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RESUMEN

El presente trabajo de tesis es una recopilacién de informacién y datos
que evidencia el mal funcionamiento del servicio al cliente, los clientes se
someten a un personal descortés, hay tardanza en el proceso y los pedidos,
no existen comunicacion ni retroalimentacion del servicio, asi como también
falta de preparacion por parte del personal, no hay incentivos ni motivacion
por parte de la directiva, entre otras falencias que disminuyen la imagen de
servicio que deben proyectar. Ademas de ello y con el propdsito de detectar
fallas en el funcionamiento del servicio al cliente, se not6 la falta de
herramientas y sistemas para el buena maniobra y aplicacion de estrategias
de ventas ya que con estos errores antes no detectados por la falta de
controles, aumentaba cada vez mas la disminucion de las ventas y por ende
la ganancia por parte de la empresa y sus asociados. Luego de la
investigacion realizada el cual se fundamenta en un marco teérico justo con
la ayuda de expertos y tedricos en el tema tanto de marketing, como de
satisfaccion del cliente se decidié elaborar un modelo de servicio al cliente
que cumpliera con los criterios establecidos y actuales para la época. El
modelo de servicio al cliente presente se constituye como una herramienta
para la satisfaccion del cliente en donde se mejoran los aspectos internos y
externos del servicio que se ofrece para asi mantener clientes fieles y por lo

tanto aumentar las ventas
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INTRODUCCION

La pérdida de clientes en la empresa OfiSolution ubicada en Santo
Domingo, ocasiona la disminucion de las ventas por la deficiencia del servicio
al cliente prestado hasta la fecha, por lo que se propone disefiar un modelo

de servicio al cliente en la empresa OfiSolution para el proximo afio 2021.

Planteamiento del problema

Actualmente la empresa presenta una gran disminucién de las ventas
producida por la baja calidad del servicio al cliente en cuanto a la satisfaccion
de los consumidores, debido a la ausencia de medios de servicio, fidelizacion
y reclamaciones asi como también la direccion del personal y la

comunicacion con el cliente.

Es un punto algido en la empresa ya que, la cartera de clientes
frecuentes representa el 60% de las ventas, lo cual ha disminuido
paulatinamente en el tiempo. La resolucién de dicho problema conllevaria no
solo a mantener clientes frecuentes sino también consolidar relaciones con
nuevos Y futuros clientes ya que brindar un servicio de calidad y de interés,
es incluso mas importante que el precio: los datos de una encuesta de
satisfaccion al cliente recogidos por Forbes, afirman que el “86% de los
clientes pagarian mas dinero por tener un mejor servicio al cliente, y por
sentirse mas valorados como consumidores”. Esto marca un hito importante
en las empresas para consolidar las relaciones a largo plazo y por lo tanto

las ventas.


https://www.forbes.com/sites/christinecrandell/2013/01/21/customer-experience-is-it-the-chicken-or-egg/

Objetivo general:

Proponer un modelo de servicio al cliente en la empresa OfiSolution para el

préximo afo.

Objetivos especificos:

1. Estudiar en la literatura cientifica los principales elementos que
provocan la pérdida de los clientes en las empresas.

2. Diagnosticar las principales deficiencias de las herramientas de
servicio al cliente en la empresa OfiSolution

3. Analizar las herramientas de comunicacion en el area de servicio al
cliente en la empresa OfiSolution

4. Disefiar un modelo de servicio al cliente alineado a la empresa
OfiSolution

Justificacidon de lainvestigacion

1. Justificacion Teodrica:

Un modelo de servicio al cliente puede garantizar la disminucién de
pérdidas de clientes a largo plazo, ademas de ayudar considerablemente a la
captacion y retencion de clientes potenciales. El uso de las herramientas
tecnologicas adecuadas que se centren en la recoleccion de informacién
sobre las necesidades de los clientes, sus molestias para corregirlas, sus
intereses y cumplir con la satisfaccion de los mismos, podrian ser un plus
competitivo que se traduce en incrementos de las ventas de forma segura.

Como caso de éxito existe el servicio de atencion al consumidor de Coca-
Cola. Los tres pilares basicos del servicio de atencion al consumidor de
Coca-Cola, una de las primeras plataformas de defensa del consumidor: 1.

Escuchar, 2. Informar al cliente y 3. Asegurar el cumplimiento de sus



derechos. Este servicio fue creado a iniciativa de un grupo de cinco paises,
perfilandose el modelo espafiol como un ejemplo a seguir para el resto de la

organizacion y el modelo de referencia para muchas empresas (Vélez, 2018)

2. Justificacién Metodoldgica:
Se propone un modelo de servicio al cliente basado en las necesidades
del cliente, en el que se obtendra la informacién por medio de herramientas

tecnologicas de retroalimentacion del servicio.

Para identificar y conocer qué tipo de cliente tenemos y cudles son sus
necesidades y motivaciones se basa fundamentalmente en dos pilares: tener
una base de datos con informacion del cliente més precisa posible y
mantener una comunicacion bidireccional, continuada y frecuente con el
cliente, de tal manera que nos permita conocerlo mejor, actualizar la base de
datos y hacer seguimiento de sus preferencias de consumo (Dolores

Fernandez Verde, Elena Fernandez Rico 2010)

3. Justificacion Practica:

La investigacién propuesta ayudard a la solucién del problema de la
pérdida de clientes debido a la mala calidad del servicio.

Examinar el tema del servicio es clave, porque asi sea claro que de su
buena prestacion dependen los resultados de cualquier negocio y existen
métricas para evaluar la calidad de lo que se les entrega a los clientes, el
mundo se encuentra en permanente evolucién. Nadie puede poner en duda
que la revolucion tecnolégica ha traido consigo una nueva manera de
relacionarse, recabar informacion o expresar una queja (Lopez, 2018)

La implementacion de un nuevo modelo de servicio al cliente en la
empresa OfiSolution centrado en las necesidades del cliente, en cuanto a

tiempo de respuesta, personal y herramientas de retroalimentacion, permitira



disminuir o eliminar las fugas de clientes, lo que se traduce en aumentar el

porcentaje de ventas o el acrecimiento de ingresos economicos.

