Para Casado (2016), las empresas deben crear un trébol de cinco pétalos y un corazon.
Poniéndonos en contexto, este trébol no se crea al azar, debe ser hecho con paciencia y
esfuerzo y puede durar meses o afios. A Continuacion, se muestra ilustrativamente la

conformacion del trébol.
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llustracion 3. Trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC INTERNO
- Calidad de

servicio,
- Estrategia
relacional

EXPERIENCIA _ .
COMUNICACIO
DEL CLIENTE 2 e

Fuente: Fidelizacion de Clientes. Esic (2016)

e FEIl Corazon

El centro del trébol tiene tres importantes conceptos que se vuelven indispensables

para generar un esfuerzo efectivo en la fidelizacion del cliente, buscando una accion

orientada a la fidelizacion:
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e Lacultura Orientada al Cliente

Se encuentran seis caracteristicas que conforman la cultura enfocada al cliente. La
primera caracteristica se trata de obtener participacion en el mercado solo vendiendo, si no
enfocandose en cumplir y superar las expectativas del cliente. La segunda caracteristica busca
que la empresa siempre esté pendiente de escuchar las necesidades, deseos y expectativas del

cliente.

En tercer lugar, la organizacion debe difundir y vivir en torno a las necesidades
identificadas del cliente en todos sus procesos, buscando estrategias encaminadas a
cumplirlas. En cuarto lugar y muy alineada con la tercera caracteristica, se debe tener una
alta capacidad de entendimiento y respuesta a las necesidades del cliente, mostrandole interés

y cercania para generar lazos de confianza y fidelizacion.

En quinto lugar, la empresa esta obligada a generar valor agregado hacia el servicio
prestado al cliente, superando los requisitos de necesidades, deseos y expectativas del cliente.
Y como sexta caracteristica, la organizacion debe tener un equipo altamente competitivo y
capacitado que siempre trabajara en foco al cliente y sus necesidades basicas o infundadas

por la compafiia, siempre buscando la excelencia operacional.
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e La Calidad de Servicio

El servicio con calidad prestado por la organizacion debe ser la prioridad nimero uno.
En un mercado altamente competitivo, si la empresa no logra altos estandares de calidad en
el servicio al cliente, estara sentenciada a la desercion de sus mas valiosos consumidores, y

convirtiendo a la busqueda de la fidelizacion en una meta imposible.

Segln Casado (2016), en sus muchos afios como consultor, evidencié que las
empresas que tenian como premisa s6lo vender, y que ademdas no tenian como centro
estratégico la satisfaccion del cliente, perdiendo rentabilidad y arriesgdndose a una futura

quiebra.

e La Estrategia Relacional

En este apartado, algunas empresas de servicios adoptan errdneamente las estrategias
de marketing de productos tangibles, limitando su entendimiento del cliente. Un claro
ejemplo es cuando una aerolinea cumple con los horarios estipulados en el vuelo, sin
novedades técnicas y logisticas, pero al momento del check in en el aeropuerto fue un total
caos, se pierden los equipajes, la comida y el servicio en vuelo tuvieron deficiencias. Estas
condiciones de servicio no permiten controlar los agentes externos que afectan el servicio

prestado al cliente.
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Por entendido, se debe tener un proceso sincronizado tanto interno como externo
visualizado en cumplir las necesidades que el cliente espera. a fin de generar fidelizacion con

el cliente.

e Informacion

Este pétalo nos define como se deben tener las herramientas claves para recopilar y
sistematizar todas las expectativas y necesidades de nuestros clientes ya sea para captar y
mantenerlos en nuestro portafolio. Nos sugiere adaptar a las organizaciones herramientas
tecnoldgicas como el CRM (Customer Relationship Management) , la gestion de bases de
datos (Big Data), la segmentacion y caracterizacion de clientes, la gestion de clientes clave,
y creacion y administracion de alarmas que permitan actuar proactivamente ante la posible

desercion de algun cliente.

e Marketing Interno

Dentro de las organizaciones se debe vender dentro de las organizaciones, es decir,
que los empleados sean los clientes y que se apropien y transpiren los objetivos estratégicos

que se implementan en la compafiia para lograr la maxima satisfaccion del cliente.

Los empleados son a los que tenemos que vender la idea, la empresa se debe vender
por sus beneficios con caracteristicas de buen ambiente laboral, y las preventas extralegales

que pueda llegar a ofrecer, como también el crecimiento profesional dentro de la misma.
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Se debe fortalecer la comunicacion interna de los objetivos estratégicos de la empresa
en todos los sentidos del organigrama para generar pertenencia y compromiso con el fin
ultimo de cumplirlos con buenos resultados de satisfaccion de los clientes claves y prospectos

a captar.

e Comunicacion

lograr la fidelizacion se logra con una eficaz gestion de la comunicacion entre
empresa y cliente. Se vuelve imprescindible generar y fortalecer vinculos emocionales con
el cliente. La fidelizacion requiere ir mas alla de s6lo prestar el servicio, se requiere una fuerte
comunicacion para generar un feedback que logre captar las fortalezas y debilidades que nota
el cliente de nuestro servicio para lograr la mejora continua en busqueda de la satisfaccion

total de nuestros consumidores.

e Experiencia del cliente

No se trata de solo entregar el servicio correcto, sin errores y técnicamente funcional.
Se busca dejar huella de recordacion en el cliente por medio de una relacion cercana a él, por
medio de estrategias como el servicio postventa, el cual me permite conocer el impacto y el

grado de satisfaccion que logramos en nuestro cliente.

Es bueno conocer holisticamente si el cliente percibe que él es nuestro centro
estrategico y operacional, y que la organizacion vuelca todos sus recursos para superar sus
expectativas. Si nuestros clientes generan un vinculo emocional fuerte con la empresa, hemos

logrado el objetivo de mejorar continuamente para lograr fidelizarlo.
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e Incentivos y privilegios

Un cliente fiel es merecedor de compartir nuestros logros por medio de incentivos
como atencion especial en descuentos, afiliacion a membresias con beneficios econdémicos,
plan de millas, etc. Estos privilegios que el cliente recibe por su fidelidad incrementan el

vinculo emocional con la empresa y deriva en una relacion gana - gana a largo tiempo.