Marco de referencia (tedrico -conceptual)

1. El marco teérico

Los servicios de mala calidad que se prestan al usuario generan
insatisfaccion, lo que provoca la pérdida de clientes y la perdida de los

ingresos econémicos (Nofuentes Pérez, 2012)

Para lograr la satisfaccion y retencion de los clientes, es necesario que la
empresa cuente con politicas o practicas de atencion y servicio a los clientes
que sean efectivas. Se trata de conseguir la mayor calidad en la atencion al
cliente, ofreciendo un producto excelente y la mayor cantidad de servicios
complementarios posibles. Ademas, es necesario desarrollar una forma de
pensar y actuar que debe ser compartida por todos los miembros de la
organizacién con el objetivo de alcanzar relaciones con sus clientes que sean

perdurables (Torres, Calidad Total en la Atencion Al Cliente, 2010)

Un mal servicio tiene consecuencias que deben ser medidas para ser
comprendidas en toda su magnitud. Si hablamos de las consecuencias
negativas de un mal servicio, hay dos que abarcan a todas las demas: el
problema reside por un lado en la probable pérdida del cliente al cual le
hemos provisto el servicio y, por el otro, en la pérdida de clientes potenciales

debido a la difusion de la mala experiencia (Laza, 2019)

La pérdida de clientes se traduce en la satisfaccion del mismo en el
servicio, por lo que es importante trazar un plan que involucre a la empresa
como organizaciéon constituida y a sus empleados y alinear los objetivos en

base a los clientes. La retencidon de los mismos se fundamenta en cubrir sus



necesidades no solo en cuanto al producto sino en la calidad y herramientas
complementarias del servicio, por lo que se puede traducir en clientes
recurrentes y debido a su buena experiencia, en nuevos prospectos, lo que

conllevaria a ingresos econémicos.

2. El marco conceptual

Todo proceso de comunicacién siempre tiene una contrapartida en
procesos conductuales. Las organizaciones, a través de la comunicacion,
manipulan simbolos, colores y conceptos, lo cual genera determinados
comportamientos en sus publicos. Lo que la organizacién diga o haga tiene
un impacto en los vinculos corporativos que se manifiestan en diferentes
conductas. Descuidar este principio tiene consecuencias en la pérdida de

clientes.

Jung, Hwang y Suh (2016) el abandono se describe como el nimero o
porcentaje de clientes que deciden finalizar su relacién con un proveedor de
servicios y sirve como indicador de la lealtad y medidor de la insatisfaccion

del conjunto de los clientes de una empresa (pp. 101-107)

Coussement y De Bock, (2013) plantean que el abandono del cliente es
un concepto con entidad propia, de gran relevancia y actualidad que
coincide, una vez consumado, con el final de la relacibn empresa-cliente. (pp.
1.629-1.642.)

El concepto genérico de retencion abarcara todas aquellas acciones
desarrolladas por la empresa que tengan como finalidad evitar el abandono
de clientes, de manera que una alta retencion equivaldra a desercion o tasa

de abandono baja.



Se puede determinar que la pérdida de clientes es la falta de soluciones

ante las necesidades actuales del consumidor y la ausencia de un valor

agregado ante las expectativas del mismo.

Aspectos Metodolbgicos

1. Tipo de investigacion

La tipologia de la investigacion es este trabajo es de investigacion
aplicada, el investigador destinara los conocimientos de esta
indagacion en la practica, captando la informacion necesaria para
la solucion del problema de la pérdida de clientes y ofreciendo
como propuesta un modelo de servicio al cliente a la empresa
OfiSolution.

La presente investigacion parte del analisis documental donde se
indaga, se interpreta y se presentan informaciones necesarias para
el desarrollo de la creacién cientifica de la investigacibn como base
y de campo, para la recoleccion directa de datos para la etapa de
diagnéstico, por medio de las informaciones provistas por la
empresa.

Para finalizar la investigacion se desarrollara la investigacion
explicativa ya que, es la finalidad de la ciencia como tal, aqui se
explica con certeza el fendbmeno de nuestra investigacion, con la
finalidad de predecir el comportamiento del por qué la pérdida de
clientes en la empresa OfiSolution y la relacion directa, dan por
sentado su solucidn con la propuesta de aplicacion del modelo de

servicio al cliente para su solucién.



2. Diseflo de investigacion

El disefio de investigacion elegido en virtud a la variable seleccionada a la
cual aplica segun su definicion, es el pre-experimento. Esta investigacion es
de forma exploratoria y un primer acercamiento, se evaluara un solo grupo
de sujetos predeterminado por la empresa en el area de servicio al cliente,
tomando datos antes y después de la implementacion de la propuesta. Lo

gue conlleva a la siguiente ecuacion:

G O X 0>

a. Tipo de muestreo a emplear

El desarrollo de la investigacidbn sera realizado a la empresa
OfiSolution, es una empresa familiar pequefa, el investigador se
enfocara en el area de servicio al cliente, en donde se puede obtener
un listado de clientes general mensual de 23 clientes aproximado y 15
clientes fijos. Por lo que no se calculara una muestra sino que se
realizara un pre-experimento con la poblacion total, determinado por
medio de las técnicas de recoleccion de datos designada mas

adelante y asi proporcionar la informacién deseada por el investigador.

b. Técnicas de investigacion para la captura de datos

Al tener indicadores directos en la operacionalizacién

de la variable, no se usara ninguna técnica de investigacion, sino que



la obtencién de la informacion serd por medio de la base de datos de
la empresa. En este caso se usard la técnica de analisis de

informacion documental de la empresa.

c. Operacionalizacion de la variable de investigacion

Variable dependiente: Pérdida de clientes

(S) Numero de clientes que existen al inicio del periodo de un afio

(E) Numero de clientes que hay al final del periodo de un afio

(A) Numero de clientes que se han ganado durante ese periodo de un

ano

Customer Retention Rate de la organizacion: Para calcular la

tasa de pérdida de clientes, hay que restar el niumero de clientes que hay al
final del periodo (E) y el nimero de nuevos clientes que se han conseguido
(A). Luego, dividir entre el numero de clientes que habia al inicio del periodo
(S) y multiplicar finalmente por 100

= ((E-A)/S) x 100



Capitulo I. Marco Teorico

1.1 Satisfaccion del cliente

Philip Kotler habla de la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de
un producto o servicio con sus expectativas. Esto quiere decir que solo la
percepcion del cliente en cuanto a la satisfaccion de sus necesidades y
expectativas puede definir el nivel de calidad que una organizacion pudo

haber alcanzado

“Existen estudios en los que se demuestra que el 96% de los clientes
insatisfechos nunca se quejan, simplemente se van y nunca vuelven.
Los clientes muy satisfechos, transmiten su satisfacciéon a tres o
menos personas. Los clientes insatisfechos, transmiten su
insatisfaccion a nueve o mas personas, porque siempre una mala

experiencia sera un buen motivo de conversacion.” (Gil, 2020)

La satisfaccion no es tarea sencilla para las empresas, pero los
esfuerzos para cumplir con este dominio sera un buen activo para la
compafia ya que, sin duda traera muchos beneficios como la lealtad de los
clientes, la recompra del producto y la difusién gratuita que puede atraer
nuevos clientes. A pesar de que dicha percepcion puede ser subjetiva, es
necesario, por no decir de obligacién, preguntar o consultar a los clientes
para saber su nivel de satisfaccion por medio de herramientas como un
sistema de quejas 0 sugerencias, reclamaciones, encuestas, test,
cuestionarios, entre otros, via presencial o hacer uso de los medios

tecnologicos lo cual seria un plus.