4.2.2.4. Metodologia de la Flor del Servicio

Para Lovelock (2009), la flor del servicio es un conjunto de estrategias de marketing
donde se visualiza a la compafiia con un excelente servicio buscando siempre la semejanza a
una flor con pétalos frescos y bien mantenida. Por otro lado, si la operacion fuera méas

administrada, se tendria una hoja marchita con sus pétalos maltratados.

A continuacidn, se muestra la imagen de los pétalos conceptualizados en el método

de Lovelock:
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llustracion 4. Flor del servicio de Lovelock

Informacién

Pago Consulta

Facturacién Toma de

pedidos

Excepciones Hospitalidad

Cuidado

Fuente: Marketing de servicios, personal, tecnologia y estrategia (2009)

Cada pétalo tiene un significado focalizado en la prestacién del servicio, buscando
por medio de la calidad, generar valor y diferenciarse positivamente en el mercado donde se

opera.

El pétalo de la informacion nos indica que la empresa debe ser muy clara y
transparente de cara al cliente con todo lo que muestra, es decir, como emplea focalizada
mente los canales de comunicacion como call center, folletos, redes sociales, emails, etc. Este
pétalo es fundamental para el primer contacto de venta con nuestros potenciales
consumidores porque con el poder de una informacion focalizada y transparente, la compafia

lograra entender y fidelizar a largo plazo al cliente.
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El petalo de las consultas, conlleva al trato cercano con el consumidor potencial,
buscando conocer su necesidad al detalle, por medio de un trato cordial que genera confianza
a fin de que el cliente exponga sus sugerencias y expectativas. Los dos pétalos explicados

funcionan antes de la prestacion del servicio.

El pétalo toma pedidos, nos indica el momento en que el cliente tiene toda la
informacion al detalle sobre el servicio ofrecido, en donde el consumidor define la solicitud
de pedidos, reservaciones y /o solicitudes. La clave de éxito es minimizar el tiempo y esfuerzo
invertido de las dos partes y al mismo tiempo obtener la informacion correcta y completa de

la transaccion del servicio.

El pétalo de la hospitalidad es la consideracion y buena atencién que se tiene con el
cliente, velando por su comodidad durante el proceso de reconocimiento y generacion del
pedido, buscando siempre aumentar la satisfaccion y excediendo las expectativas de sus

necesidades.

El pétalo del cuidado se enfoca en la seguridad de los bienes o pertenencias del
cliente, velando por su tranquilidad y generando confianza en la relacién comercial. También
se busca educar al cliente, que éste entienda y sepa salvaguardar sus articulos de robos y

danos.
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El pétalo excepciones, se aleja de lo conocido y busca cubrir situaciones poco
ocurrentes o extraordinarias como contingencias como cuando algo sale mal con su pedido o
solicitud, pedidos especiales, cuando no se tiene lo facturado, cuando desea poner alguna

queja, sugerencias o felicitaciones, cuando espera alguna indemnizacion, etc.

El pétalo de facturacion, es la experiencia que tiene el consumidor cuando recibe su
comprobante de pago, esta debe ser clara, sencilla y oportuna. Esta etapa debe aterrizar de
manera precisa el método y tiempo de pago pactado con el cliente. En este apartado se busca
que la informacion de la factura sea muy amigable con el lector y que se discriminen todos
los rubros cobrados, buscando que el cliente quede tranquilo que lo que se esta facturando

sea lo solicitado.

El pétalo del pago, busca que el fin de la transaccién comercial sea rapido y dindmico,
facilitando medios de pago a la mano del cliente apoyandose en las nuevas tecnologias como
los son las transacciones por sucursales virtuales, pagos con tarjetas fisicas o virtuales,
logrando emitir en tiempo real la transaccion exitosa. También se busca una
retroalimentacion al final de la venta, de como le pareci6 todo el servicio prestado, si cumplié
sus expectativas por medio de una encuesta breve que permita evaluar si se esta cumpliendo

con los objetivos planteados de satisfacer y fidelizar a los clientes.
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El método de venta es un pilar misional fundamental en las organizaciones, ya que,
del éxito de la estrategia de venta propuesta, fluira la decision de compra, el grado de
satisfaccion y captacion de clientes. EI buen uso de esta herramienta permite ser competitivo
y esto se refleja en utilidades, capacitacion y retencion de clientes, ampliando la posibilidad

de éxito y sostenibilidad en el tiempo.

4.2.2.5. Metodologia del Circulo de la Lealtad

Para Lovelock (2009), en las organizaciones es dificil lograr la lealtad por parte de
sus clientes. En nuestra actualidad existen muchas compafiias que gastan mucho dinero en
camparias de marketing, buscando la aceptacion y capacitacion de clientes a largo plazo. Tal

vez en ocasiones esta estrategia es efectiva y otras veces no tanto.

El circulo de la lealtad de Lovelock, muestra tres fases secuenciales por medio de un

esquema para lograr la tan anhelada y duradera lealtad por parte de sus clientes.
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llustracion 5. Circulo de la calidad
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Medidas propositivas de pebencidn clientes que se ajusten a la
Medidas reactivas de rebencidn (por proposicidn central de valor.
ejemplo, equipos de sahvacidng

Facilitados
por medio de:

= Administrar la base de clientes

[+ Fersomal de por medio de una jerarquizacidmn
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I+ Programas de * Incrementar los costos
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. iﬂ:ﬁ:ﬂ{r \'Emﬂﬂ' de lealtad + Hacer mis profundala
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Miveles mais altos
de wervicio
Reconacimienibo
v agradecimiento

Estructural

paquebes

Fuente: Marketing de servicios, personal, tecnologia y estrategia (2009)

Para la primera estrategia, la empresa necesita tener una base para la lealtad, para

lograrlo necesita de una correcta segmentacion del mercado para lograr calcular la capacidad

de la organizacion en razon de las necesidades y expectativas del cliente. Continuando con

esta fase, se debe tener un filtro con foco para la captacion y retencion de clientes que se

amolden a la promesa de valor que ofrece la compafiia.
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Al tener bien clara la capacidad de la compafiia, se tendra la capacidad de jerarquizar
los clientes y de prestarles un servicio con calidad, buscando siempre superar sus

expectativas.