Factor humano en la satisfaccion del cliente
El clima organizacional de los empleados o llamase también cliente
interno, influye mucho en el nivel de satisfaccion del cliente ya que el humor
de los trabajadores incide directamente con la experiencia del cliente. Un
empleado feliz tiene mayor productividad y siempre estara dispuesto a que el
cliente no solo compre sino que quede satisfecho por el buen servicio
ofrecido.
“Los clientes internos son las personas que trabajan en la empresa y
hacen posible la produccion de bienes o servicios. Cada unidad,
departamento o area es cliente y proveedora de servicio al mismo
tiempo, garantizando que la calidad interna de los procesos de trabajo
se refleje en la que reciben los clientes externos (Consumidores). De
ahi que cuando las personas de una organizacion solicitan un servicio,
lo que estan pidiendo es apoyo, colaboracién o una buena disposiciéon
para que se les brinde lo que necesitas. En la mayoria de las empresa
son se tiene en cuenta la opinion del cliente interno, esto es, de sus
trabajadores, y para que la atencion al cliente posea calidad hay que
tener en cuenta a todos los empleados y verlos como el aspecto mas

importante” (Torres, 2006)

Para mejorar el clima organizacional se debe seguir 3 tacticas
v' Compromiso: Aqui hablamos de sentido de pertenencia, el trabajador
se debe sentir parte de la empresa y que como empresa importa su
esfuerzo
v' Confianza: el trabajador debe sentir que la empresa y sus directores
confian en él, y que de esta forma se pueda transmitir al cliente final
v" Motivacion: un empleado motivado es una mina de oro, la motivacién y

la aplicacion en el puesto del trabajador van de la mano.

10



Indicadores de satisfaccion del cliente

Los indicadores miden la satisfaccion en si de un cliente, las métricas que se
deben tomar en cuenta a la hora de medir a un cliente satisfecho son las
siguientes:
v' CSAT o encuesta de satisfaccion
Este es uno de los indicadores mas comunes para evaluar y medir la
satisfaccion del cliente, su puntuacion de resultado es la media de las
respuestas realizadas, se suelen utilizar nimeros de 1 a3 o0de 1 ab.
Y depende mayormente del estado de animo del cliente al momento
de realizar la encuesta
v" NPS (Net Promoter Score)
Este indicador se relaciona con la lealtad del cliente, aqui no depende
del estado emocional del cliente sino a una intencion de
recomendacion, se basa en la experiencia y suele medirse a través de
puntuacion del 1 al 10.
Esta métrica se consigue a través de las puntuaciones de fas
personas que recomendarian el producto o servicio con una
puntuacion entre 9 y 10, restandole los que no lo harian con una

puntuacion de 0 a 6

0000000

7 8 9 10

|
l
DETRACTORES

%_e%: ::r;tuacmn
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v' Quejas
Este indicador es mas directo, ya que un numero importante de quejas
o reclamaciones indica de que algo no va bien pero no tener quejas
tampoco quiere decir que las cosas estén mejor, sino que muchos de
ellos se van a la competencia sin decir nada por lo que es importante
preguntar por la experiencia del comprador y solicitar realizar

encuestas de satisfaccion.

1.2¢Qué es servicio al cliente?

Hoy en dia el servicio al cliente es una elemento clave para las ventas y
esta estrechamente relacionado con los valores corporativos de la empresa,
de cémo las personas perciben el producto o servicio por la calidad, la
atencion del personal o su experiencia de compra. Mientras mas elevados
sean estos puntos, habrd mayor satisfaccion, por lo que la relacion empresa-

cliente serd mas duradera.

“El servicio al cliente guarda una estrecha relacion entre las
expectativas del cliente y los deseos de la organizacion por alcanzar
sus objetivos. Para ello, la interaccion y retroalimentacion entre las
personas es una de las claves en las que se debe estructurar la
actuaciéon para mejorar todo el proceso del servicio con Unica finalidad:
mejorar la calidad del servicio a través de la mejora de la experiencia
de compra del cliente para que repercuta de forma positiva en la
organizacion”. (Gil, 2020).

Por lo tanto, siempre hay que estar en un continuo desarrollo y

adaptacion a los cambios en cuanto a herramientas tecnoldgicas y clientes
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cambiantes que el servicio al cliente comprende, por lo que se convierte en

un arma de doble filo.

Esto es posible entendiendo que:

“A diferencia de otras décadas, esta es una en la que las nuevas
generaciones tienen voz y voto directo para crear tendencias y su
consumo es personalizado. Esto significa un cambio en la forma de
consumo y hace que las empresas se vuelquen hacia la era digital, en
la cual el servicio al cliente exige la personalizacion de este para
moldearse segun sus necesidades, pues los nuevos consumidores
son personas con un nuevo ritmo de vida y gustos mas cosmopolitas”.
(Vallejo, 2018)

Al abordar el tema de servicio al cliente es importante conceptualizar tres

aspectos que se interrelacionan como:

1. Demanda del servicio: Es la disposicion y posibilidad del cliente para
pagar un producto y/o servicio con las caracteristicas deseadas y
demandadas por él.

2. Meta de servicio: Son las caracteristicas y valores fijjados como
objetivos que caracterizan el servicio que la empresa ofrece como
Unica para todos sus clientes o diferenciada por tipo de cliente.

3. Nivel de servicio: es el grado en que se cumple la meta de servicio
Replantear el esquema tradicional y definir una filosofia dirigida

principalmente al cliente estableciendo una estrategia de servicio.

Se deben considerar algunos aspectos importantes para maximizar al

servicio al cliente como una herramienta de marketing.
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1. ¢Qué servicios debo ofrecer?: Se deben realizar encuestas periddicas
para saber que sin los que el cliente demanda, de forma que se pueda
identificar los posibles servicios y la importancia de ellos, compararnos
con nuestros competidores y poder aprovechar las oportunidades.

2. ¢Qué nivelo de servicio ofrezco?: ya conocemos que Sservicios
demandan los clientes, ahora es indispensable detectar la calidad de
ellos, por lo que se pueden hacer encuestas periodicas, implementar
sistemas de quejas y reclamos o buzones de sugerencias para asi
conocer los niveles de satisfaccion y captar a tiempo los errores.

3. ¢Cuél es la mejor forma de ofrecer el servicio?: Hay que considerar
decidir sobre el precio y el suministro del servicio. En este caso ofrecer
garantias, personal técnico, mantenimiento, etc.

La Norma Internacional ISO 9001 numeral 7.5.1 sobre el control de la
produccién y prestacion del servicio y se centra en la eficacia del
sistema de gestion de la calidad para satisfacer los requisitos del

cliente bajo condiciones controladas, en donde debe incluir:

a) Disponibilidad de las caracteristicas del producto

b) Instrucciones de trabajo

c) Informacion sobre el uso apropiado

d) Disponibilidad de uso e implementacion de equipos de seguimiento
y medicién

e) Implementacibn de actividades de entrega del producto y

posteriores

Caracteristicas del servicio al cliente

v Intangibilidad: Los servicios con frecuencia no pueden ser tangibles
por lo que con frecuencia no se puede, sentir, ver u oir los servicio

antes de comprarlos.
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v' Heterogeneidad: La estandarizacion con frecuencia no es posible de
estandarizar, su prestacion puede ser diferentes a otras

v Perecibilidad: Los servicio no se pueden almacenar por lo que son
susceptibles a perecer y una demanda fluctuante puede agravar estas

condiciones.

Importancia del servicio al cliente
“El servicio al cliente no es una decision optativa sino un elemento
imprescindible para la existencia de la empresa y constituye el centro
de interés fundamental y la clave de su éxito o fracaso. El servicio al
cliente es algo que podemos mejorar si queremos hacerlo” (Couso,
2005)

Considerando que los clientes son sensibles al servicio que reciben es
mucho mejor y ain mas econémico mantener a clientes files ya que atraer a

uno nuevo es aproximadamente seis veces mas caro.

1.3 Capacidades, habilidades y competencias del personal

en servicio al cliente

“El servicio al cliente busca desarrollar una relaciébn con el cliente
basada en la calidad de servicio ofrecida en busca de superar las
expectativas “es muy comun encontrarse en areas de la empresa
donde se interactie con el cliente y el equipo de trabajo no esta
correctamente capacitado, casi como si la empresa estuviera
fraccionada... de inmediato se puede percibir la calidad de servicio...”
(Torrenegra, 2017)
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En una empresa es fundamental que el cliente sea la base, ademas del
personal de la empresa, el cual es un elemento decisivo para la creacion de
la expectativa del servicio del cliente. Es mision del personal superar dichas
expectativas y fundar en él la imagen y reputacion que la empresa quiere
proyectar. Este camino puede llegar a ser muy dificil, ya que por lo general

los lineamientos de servicio al cliente no concuerdan con la organizacion.

“En una organizacién dirigida al cliente, esta constituye la base para
definir nuestro camino y metas, ademas, sirve para ofrecer los
servicios y conseguir llegar a las necesidades. Todo el equipo de la
empresa se muestra responsable para ofrecer la mejor atencion y
conseguir los objetivos. También, los directivos de estas empresas
deben estimular y apoyar a sus equipos, que estos sean capaces de
mantener el foco en la atencion de las necesidades de sus clientes
para alcanzar, de este modo, un mayor grado de sensibilidad,
voluntariedad y grado de ayuda que se refleje en una mayor nivel de
deseo de compra y mejora en la experiencia. No debemos olvidar que
los recursos humanos, son lo més importante para conseguir una

diferenciacion con respecto a la competencia” (Gil, 2020).

El corazén de un buen servicio al cliente se concentra en un sinfin de
habilidades para la prestacion de un servicio, en la opinién del investigador
se centra en un conjunto base de diferentes habilidades que se puede aplicar

en las industrias de servicio:

Conocer el producto y/o servicio
Capacidad de resolucion de problemas
Capacidad de escucha y comunicacion

Inteligencia emocional

o bk 0N E

Identificar y anticipar las necesidades del cliente
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Respeto y educaciéon

7. Capacidad para la evaluacion de situaciones y toma de
decisiones
Trato afectuoso y empatico

9. Capacidad de recabar informacion

‘Las organizaciones se destacan por sSus mejores practicas se
aseguran de que todo su personal de contacto reciba la informacion
necesaria y es capaz de tratar a todos sus clientes de la mejor
manera. Ademas, identifican los principales «momentos de la verdad»
(los innumerables lugares y tiempos en los que el cliente tiene
contacto con la organizacion, cuando se lleva una buena o mala
impresion), y se asegura de que las experiencias del cliente sean
siempre positivas.” (Warner, 2004).

Formacion del personal

En las Normas ISO 9001 numeral 6.2.2 que habla acerca de la

competencia, formacion y toma de conciencia por parte del RRHH, menciona

que la empresa debe:

1.

Estipular la competencia necesaria del personal que esté relacionado
directamente y afecten a la conformidad de los requisitos del producto
Proporcionar informacion de ser pertinente para lograr la competencia
necesaria

Evaluar la validez de las acciones tomadas

Certificar que el personal sabe la importancia de las actividades que
desempenfa para alcanzar los objetivos de calidad

Poseer informacién sobre las habilidades, formacion y experiencia
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Ambiente de trabajo

Es importante hablar sobre el buen ambiente de trabajo, ya que de ello
depende el desarrollo del maximo potencial de nuestros empleados y se
mantenga a gusto con su labor, dicho esto, en la norma ISO 9001 numeral
6.4 sobre el ambiente de trabajo manifiesta:
“Se debe determinar y gestionar el ambiente de trabajo necesario para lograr
la conformidad con los requisitos del producto, entendido el ambiente de
trabajo como aquellas condiciones bajo las cuales se realiza el trabajo (las
condiciones incluyen, segun sea aplicable, factores como ubicacion,
ergonomia, temperatura, humedad, higiene, ruido, etc.)” (Federico Alonso
Atehortdia Hurtado, 2008)

Capacitacion
Cuando nos referimos a capacitacion nos referimos a un proceso
continuo de educacibn ya que la capacitacion del personal esta
estrechamente relacionada con la calidad y productividad. Personas capaces
ofrecen servicios con mayores niveles de calidad, esto conlleva al
aprendizaje y modificacibn de conductas aprendidas que ya no nos
benefician, es transformarse y adquirir nuevas habilidades. Para un
programa de capacitacion es importante considerar incluir algunos factores
como:
1. Conocimientos: Como elemento fundamental para la transmision de
informacion
2. Habilidades: esta orientada a las actividades especificas que se debe
hacer para un puesto

3. Actitudes: Transformar las actitudes negativas por positivas

Con ello se busca diseflar un esquema que guie a los empleados

dandoles herramientas para desarrollar el profesionalismo que asegure que
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todos los clientes sean atendidos de forma réapida y cordial y lograr que el
personal encuentre satisfaccion en su trabajo y lo reflejen a los clientes.