En la segunda estrategia se deben crear vinculos de lealtad, iniciando por el vinculo
social, el cual se puede lograr con el tiempo, llegando a tener una relacion muy cercanay de
confianza con el cliente por medio de beneficios como membresias, exclusividades de algun
servicio prestado, etc. Los vinculos personalizados refieren a que los colaboradores de las
empresas son los conocedores de los gustos y preferencias del portafolio de clientes que
atienden. Un ejemplo clave es como en Starbucks, los empleados deben conocer las
preferencias de sus clientes habituales para personalizar su servicio y generar fidelidad con

cada uno de ellos.

El marketing individualizado incita al cliente a sentirse acogido y entendido en sus
necesidades por la atencidn especial que le brinda la compafiia, resultando dificil adaptarse a

otro proveedor que no lo atiende personalizadamente.

Para Lovelock (2009), los vinculos estructurales se observan principalmente en los
ambientes entre negocios y buscan estimular la lealtad por medio de relaciones estructurales
entre el proveedor y el cliente. Esta estrategia es muy bien acogida en el crecimiento de los
stakeholdersk., buscando siempre un gana-gana y logrando una inercia de negocio positiva

gue desembocara en la lealtad duradera.
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En la tercera estrategia, se debe lograr la disminucion de desercion de los clientes. A

continuacion, se muestran las principales causas de desercion de clientes de una

organizacion.

llustracion 6. Motivos de la desercion del cliente

—| Falla/recuperacion del servicio I— Proposicitn de valor
Fallas en el servicio bisico
* Errores en el servicio
* Errores en la facturacién Precio
* Desastre en el servicio = Alte
+* Incrementos
Fallas en el encuentro « Injusto
de servicio « Engafioso
* Descuido
* Descortesia / Incomodidad
* Insensibilidad Cambio de * Lugar/horario
+ Falta de conocimientos proveedor * Espera de una cita
Resp -~ una falla Espera del servicio
el servicio Competencia
* Negativa + Localizacién de un
* Ninguna mejor servicio
* Con poca disposicion
Otros
Cambio inveluntario Problemas éticos
» El cliente se mudd de casa * Engaiio + Inseguridad
* El proveedor cerrd el negocio * Venta bajo  + Conflicto
presion de intereses

Fuente: Marketing de servicios, personal, tecnologia y estrategia (2009)

Se plantean soluciones de mitigacion impulsores genéricos de la desercion como por

ejemplo mejorar la calidad del servicio, hacer una prestacion del servicio rapida y eficiente,

la fijacién justa y coherente de precios que a su vez sean competitivos.
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Ademas de acciones preventivas de retencion, una accion reactiva de las compafiias
es crear equipos de salvacion que se relacionan con los clientes que desean cancelar los
vinculos comerciales con la compaifiia, escuchando sus necesidades y problemas, buscando

resolverlos y retenerlos.

Se debe dar un manejo efectivo al servicio post venta y proceso de PQRS, buscando
corregir los eslabones débiles de la cadena operacional y lograr la excelencia que permita
que la comunicacion de retroalimentacidn del cliente sea el foco de mejora de los procesos
internos y proponen estrategias que corrijan esas falencias de la organizacion, permitiendo

que sea competitiva en el mercado local y en un futuro globalmente.
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4.3. Marco Legal

A continuacién, se nombraran las normas que regulan el campo de los seguros y

asistencias en Colombia

4.3.1 Marco Nacional

Una de las leyes que se implica dentro del proceso de comercializacion lo cual limita
a RJL SAS es la Ley 1581 del 2012 donde basicamente se indica cada persona es autoritaria
de su propia informacion, siendo responsabilidad de las empresas contar con la autorizacion
del mismo usuario para que sus datos sean tratados de forma responsable o en su defecto no

sean comunicados para ningun tipo de ofrecimiento.

e Ley 1581 de 2012

Prohibe la transferencia de datos personales de cualquier tipo a paises que no
proporcionen niveles adecuados de proteccion de datos. Esta prohibicion NO REGIRA
cuando se trate de: Informacién respecto de la cual el Titular haya otorgado su autorizacién

expresa e inequivoca para la transferencia.

Define las clases de datos de caracter personal, como dato privado, dato semiprivado
y dato publico. Adicionalmente, la Ley 1581 de 2012 establece unas categorias especiales de
datos personales, como lo son los datos sensibles y los datos personales de los nifios, nifias y

adolescente.
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Sumado a lo anterior se considera la ley 1523 de 2012 donde se define a las compafiias
de prestacion de servicios la prohibicion de clausulas de permanencia para los asegurados.
RJL SAS es claro en el momento de la venta a sus clientes de estar libres de penalizaciones

o0 tiempos minimos de actividad dentro del plan contratado.

e Ley 1523 de 2012

Por la cual se adopta la politica nacional de gestion del riesgo de desastres y se
establece el Sistema Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres y se dictan otras

disposiciones.

4.3.2. Marco Internacional

Dentro de la gestion actual realizada por RIJL SAS se identifico las normas que

regulan el campo de los seguros y asistencias en el &mbito internacional

e Norma ISO 9001:2015

La 1SO (Internacional Organization for Standardization) es la Organizacion
Internacional de Normalizacion, dedicada a la elaboracion de normas técnicas

internacionales, aplicadas a nivel mundial.

Esta organizacion en la Norma ISO 9001, version 2015, en el numeral 8.5.3.
Propiedad perteneciente a los clientes o proveedores externos, detalla que las compafiias que

adoptan la norma deben identificar, verificar, proteger y salvaguardar las propiedades tanto
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fisicas como intelectuales que les faciliten sus clientes para la utilizacion o inclusion en los

productos o servicios.

En el numeral mencionado se tiene una nota informativa que incluye los datos
personales como propiedad de un cliente o proveedor externo, donde se debe garantizar el

correcto manejo de la informacion personal, generando mecanismos para su salvaguarda.
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5. Marco Metodoldgico

Para el desarrollo de la investigacion se utilizo el método descriptivo, por medio del
cual se validara la hipdtesis de cuales son las principales causales de desercion de los clientes

en la campafia ABC asistencia, en la compafiia RJL SAS.