1.4 ;Qué es un modelo de servicio? y casos de éxito

Un modelo de servicio al cliente es la forma en que las organizaciones
disponen diversos canales de contacto para contemplar las exigencias o
solicitudes que realizan los clientes en las diferentes etapas del proceso de
su compra (Customer journey), en donde se destacan aspectos como:
politicas, canales, recursos y la evaluacion del mismo para ofrecer una
experiencia positiva en el cliente, reduciendo los tiempos y enfocandonos en
sus necesidades. “El mismo emplea un enfoque al cliente y logra incrementar
las utilidades del sistema y satisfacer en mayor medida las necesidades y
preferencias de los clientes actuales de la organizaciéon” (Martinez y
Lauzardo, 2004), para lo cual es necesario definir los canales de interaccion
de acuerdo a la necesidad del cliente y del producto, por lo que mapear el
customer journey es sumamente importante, ya que nos permite entender,
desde su perspectiva, el viaje o proceso de compra conforme al tipo de

requerimiento o solicitud.

De acuerdo a cada interaccion que nos reflejara el customer journey nos
indicara qué canales deben estar dispuestos y su disponibilidad, tanto offline
como online, es imprescindible para el disefio de la estrategia, ya que es
trascendental contar con una diversidad, operando de forma homogénea en
donde el cliente perciba que por cualquier canal se puede sentir comodo y

alinearlos para que impacten positivamente en el cliente.

Un modelo de servicio al cliente debe contar con todos los recursos y

apoyos disponibles en cuanto a personal, motivacién, formacién,
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herramientas tecnoldgicas, herramientas de informacién, integrando todos
los recursos necesarios para alcanzar el objetivo primordial: sorprender a los

clientes.

Como lo que no se mide no se puede controlar, es necesario preguntar a
los clientes las experiencias después de la compra en términos generales,
resolutividad y esfuerzo en los diferentes canales. Para ello, el
establecimiento de ejercicios continuos como mystery shopper, escucha de
llamadas, encuestas, etc., son bienvenidos. Como el caso de éxito de UBER
en el que evalluas al conductor después del servicio y te envian un email con

una breve encuesta de experiencia.

Otro caso de éxito es la plataforma de streaming musical SPOTIFY, la cual
tiene como politica “escuchar al cliente en el momento indicado y resolver
sus dudas o problemas”, para ello la plataforma ha optado por una propuesta
multicanal de atencion al cliente y fortificar su capacidad de respuesta, ya
que es consciente de que sus clientes necesitan soluciones rapidas y de esta
manera evitara que renuncien a sus servicio. De hecho, este aspecto de
atencién es tan significativo, que otras plataformas como NETFLIX han
optado esta medida para disminuir la rotacion de los consumidores. Spotify
combiné la tecnologia con diversos canales, ya que entendi6 que sus
suscriptores son nativos digitales con la atencion al cliente, creando una

solucién ganadora.

“El modelo propuesto utiliza de forma activa a los clientes para la
determinacion de las caracteristicas de calidad del servicio, asi como
en la importancia de estas. Los criterios y resultados de evaluar la
calidad del servicio percibida por los clientes se incorpora en un indice
de calidad compuesto por un conjunto de indicadores que permiten

medir el nivel de satisfaccion del cliente y su integracion en el
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desempeiio del sistema productivo. Los resultados alcanzados
demuestran que constituye una necesidad imperante contar con los
criterios de los clientes para proyectar las soluciones, constituyendo el
servicio al cliente con sus necesidades y preferencias, una necesidad
imperante para lograr una mayor calidad en la industria” (Delgado y
Lauzardo, 2004).

1.5Técnicas de control y medicién de servicio al cliente

Como proceso sistematico, existe la aplicacion de las normas que
establece la International Organization for Standardization (1.S.0.), en cuanto
a la norma ISO 9001:2008, integrante de las normas ISO 9000, que suscita
el acogimiento de una direccion destinada a aumentar la satisfaccion del
cliente mediante el acatamiento de sus requerimientos, en donde establece
gué se debe hacer, pero no cdmo, ya que depende de la organizacion, segun
sus caracteristicas culturales, de gestién y productivas, escoger la técnica

mas adecuada.

La medicion de servicio al cliente a nivel empresarial se hace de forma
cuantificable con informes mensuales sobre resultados con parametros
como: Los niveles de ventas, el monto promedio de cada venta, el nUmero de
clientes, el numero de ventas repetidas por cliente, la tasa de rotacién del
personal, disminucién de las quejas y similares. Si la empresa no mide los

resultados, la informacion se queda atrapada.

“Los que compran son los que me dan su apoyo. Los que me elogias,
me gustan. Los que se quejan me ensefian como podria agradar a
otros para que me compren. Solo me hacen dafo los insatisfechos

gue no se quejan. Ellos rehdsan la oportunidad que les doy para que
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corrijan mis errores y, de esa forma, mejorar mi servicio —Marshall

Field, pionero del sector comercial.” (Tschohl & Franzmeier, 1994)

Por lo tanto hay que pedirle a los clientes que se quejen, para ello es
necesario la utlizacion de herramientas como encuestas, test y/o
cuestionarios por diversas vias tanto presenciales o digitales y encontrar una
solucion lo mas rapido posible, eliminando las barreras que obstaculicen las
quejas, facilitando su presentacion. Tschohl y Franzmeier (1994) afirma: “De
esta forma, la empresa detectara las deficiencias que existen en sus politicas
o estdndares que, de otra forma, no podria detectar y, en consecuencia,
seguiran provocando el alejamiento de los consumidores o clientes durante

meses o afios.” (p. 328).

En la siguiente tabla se presenta una serie de indicadores que permiten el

cumplimiento de las caracteristicas esperadas por los clientes:

CRITERIOS FORMAS DE MEDIDA

Prontitud en el servicio Porcentaje de servicios
Puntualidad en la entrega Porcentaje de servicios impuntuales
Cumplimiento en el Andlisis comparativo del ciclo de tiempo del
tiempo del ciclo del servicio con otras empresas
servicio
Exactitud en el Numero de clientes a los que se les genera
cumplimiento de los incumplimiento
compromisos Porcentaje de clientes a los que se les genera
incumplimiento
Cumplimiento de los Numero de clientes a los que se les incumple
requisitos del servicio en los requisitos
adquirido Numero de quejas por incumplimiento de
requisitos
Numero de reclamos por incumplimiento en los
requisitos
Relacion Beneficio-costo Analisis comparativo de los costos de distintas
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empresas que cumplen los mismos requisitos
para un servicio especifico
Personal calificado para Numero de quejas del personal encargado que
el servicio adquirido presta el servicio
Numero de reclamos al personal encargado
que presta el servicio

Amabilidad y buen trato Numero de clientes insatisfechos con la
en la prestacion del atencion prestada
servicio Porcentaje de clientes insatisfechos con el
servicio prestado
Servicio asociado alo Numero de clientes insatisfecho con el servicio
pactado pactado
Porcentaje de clientes insatisfechos con el
servicio pactado
Fuente: (Schmalbach, 2010)

Por consiguiente, para un buen servicio al cliente se debe gestionar un
sistema de calidad y satisfaccion ya que, a través de este se puede certificar
de forma metddica y ordenada el desarrollo de un proceso que cumplira con
las necesidades del cliente y a su vez con las necesidades del entorno.

Para que todas estas técnicas tengan éxito es necesario un sistema
de gestibn de analisis de datos y recoleccion de informacion como:
cuestionarios, buzon de sugerencias o reclamos, experimentar ser cliente,
entrevistas a grupos de clientes, elementos tangibles asociados al servicio
(utilizaciéon de tecnologias y mejora de métodos de trabajo), formacion del
personal para conocer los procedimientos y recoleccién de informacion.
Manejar la informacion del mercado desde la organizacion en los que se
expondra el comportamiento del cliente e interpretar sus significados, para
asi lograr el objetivo.

“La informacion es el punto de partida, y las nuevas tecnologias, el
mecanismo de interaccion con el consumidor. Al escribirse informacion
se hace relacion directa con la capacidad de ordenar la misma en una

estructura tecnolégica que garantice identificar al individuo desde el
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criterio de ubicacion fisica, contacto y cercania de comunicaciéon. Este
primer conjunto de datos permiten llegar al consumidor y es

indispensable para establecer contacto” (Restrepo, 2007).

1.6 Definicibn de la pérdida de clientes y sefiales de

abandono

Lastimosamente, la mayoria de la teoria y practica del marketing se
basan en atraer clientes mas que en retenerlos, tradicionalmente las
empresas se enfocan en conseguir ventas y no en forjar relaciones a largo

plazo lo que ayudaria enormemente a las ventas.

Describen el abandono como “el nimero o porcentaje de clientes que
deciden finalizar su relacion con un proveedor de servicios y que sirve como
indicador de la lealtad y medidor de la insatisfaccion del conjunto de los

clientes de una empresa” (Jung, Hwang y Suh, 2016).

La clave para la retencion de clientes se fundamenta en la satisfaccion
del mismo, lo que conlleva a la publicidad boca a boca, las referencias
positivas de la empresa y del producto, comprar mas, se mantiene leal a
través del tiempo, no es sensible al precio y no se va con la competencia, y

lo més importante, cuesta mucho menos que atraer a un cliente nuevo.

‘Hoy en dia, mas y mas empresas estan reconociendo, como L.L.
Bean, los beneficios de satisfacer a los clientes actuales y de
retenerlos. Recordemos que adquirir clientes nuevos puede costar
cinco veces mas que satisfacer y retener a los actuales. En promedio,
las empresas pierden 10% de sus clientes cada afio. Sin embargo,

una reduccion de 5% en la tasa de desercion de clientes puede
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incrementar las utilidades entre 25 y 58%, dependiendo de la
industria. Y la tasa de utilidad de los clientes tiende a aumentar
durante la vida del cliente retenido, lo cual es otra razén de peso para
satisfacer a los clientes de modo que sigan siendo leales” (Kotler,
2002, p. 28)

Un cliente extraflamente toma la disposicion de abandonar o
no comprar los productos de una empresa de un dia para otro, esta decision
es un compendio de situaciones negativas e insatisfaccion por parte de la

empresa proveedora.

“‘Antes de producirse esta accion de abandono, los clientes empiezan
a enviar sefiales. 1) Comienzan a reducir los volimenes de sus
operaciones (es la sefial mas notoria, ya que indica que el cliente esta
recurriendo a otros proveedores para satisfacer sus necesidades del
producto o servicio). 2) Dejan de utilizar uno o mas servicios de los
que usualmente contrataban con la empresa, aunque sigan
comprando otros. 3) Disminuye el numero de contactos con la
empresa (consultas, peticiones de servicio, etc.). 4) Dejan de hablar
de planes a futuro con la empresa (no prevén que la relacién se
prolongue en el tiempo). 5) Reciben con mas frialdad a los
representantes de la empresa y similares. Cada sector de negocios
tiene su propia senda de abandono. Lo que quiere decir que cada
empresa debera identificar cuales son las sefiales que envian los

clientes en su area de actividad.” (Alcaide, 2015, p. 120)
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Capitulo II: Disefio del modelo de servicio al cliente
parala empresa OFISOLUTION

2.1 Descripcién de la empresa

Ofisolution es una empresa familiar dividido en 4 departamentos:
Servicio al cliente, ventas, finanzas y distribucion/ logistica, esta se
desempefia en el area de tecnologia para la venta y distribucion de material
gastable para empresas y oficinas, siendo los autorizados de la marca
PRINTON especialistas en toner de impresoras en general, ademas de la
venta de resmas de diferentes tipos de papel, lapices, marcadores, entre
otros, asi como también maquinas electronicas como computadoras, laptops,

tabletas, impresoras y mobiliario.

2.2 Resefa histoérica

Empresas Ofimaster es una compafiia moderna, con una proyeccion
contemporanea de los adelantos tecnoldgicos en la produccién y colocacion
en el mercado de servicios tecnoldgicos, materiales y equipos para oficinas,
gue inicia sus operaciones en el afio 1990 en Caracas, capital de Venezuela,
siendo en los primeros tiempos una empresa de caracter familiar.