La recoleccion de datos se realizd por medio de encuestas, donde se clasificaron los
principales motivos de retiro, y se mostraran en los siguientes apartados del documento los

resultados obtenidos.

5.1. Paradigma

De acuerdo al estudio realizado se propone emplear un estudio de tipo cuantitativo en
donde se va a analizar informacion de acuerdo a los datos y hechos actuales mediante
metodologias de Estudio Explicativo, Método Deductivo y asi mismo obtener mejores

resultados a los propuestos con respecto a la situacién actual del proyecto.

5.2. Método y tipos de Investigacion

Para el proyecto utilizaremos el Método Deductivo el cual se sustenta por medio de
la técnica de investigacion de naturaleza deductiva, por medio del método de encuestas ya
que a traves de esta herramienta se identifican variables correlacionadas que nos afirman la
hipotesis planteada, basandonos en la muestra de la poblacion tomada en las bases de datos

de la campaiia ABC Asistencia de la empresa RJL SAS.
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Estudio Explicativo: En este estudio de investigacion se propone realizar un analisis
de variables en respuesta a las causas principales. Se busca recolectar informacion suficiente
que permita definir, ordenar y realizar un diagrama causa-efecto, que nos focalice las posibles
herramientas de solucidn a las variables que afectan los resultados operativos de la campafia

ABC asistencia.

5.3. Tipos de Investigacion

Dentro de este orden de ideas la investigacion cuantitativa se fomenta y emplea por
medio de modelos matematicos, hipotesis o teorias las cuales competen a fendmenos
naturales, las herramientas para este tipo de investigaciones son modelos informativos,
estadisticos y matematicos, en donde se emplean cuando se requiere obtener resultados con

indicadores de gestion del proceso para lograr mejores resultados.

5.4. Fases de Estudio

Para el desarrollo del proceso se plantean una serie de etapas donde el principal

objetivo es llevar el control y evolutivo del proyecto.

Etapas o fases del proceso a considerar:

1) Diagnéstico

2) Investigacion

3) Anélisis

4) Realizar propuesta
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Tabla 2. Diagrama de Gantt

MES
Fases Actividad AGO |SEP |OCT |[NOV |DIC
1.1 Identificar la descripcién del problema en la

campaiia ABC asistencia para la empresa RIL

1.2 Anélizar el proceso operativo actualen la
DIAGNOSTICO .
generacion de la venta

1.3. Evaluar la capacidad operativa actualen el
area de calidad

2.1.Aportes de investigacion al proceso X X
INVESTIGACION

2.2. Ejecucién y levantamiento de informaciéon
pormedio de encuestas

ANALISIS DE [3.1. Analisis e idenficacion de causas basado en
RESULTADOS |los resultados obtenidos en la encuesta

4.1. Generacion de resultados y documentos X

REALIZAR 4.2. Dimensionamiento financiero para la
PROPUESTA |implementacién de la propuesta
4.3. Socializar a la direccidn la propuesta o

X

mforme

Fuente: Los Autores

5.5. Recoleccién de la informacién

Dentro del proceso de recoleccién de informacion se aplica como principio
fundamental las encuestas donde se extrae una muestra del segmento de clientes quienes se
retiraron del programa de asistencias para generar un zoom sobre los motivos de retiro de los

clientes.
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A continuacion, se abordaran los diferentes tipos de fuentes de informacién ocupados

dentro del desarrollo del proceso

5.5.1. Fuentes primarias

En el proceso de investigacion realizado se ocup6 diferentes fuentes internas dentro

de la comparfiia RJL SAS las cuales son fundamentales en el manejo y control de la operacion

1) Area de Analitica (BackOffice)

2) Area de Calidad.

3) Area de Operaciones (Supervisor de operaciones, agentes de Call Center)
4) Area comercial (Gerente de cuenta o de negocio)

5) Gerencia General RJL SAS

5.5.2. Fuentes secundarias

En la gestion de recoleccion de la informacion las fuentes secundarias son
fundamentales como complemento del proceso, en este caso a continuacion se relacionan las

fuentes consideradas durante el desarrollo del proceso

1) Clientes quienes presentaron retiro del programa quienes realizaron el proceso de
encuestas.

2) Area comercial ABC (Gerente de cuenta o negocio)
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3) Gerencia segmento SBA canales ABC

5.5.3. Poblacion

En el proceso de investigacion se abordard un muestreo de aquellos usuarios quienes
compraron el servicio de asistencia en la cuenta ABC y presentaron retiro del programa en

los altimos tres meses.

En la siguiente gréfica se muestra la cantidad de ventas realizadas para la campafa

ABC asistencia en el afio 2022 donde se evidencian 12.782 ventas en lo transcurrido del afio.

Gréfica 1. Ventas campafia ABC 2022
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Fuente: Los Autores

En la siguiente tabla se visualiza, la cantidad de clientes quienes han presentado retiro

en el transcurso del tiempo
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Ejemplo:

Para el afio 2021 en el mes de febrero se hicieron 733 ventas transcurrido el mes tres
quedaban activos 215 clientes es decir 518 usuarios se retiraron significando un 70% en
desercion temprana.

Tabla 3. Desercién afio 2021

Ventas Cargadas

Aio_Inicio Mes_inicio Segmento Movil Month 0 Month 1 Month 2 Month 3 Month 4 Month 5 Month & Month 7 Month 8 Month® Month10 Month11  Month 12

2021 Enero 210 187 103 53 50 48 44 44 40 37 35 34 32 23
2021 Febrero 733 729 640 438 215 200 187 168 154 148 140 138 133 104
2021 Marzo 1.427 1414 1.167 746 410 365 329 293 | 273 256 | 250 237 | 230 193
2021 Abril 1.521 1.135 863 548 470 404 359 340 315 305 297 287 268 235
2021 Mayo 1.572 1.386 1.163 666 560 S04 452 47 409 396 379 363 346 38
2021 Junio 732 718 504 283 237 208 195 188 178 164 156 152 146 133
2021 Julio 1.523 1492 1.167 760 649 601 580 554 516 491 472 459 448 430
2021 Agosto 1.536 1481 1.052 776 73 682 639 595 | 567 542 | 516 496 | 486

2021 F (] 1.535 1481 1.060 :74) 831 783 735 704 675 645 629 617

2021 Octubre a7 949 810 745 6892 644 603 584 557 541 530

2021 | Noviembre 942 923 853 773 709 669 629 602 579 557

2021 Diciembre 723 709 832 568 534 507 481 453

2022 Enero 911 873 767 689 635 506 561 533 | 529

2022 Febrero 1.089 1.038 905 819 763 727 684 670

2022 Marzo 1.550 1483 1.274 1.143 1.080 1.027 1.007 1.008

2022 Abril 1.509 1441 1.293 1.160 1.094 1.077 1077

2022 Mato 1.321 1258 1.109 086 048 947

2022 Junio 816 77s 694 669 669

2022 Julio 1.091 1.040 998 995

Fuente: Los Autores

Para el proceso de encuesta se tomaran 500 clientes quienes se retiraron en el
programa de ABC asistencia en los ultimos meses significando un 4% sobre el total de ventas

realizadas en el 2022.

5.5.4. Técnicas
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En el desarrollo de la investigacion se aplicard el proceso de investigacion
cuantitativa basado en la realizacion de encuestas donde se recopilaran datos indicados por

los usuarios quienes presentaron cancelacion del programa de ABC asistencias.

Se presentaran analisis de datos de forma numeérica con respuesta cerrada con el fin
de consolidar la informacion permitiendo consolidar y evidenciar oportunidades de mejora

dentro del proceso comercial actual en la camparia.

5.5.5. Procedimientos

A continuacién, se presenta el modelo de encuesta la cual se aplicara a los usuarios
quienes presentaron cancelacion del programa de asistencia en el programa de ABC
asistencia, esta informacion se consolidara dentro del software telefénico de la compafiia el
cual permite tipificar a los ejecutivos del area de call center (Agentes) luego de ello se
realizara una descarga de la informacidn recopilada para luego proceder a generar el analisis

de los datos.

e Formato de encuesta

Buenos (Dias - tardes) mi nombre es xxxx asesor de servicio de la compafiia RJL SAS en

alianza con ABC.
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Antes de continuar me permito informarle que esta llamada esta grabada y monitoreada para

su seguridad y respaldo.

El motivo de mi llamada sefior xxx es porque hemos recibido la cancelacién del programa de
asistencia xxxx (Indicar nombre del programa cancelado) el cual estaba registrado sobre la

linea telefonica 3XXXXXXXXX

Para nosotros es muy importante su opinion por ello agradecemos nos pueda colaborar
respondiendo la siguiente consulta la cual nos aportaran en pro y mejora en la prestacion de

nuestro servicio.

1) ¢Cual fue el motivo el cual lo llevo a realizar la cancelacién del programa de ABC
asistencia?
A. No solicit6 el servicio
B. Problemas econémicos
C. Motivo personal
D. Insatisfecho con el servicio
E. Tiene otro servicio de asistencia con otra entidad
F. Insatisfecho con la cobertura

G. Otros, cual?

Bueno "Sr. /Sra. xxxx le agradezco su tiempo, y le recuerdo mi nombre (Nombre y Apellido)

quien trabajé para usted el dia de hoy. Deseo que tenga un muy buen dia/tarde.
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6. Resultados

Dentro del siguiente capitulo se realizara la validacion de resultados, partiendo desde
el diagndstico inicial a considerar extendiendo hasta el analisis de resultados con el fin de
identificar las posibles causas por las cuales se presenta la desercion temprana de clientes

quienes compraron el programa de ABC asistencia dentro de los primeros tres meses.

6.1. Diagnostico

Actualmente la compafiia RIL SAS comercializa un servicio de asistencias el cual
esta orientado a solventar problemas ordinarios con soluciones extraordinarias. Este
convenio se posee con la compafiia ABC donde toda persona que posea una linea o servicio

puede adicionar a su Core las asistencias.

6.1.1 Identificar la descripcion del problema en la campafia ABC para la empresa RJL
SAS

Como se ha comentado anteriormente la problematica general del proceso esta
orientada en la desercion temprana de clientes donde RJL SAS vende el servicio de asistencia

generando una inversion esperando tener una recurrencia del cliente mes a mes.
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El porcentaje en desercion para el afio 2021 al tercer mes de compra del cliente

representa una caida del 70% es decir de cada 10 ventas 7 se retiran antes del tercer mes de

haber realizado la venta.

6.1.2 Analizar el proceso operativo actual en la generacion de la venta

El proceso operativo el cual realiza RIL SAS lo detallaremos a continuacion con el

fin de mapear el proceso general de venta permitiendo identificar variables de gestion. El

objetivo es dar a conocer al lector posibles procesos los cuales intervienen dentro del mismo.

llustracion 7. Flujograma de proceso de venta

ABC ASISTENCIA
ENVIABASE DE
VENTA SEMANAL

—

AMNALISIS DE EBDD
DE VENTA

CARGAEBBDD EN
KEREBERUS

La carga se envia al dia SE ENVIA PARA
siguiente en el gue se realiza la |CARGAFPOR MEDIO

venta

DEL EACKOFFICE

INICIA PROCESO
DE FACTURACION

Fuente: Los Autores

Etapa 1. ABC envia base de datos de manera semanal la cual posee una cantidad de

registros especificos los cuales corresponden a clientes los cuales RJL SAS realizaré contacto

buscando una oportunidad de venta.
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Etapa 2. El equipo de RJL SAS realiza un analisis de la base de datos recibida, donde
se genera una perfilacion y limpieza de la base de datos para contactar, luego de ello se

organiza en una estructura estar lista a cargar en el sistema telefonico que ocupa la compaiiia.