Ofimaster es una cadena de tiendas con mas de 28 afios en el
mercado. A inicios de la década de los 2000, insertdé en el mercado
venezolano los productos de mas alta calidad y durabilidad, contando con
numerosas tiendas retail en Venezuela y llevando a cabo operaciones de

exportacion desde la ciudad de Miami.

Es una marca registrada con reconocida trayectoria en el mercado

venezolano. Desde el inicio se dispuso a la busqueda de proveedores
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confiables y de reconocida reputacion, como fabricantes de productos de la
mas alta calidad.

Para el afo 2014 pasaron a transformarse e internacionalizarse y
formaron la compafia Ofisolution 1122, SRL en Santo Domingo, para
ingresar en el mercado dominicano. El concepto de franquicia de esta
cadena tiene como objetivo principal ubicarse en puntos estratégicos de las
principales ciudades y ofrecer, ademas de la venta de productos, asesoria y
servicio postventa. La marca ofrece gran variedad de productos de
computacion y tecnologia con soluciones integrales para hogares y
empresas, donde los precios competitivos y atencion personalizada siempre
han sido el factor diferenciador. Comercializan una amplia gama de
productos de marcas reconocidas mundialmente como HP, COMPAQ, DELL,
LENOVO, SONY, SAMSUNG, LG, TOSHIBA, GENIUS, EPSON,
MICROSORT, entre otras.

Ademas de sus productos de software como licencias Microsoft y
hardware (computadoras, laptops, tabletas, impresoras, bocinas, camaras y
memorias entre otros), ofrecen a sus clientes, materiales gastables como
papeleria y una amplia variedad de téner y cartuchos originales de todas las

marcas.

Con la finalidad de mantenerse actualizados en todo lo concerniente a
tecnologia, se han mantenido asistiendo a las conferencias dictadas por
organismos internacionales que se presentan cada afio en los Estados
Unidos y por medio de estas, han ido capacitando a su personal para
mantener los estandares de calidad que desde su comienzo los ha

posicionado en el mercado.
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Se han caracterizado por mantener la calidad de sus productos y
servicios, existiendo un periodo de grandes cambios internos de la compafiia

que, a su vez, fueron ocasionados por un gran crecimiento en ventas,

ampliacion del departamento de ventas y campanas publicitarias.

2.3 Visién, mision y valores empresariales

Figura No. 1. Identidad empresarial

— Fortalecer nuestro f — Ofrecemos soluciones |[ ¢ Calidad
‘O liderazgo en el ‘O tecnoldgicas para @ Respeto
"on mercado mediante el N7 satisfacer las @) i
'S aprendizaje continuo - necesidades y o Entusiasmo

y la innovacién, 2 demandas del > Innovacion

ofreciendo soluciones
tecnoldgicas al mejor

mercado, a traves de
precios competitivos,

precio para apoyado con el mejor
consolidarnos como personal calificado
el suplidor de siempre dispuesto a
excelencia servir.

| e e

2.4 Situacion actual del desempefio de servicio al cliente de la

empresa OfiSolution

La empresa ha tenido un buen posicionamiento en el mercado gracias
a la calidad de sus productos. En cuanto al servicio, con el pasar de los afios
se ha ido deteriorando por la precaria educacion y capacitacion de los
empleados de atencion al cliente. Actualmente, su estrategia empresarial se
ha enfocado en las ventas y ha descuidado y disminuido la inversion
destinada al servicio, por lo que dicho departamento practicamente ha

desaparecido.
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Por la falta de inversion y por el pensamiento antiguo y ajeno a la
modernizacion, no existen canales tecnologicos para la comunicacion,
feedback y retroalimentacion de las necesidades del cliente como: redes
sociales, pagina web, email marketing, etc. Asi como tampoco medios offline

como encuestas manuales, entrevistas, entre otras.

2.5 Planificacion comercial

La planeacion es un elemento importante y fundamental en el area
administrativa de las empresas, ya que es lo que dictamina la politica de la
compainiia, asi como también sus objetivos, estrategias y analisis racional de
las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que presenta, tanto
internamente como en el entorno de la empresa, para asi poder actuar de

forma mas asertiva, competente y a tiempo.

Como lo definen los tedricos del tema, Hausler y Ansoff, se refieren a la
planificacion en términos como:
Una prevision de los futuros campos de accion..., una busqueda de
metas de futuros para la movilizacion de recursos..., una preparacion
metodica para la accion que incluye el desarrollo de estrategias..., una
definicion de objetivos y seleccidon de estrategias... o una apropiada
asignacion de los recursos disponibles. Ante expresiones tan certeras
pero largas, nos gusta resaltar la definicibn de Newman, planificar es
decidir hoy lo que se hara en el futuro. A la que afiadimos una matiz mas:
La planificacion es el importante reto que supone decidir hoy lo que se

har& en el futuro (Ancin, 2015)
Entonces, ¢ cualquier persona puede planificar? Si, pero solo alguien que

conozca muy bien la empresa, el entorno y factores como: economicos,

sociales, politicos, ambientales, etc., podra hacerlo correctamente.

29



Actualmente, la planificacion comercial de Ofisolution se ha basado en
herramientas y pensamientos netamente antiguas, a pesar de que su
directriz como negocio son las ventas (lo cual esta errado), no cuentan con
algun sistema integral, lo que conlleva al desperfecto proceso comercial
causando:

Figura No. 2. Consecuencias del proceso comercial

o~
%) Aumento de tiempo de respuesta por cada venta

8 Debilidades en la logistica

8 Soporte deficiente e inexacto

8) Extravio y/o confusién de informacion

8 Aumento de las quejas
P=

Ademas, no cuenta con herramientas de seguimiento o control de los

procesos, tanto de venta, como de despacho y post compra, tales como:

Figura No. 3. Herramientas de satisfaccién

Qe
8) Medicion de la satisfaccion

% Medios para identificar las posibles fallas

8) Programas de fidelizacion

8 Condiciones comerciales establecidas

8 Sistemas o herramientas de ventas

Personal no capacitado, tanto en tecnologia como en
atencion al publico
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Ofisolution como una empresa de tecnologia y soluciones, no resulta
para el cliente una buena opcion de compra. Su forma anticuada de hacer las
cosas no le hace justicia a su nombre y los consumidores perciben eso, por
lo que al no tener grandes soluciones, a pesar de sus buenos productos,

prefieren ir a la competencia.

Hay que destacar que los clientes fijos son un principal activo en las
ventas, ya que representan el 70% de las transacciones, por lo que su

satisfaccion debe ser la prioridad para obtener excelentes nimeros.