Etapa 3. En esta etapa se carga la base de datos dentro del aplicativo telefénico el cual
optimiza la gestion de la operacién (Actualmente se cuentan con tres diferentes métodos de

marcacion (Predictivo, Progresivo y Manual)

Etapa 4. Los ejecutivos del call center inician su gestién comercial donde le ingresan
Ilamadas de manera automatica buscando generar aceptacion y compra del cliente de ABC.
Esta etapa es fundamental puesto que en caso de haber aceptacion por parte del cliente el
agente debe tipificar en la plataforma telefonica el plan adquirido por el cliente para luego

ser descargado por parte del analista de informacién de la compafiia asignado en el proceso.

Etapa 5. En esta parte el analista de datos de RJL SAS realiza la descarga de la
tipificacion realizada por los ejecutivos dentro de la plataforma, clasificando los registros que
aplicaron como venta. Una vez estructurada la informacion se consolida en un formato para
ser enviado al equipo de analistas de ABC. (Este proceso de envio de ventas al cliente se

realiza dia vencido)

Etapa 6. ABC recibe por medio de correo electronico el reporte de ventas realizadas
por RJL SAS donde procesa el archivo en sistema procediendo a generar carga y activacion

de las asistencias en la plataforma de ABC. Una vez activada en el sistema de ABC la
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asistencia queda activa para que el cliente pueda comunicarse a RJL SAS para solicitar

cobertura.

Actualmente dentro de la campafia ABC asistencia en la compafiia RJL SAS se

realizan mas de 80.000 llamadas mensuales a clientes.

6.1.3 Evaluar la capacidad operativa actual en el area de calidad

El equipo de calidad y/o auditoria esta conformado por dos (2) analistas de calidad

los cuales poseen una capacidad de auditar 95 llamadas diarias, 2295 mensuales por cada

colaborador)

Tabla 4. Ocupacion de la operacion de ventas

Horas diarias laboradas agente calidad
Tiempo permitido pausas (break)

% Ocupacién (indicador de productividad)
Dias laborales promedio

0,5
85%
24

Horas diarias laboradas - pausas
Sobre las horas lab - pausas se toma el 85% de ocupacion

7,5
6,375

Cantidad de minutos diarios para auditoria

Tmo (llamada min) tiempo de cada proceso
Cantidad de llamadas diarias maximas auditar
Cantidad de llamadas mensuales maximas auditar

382,5

95,625
2295

Cantidad de analistas de calidad

Capacidad de auditoria actual mes

4590

Fuente: Los Autores
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Dentro del proceso comercial la desercion no posee registros o recursos lo cual
diagnostique el porqué del retiro del cliente de manera anticipada. Es por ello en que se hace
necesario el desarrollo de una evaluacion o muestra que indique a la compafiia como poder

mitigar el retiro temprano de los clientes quienes compran el programa de asistencias.

6.2. Resultados de la investigacion

6.2.1 Aportes de investigacion al proceso

Basado en la investigacion realizada se encuentran diferentes metodologias aplicadas en pro
de lograr evitar la desercion del cliente. En este caso es importante resaltar algunas de las
mas importantes, estas se consideran podrian minimizar la actual problematica para la
compafiia RJL SAS

Una de las herramientas tecnoldgicas estd fundamentada en la inteligencia artificial llamada
Speachs Analytics. Esta plataforma permite identificar por medio de un algoritmo si la
Ilamada cumple con los protocolos configurados dentro de la venta.

Bésicamente lo que se hace es cargar los audios de las ventas realizadas dentro del dia. Este
software identifica en grandes volimenes cuales de estos no cumplen con los parametros
minimos de calidad.

Al realizar la implementacion de un software se reduce la posibilidad de fraude y no
aceptacion del cliente. Minimizando el riesgo de una posible queja y una permanencia del
cliente el cual se dara como alta.

Adicional permite reducir gastos innecesarios dentro de la compafiia puesto se limita a pagar
comisiones no aplicables a los comerciales.

Otro de los procesos el cual se trazo dentro de la investigacion realizada es la aplicacion de
metodologia llamada la flor de servicio de lovelock.

Esta estrategia posibilita a las compafiias llevar un paso a paso desde el nacimiento del cliente

logrando generar una fidelizacion del mismo. Un cliente satisfecho es un cliente el cual se
sentira parte de la compaiiia.
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El ciclo de vida del cliente se plantea contemplando el 360 del negocio incluyendo procesos

de facturacion.

6.2.2. Ejecucion y levantamiento de informacion por medio de encuestas

Dentro del proceso de evaluacion realizada se recolectaron los siguientes datos

basado en el consolidado de las encuestas las cuales se realizaron a los clientes quienes

presentaron retiro del programa de ABC asistencia.

Tabla 5. Resultados de investigacion

Descripcion Resultado % Segmento
No solicito el servicio 297 59,4%  Calidad en la venta
Motivo Personal 78 15,6% Postventa
Problemas econémicos 71 14,2% Postventa
Insatisfecho con el servicio 21 4,2% Servicio
Insatisfecho con la cobertura 18 3,6% Servicio
Tiene otro servicio de asistencia con otra
entidad 10 2,0% Postventa
Otros 5 1,0% Otros
TOTAL 500 100,0%

Grafica 2. Resultados de Encuesta

Fuente: los Autores
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6.3. Andlisis de la informacion

6.3.1. Analisis e identificacion de causas basado en los resultados obtenidos en la
encuesta

Basado en los resultados obtenidos en el proceso de recoleccion de la informacion

por medio de encuestas se logran identificar los siguientes datos:

1) EI59,4% de los clientes manifestaron haberse retirado con la calificacion (No solicitd
el servicio)

2) El 15,6% de los clientes quienes se retiraron manifiestan su motivo de retiro
corresponde a Motivos personales

3) El 14,2% de los clientes manifiesta el motivo de retiro es aplicable a motivos

econdmicos
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4) EI 7,8% de los clientes refleja el motivo de retiro corresponde a causas asociadas con
la prestacion del servicio y coberturas del mismo
5) EI 2,0% manifiesta tener otro servicio de asistencia con otra entidad

6) EIl 1,0% de los clientes encuestados manifiesta que el motivo del retiro es otro.

Basado en los resultados anteriores se identifica el mayor porcentaje de clientes
manifiestan retiro del programa por temas de aceptacion en el proceso de venta, esté anterior

al interno es considerado dentro del segmento de calidad.

Seguido a lo anterior el porcentaje con mayor participacion va muy ligado a

fidelizacidn del cliente o gestion de postventa donde manifiesta retiro por motivos personales.

En la siguiente tabla se relaciona el detalle por familia o categoria donde los motivos
anteriores se consolidan con el fin de identificar los posibles aspectos de mejora.
El resultado del proceso indica que los dos motivos principales de retiro por parte del

cliente son la calidad en la venta y la gestion de postventa.

Tabla 6. Pareto de encuesta de satisfacciéon

Familia %
Calidad en la venta 59,4%
Postventa 31,8%
Servicio 7,8%
Otros 1,0%
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TOTAL 100,0%
Fuente: Los Autores

6.4. Propuesta final

6.4.1. Generacion de resultados y documentos

Posterior al desarrollo de la investigacion se identifica existe un 59,4% de clientes

quienes se retiran del programa sobre la muestra por motivos de mala calidad en la venta.

Cuando se hace referencia a la calidad en la venta se habla de gestion directa por parte
de RJL SAS, donde en el momento en que se comunica el ejecutivo comercial con el cliente
telefonicamente debe existir claridad en precio y/o valor que posee el programa, coberturas

y alcances del servicio.

Actualmente la capacidad operativa de la campafia para realizar auditoria de las

Ilamadas esta en un 5,7% sobre el total de gestion que se realiza dentro de la operacion.

Con el fin de lograr tener una cobertura del 100% de auditoria en las Ilamadas se
requeriria un equipo de analistas de calidad de 35 personas. Por temas de costos no es viable

poder ampliar la planta administrativa a la proporcion anterior.

Se plantea basado en la investigacion ocupar un software basado en inteligencia

artificial el cual permita por medio de algoritmos identificar en tiempo real malas préacticas

dentro del proceso comercial en la operacion. Dentro de la investigacion del marco teorico
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se resalta un software Speech Analytics el cual cumple con la demanda y requerimiento
necesario.

La adquisicion del software Speech Analytics tiene un costo aproximado de $ 60.000
USD, con una licencia de vigencia anual de aproximadamente $ 10.000 USD.

El 31,8% de clientes indican que se retiran por motivos de postventa, donde se
resaltan motivos personales, problemas econdémicos y contratacion del mismo servicio con
otra entidad.

En este punto se plantea generar una estrategia de postventa donde desde RJL SAS
se invite al cliente a ocupar el servicio, adicional se plantea la creacion de metodologias de
fidelizacion donde el cliente se sienta identificado con la marca.

Para esta condicion negativa se propone aplicar la flor de servicio de Lovelock,
basada en los pétalos de informacidn, consulta, toma de pedidos, hospitalidad, cuidado,
excepciones, facturacion y pago.

e Informacion

La empresa debe buscar politicas de venta que sean claras y transparencia por medio
de sus canales de comunicacion y distribucion, generando en el cliente, en el primer contacto,
un vinculo de honestidad con la venta.

e Consultas
Explora por medio de la cordialidad y el buen trato con el cliente, identificar las

necesidades basicas que tiene el cliente tanto antiguo como potencial.

e Toma Pedidos
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Se debe capacitar al equipo de asesores sobre el buen manejo de tomar las necesidades
que suministra el cliente tanto en especificaciones y cantidades, siendo efectivos hasta la
entrega del producto solicitado.

e Hospitalidad

La compafia debe exigir a su equipo comercial aplicar la consideracion y buena
atencion que se tiene con el cliente, velando por su comodidad durante el proceso de
reconocimiento y generacion del pedido, buscando siempre aumentar la satisfaccion y

excediendo las expectativas de sus necesidades.

e Cuidado

RJL SAS por medio de la ejecucion de las asistencias que hacen efectivas sus capitas,
debe garantizar un interés de velar por el bienestar y la salvaguarda de los bienes fisicos que

estén dentro de la cobertura.

e Excepciones

La organizacion debe ir un paso adelante e identificar el plus que puede mejorar en
las asistencias ofertadas, buscando fidelidad por parte de clientes actuales y potenciales.
e Facturacion
Buscar ser coherentes y transparentes en el cobro de las asistencias facturadas para

que el cliente confie en que la empresa vela por sus intereses de una manera justa.
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e Pago
En un mercado globalizado se debe estar a la vanguardia de las tecnologias, que, en
este caso, son la de transacciones bancarias digitales. Los clientes esperan que sea dindmicos
Yy Seguros.
e Venta
Por medio del software Speech Analytics, se propone validar el argumento de venta
establecido por laempresa, a fin de constatar que se estan vendiendo los servicios con calidad

y transparencia.

Contemplado lo anterior se mitigaria el 91,2% de la desercion basado en la
investigacién realizada dando un 8,8% de clientes quienes por naturaleza del negocio se

retiran por temas ajenos a la gestion comercial.
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7. Analisis Financiero

7.1.1 Dimensionamiento financiero para la implementacion de la propuesta

Por medio de la técnica de segregacion de costos se define la linea base de costos

para estructurar el presupuesto a solventar el proyecto.

Después de haber calculado, la mano de obra directa, costos directos e indirectos y la
reserva provisional con holgura adicional a 10 dias, se procede a realizar el desglose de costos
por actividad, con la finalidad de conocer el presupuesto a aprobar para la ejecucion del

proyecto.

7.2 Célculo de Costos

A continuacion, se calcularon los costos indirectos por medio del promedio del primer

semestre del afio 2022 para después ser divididos por el nimero de dias habiles del mes:

Tabla 7. Costo diario de servicios publicos
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DESCRIPCION  EMERO  FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUMIO  PROMEDIO
SERVICIO DE

AGUA 2456000 2435440  2.352.000 2365586 2651425 2102254 2.393.784
SERVICIO DE

EMERGIA 4300245 4512352 4335212 4350880  3.254.132 4685412 4.241.206
ELECTRICA

DESCRIPCION PROMEDIO DiA HABIL VALOR DiA AREAS EMPRESA VALOR DiA

SERVICIO DE

AGUA 2.333.784 30 79.793 4 19.948

SERVICIO DE

EMERGIA 4.241 206 30 141.374 4 35.343

ELECTRICA

TOTAL SERVICIOS PUBLICOS 55292

Fuente: Los autores

El costo promedio de servicios publicos diarios es de $55.292 COP, para la

operacion diaria en las instalaciones de RJL SAS.

También se realizo el mismo ejercicio con los insumos diarios promediados para

conocer el costo diario promedio:
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Tabla 8. Costos de Insumos Directos

DESCRIPCION EMEROD FEBRERD MARIO ABRIL MAYOD JUMIO PROMEDIO
INSUMOS

PAPELERIA 1306000 1523000 1465000 1325000 1231000 1442000 1.382.000
LICEMCIA DE

SOFTWARE 1250000 12500000 1250000 1350000 1250000 13250000 1.250.000

DESCRIPCION PROMEDIO

Dis HABIL VALOR DiA

INSUMOS

PAPELERIA 1.382.000 24 57.583

LICEMCIA DE

SOFTW/ARE 1.250.000 24 52.083

INTERMET +

TELEFOMIA 625.000 30 20.833
TOTAL DiA 130500

Fuente: Los autores

En resumen, se presenta la EDT de presupuesto, mostrando el rubro por actividad

de cada paquete de trabajo:

llustracion 8. EDT del Presupuesto

INVERSION TOTAL 08.567.474
DIAGNOSTICO INVESTIGACION ANALISIS PROPUESTA
L 5.696.046 2, 72.865.124 3. 3.508.170 4, 17.498.135
1L 3.821.878 21 72.865.124 3L 3.508.170 4.1 2.988.346
1.2 1178.751 4.2, 1181042
1.3. 347.708 4.3 13.328.547
1.4, 347.708
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Fuente: Los autores

Realizando la simulacion y proyectando ventas en un periodo de seis meses se obtiene

el célculo del ROI (Retorno de la Inversiéon):

Tabla 9. Ganancias obtenidas Campafia ABC Asistencia

COSTO GANANCIA

MES EVALUADO VENTAS MEMNSUALES OPERACIONAL MENSUAL
junio 2022 203.564,000 105.670.877 97.893.123
julio 2022 198.660.055 105.764.560 592.895.495
agosto 2022 206.789.045 110.458.656 56.330.389
septiembre 2022 187.045.698 109.437.455 77.608.243
SUMATORIA 796.058.798 431.331.548 264.727.250

Fuente: Los Autores

Se defini6 que se tienen unas ganancias operativas de $364.727.250 COP,

comprendidos del ejercicio del segundo periodo del afio 2022.

Aplicando la formula del ROI

Ganancias: $364.727.250 COP

Inversion: $99.567.474 COP

ROI= $364.727.250-$99.567.474 =2,67x100= 267 %

$99.567.474
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Se obtiene que el resultado del ROI fue de 267 %, generando rentabilidad y a futuro
superar con nuevas estrategias el 400 % que es un punto favorable de rendimiento de las

ganancias obtenidas después de realizar la inversion.
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8. Conclusiones y Recomendaciones

8.1. Conclusiones

La sintesis el método de encuestas, se evidencia que el 59 % de los clientes no
aceptaron tomar el servicio de la empresa, derivando en malas précticas de venta con el
cliente al momento de la llamada. Afectando el CORE de la compafiia, que a su vez genera
desercion del 50% aproximadamente durante un periodo de un mes para la campafia de ABC
Asistencia, en la empresa RJL SAS.

Resumiendo lo planteado al momento de la venta, el proceso comercial no maneja un
argumento de bondades del servicio el cual termina en que se toma el servicio por parte del
cliente y nunca los usa durante un periodo de tiempo de 3 meses y termina cancelando el
servicio.

Asi mismo no se cuenta con una relacién fortalecida de la compafiia con los clientes,
es decir, no se generan lazos de fidelidad y confianza duraderos en el tiempo, afectando
potencialmente la desercién en masa con porcentaje al 50 % de las ventas realizadas
mensualmente, perdiendo dinero operativamente y volviendo a capturar clientes que seguiran
con éste misma tendencia.

En todo caso no se tienen especificaciones claras de los servicios y estos deben girar
en torno a suplir satisfactoriamente las necesidades y expectativas que el cliente solicita si se
tuvieran eficientes canales de comunicacion empresa - cliente.

En conclusién, hay que controlar el servicio externo y retroalimentar al cliente ABC
de que el 7,8 % de los clientes no se sintieron satisfechos con la cobertura de la asistencia al

momento de hacerla efectiva.
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El 31,8% de clientes indican que se retiran por motivos de postventa, donde se
resaltan motivos personales, problemas econdmicos y contratacion del mismo servicio con

otra entidad.
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8.2 Recomendaciones

Se propone utilizar el software Speech Analytics para crear una configuracion que
permita validar que el argumento de venta tenga coherencia y se cumpla a cabalidad la
explicacion clara y concisa de cada una de las asistencias ofertadas por la campafia ABC
Asistencia.

Adicionalmente, implementar la contratacion de un validador de venta, el cual tendra
el segundo filtro de la transaccion, donde retroalimentara al cliente y realizara una segunda
aprobacion de venta. Con el fin de mitigar el 59% de ventas mal realizadas a mediano plazo,
buscando obtener un porcentaje de retencion mas alto de clientes en el tiempo.

Planificar una escala de comisiones en donde el vendedor por su excelente gestion de
servicio y atencion al cliente, logre retener mas de tres meses la mayor cantidad de cuentas.

Masificar nuevos canales de comunicacion con el cliente, como email marketing,
SMS, WhatsApp, etc. Buscando fortalecer esa retroalimentacion necesaria del cliente final y
lograr entender y materializar sus necesidades derivadas en asistencias especificadas y
acordes con sus expectativas, fortaleciendo lazos de fidelidad y entendimiento.

El capital humano se debe capacitar de acuerdo a las exigencias encontradas del
cliente, aplicando las mejores metodologias de gerencia del servicio para lograr ventas
exitosas y clientes con expectativas superadas que se recompensan con la fidelidad esperada

por medio de una excelencia operacional.
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