2.6 Necesidades previas a un modelo de servicio al cliente
optimo

Un modelo de servicio al cliente genera multiples beneficios, entre
ellos se puede desatacar: alcanza las necesidades del cliente y logra que el
equipo de trabajo, al igual que al nivel gerencial en todas las areas,
incremente sus capacidades de accion efectiva, siempre alineado con las
directrices de la empresa y logrando de esta forma que el cliente se

identifique con la organizacién, sea quien sea quien lo atienda.

Para ello es necesario la congruencia y la alineacion de todos los
integrantes de la empresa al fuerte cambio que conlleva modificar la cultura
organizacional. Esta congruencia de denomina “alineamiento sistémico”,
donde se toman en cuenta los tres niveles mas importantes: el individuo, el
equipo y la organizacion como un conjunto y fuerza que manifestara una

vision clara.

Antes de la aplicacion de un modelo de servicio al cliente es necesario pasar

por seis etapas:
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Aprendizaje
transformacional
(adaptacion):

La implementacion de capacitaciones vivenciales
para generar conciencia de la ejecucion de un nuevo
modelo de trabajo y formar agentes de cambio
cultural que promuevan el desarrollo dentro de la
estructura organizacional

Diagnosis:

Disefio del modelo:

Capacitacion:

Implementacion:

Monitorias y ajustar:

Andlisis de las necesidades del cliente y de aquello
que espera del servicio prestado, asi como también
el andlisis y dilucidacién de los objetivos del nuevo
modelo. Para ello es necesario realizar ciertas
actividades como: mistery shopper en las éareas
importantes de atencion, entrevistas, y focus groups
con los empleados de diversas areas.

Creacion del modelo adaptado a la organizacion de
servicio al cliente y estandarizacion mediante el
desarrollo de guias, en los que se incluya pardmetros
actitudinales (como la comunicacibn y la
proactividad), aptitudinales (en cuanto a la capacidad
y conocimientos), y tiempos de espera, organizacion,
entre otros.

Formacion de los empleados en cuanto al nuevo
modelo como en temas de servicio al cliente.

En esta etapa es necesario aplicar una prueba piloto,
en la que se descubrirdn los ajustes necesarios para
Su correcto proceso.

Medicién de los resultados y ajustes finales.

2.7 Herramientas, elementos y capacidades del modelo de

servicio al cliente para la empresa OfiSolution

Un modelo de atencion al cliente es basicamente la forma en que las

empresas disponen de sus canales de contacto para atender los

requerimientos y/o solicitudes de los clientes en las diversas etapas del

Customer Journey.
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Una empresa que finaliza su modelo de servicio en la compra-venta,
tiene sin duda una corta vision y no piensa en el futuro, por lo que estara
destinado a perecer en un mercado que cada vez es mas competitivo. Un
modelo O6ptimo no cierra su ciclo de venta hasta que obtiene una
retroalimentacion positiva de la misma, ya que, al ser lo contrario, el cliente
no se siente satisfecho con el producto o servicio prestado, por lo que el
proceso de post venta se vuelve aun mas importante, pues es necesario
tomar las acciones correctivas para enmendar y revertir la experiencia

negativa en positiva.

Para ello el modelo debe ser orientado a la satisfaccion del cliente y al
mejoramiento de la calidad, permitiendo un acuerdo sélido y perdurable en el

tiempo, esta es la clave para mejorar la rentabilidad.

La satisfaccién se define como el proceso que experimenta el
cliente por el cual percibe y evalla una supuesta experiencia (Yi, 1991). Es
una respuesta emocional del cliente al evaluar su percepcién de la
experiencia y sus expectativas al obtener el producto y servicio de la
organizacion, donde determinaran si vuelven a comprar o no, por ello es

necesario saber qué piensan.
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Figura No. 4. Ciclo de satisfaccion
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Para ello existen herramientas que miden la experiencia de compra y permite

determinar de manera fehaciente que se esta haciendo bien y que se esta

haciendo mal.

ANEENEEN

(@]

Dado que la satisfaccion del cliente es muy cambiante, la clave esté
en hacer encuestas constantes de pre compra y post compra, en
las que se recaude la suficiente informacion para replantear los
objetivos. La encuesta es eficiente y de facil desarrollo como:
Encuestas de voz del cliente

Encuestas de productos

Encuestas de evaluacion de servicios

En este mundo tecnologico, hacer uso de los recursos es

importante, ya que para los clientes son canales directos. En este
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sentido, las redes sociales, a pesar de que son mecanismos
rapidos de denuncias masivas, pudieran ser un plus para la marca
siempre que se haga un buen uso de ellas por medio de las
empresas. Con su uso se puede mejorar el trato, las opiniones,
ofrecer un mensaje coherente del servicio, etc., elementos que
pudieran ser claves de diferenciacion a nivel competitivo.

indice de rotacion de clientes, se mide con los resultados del total

de las personas que dejan de comprar el producto.
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Capitulo Ill: Modelo de servicio al cliente de la
empresa OFISOLUTION

3.1 Desarrollo de la propuesta
Segun la investigacion realizada y en comparacion a la situacion
actual dentro de la empresa Ofisolution, se logré determinar que el problema
primordial que enfrenta por la disminucion de ventas es debido al deficiente

servicio al cliente ofrecido a sus clientes finales.

Con el disefio e implementacion posterior del modelo de servicio al
cliente planteado en esta investigacion se conseguira la satisfaccion vy
fidelizaciobn de los clientes, captacion de potenciales clientes, ingresos
mayores para los propietarios, mejor calidad de servicios, capacitacion de los

empleados entre otros beneficios.

Dicho modelo debe ser sometido a socializacién hacia los propietarios
y empleados ya que ellos seran quienes se encargaran de su aplicacion
como un documento Util para el desempefio, para asi obtener a corto y
mediano plazo los cambios significativos en el area de servicio al cliente de
la empresa, mayor cartera de clientes y por lo tanto mayores ingresos

econdmicos.
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3.2 Herramientas, elementos y control del modelo de
servicio al cliente para la empresa OfiSolution

Elementos

3.2.1 Elementos

v' Enfoque al cliente

Los clientes optan por productos que se adecuen a las necesidades y
expectativas que les haga falta, estas especificaciones hechas por ellos son
las que van dando forma a sus requisitos, determinando la aceptabilidad
tanto del producto como del servicio, y canalizando las estrategias
empresariales como una promesa de valor, haciendo que el cliente aprecie
que el beneficio percibido es mucho mayor que el costo que paga por el

producto y servicio.

¢, Qué es una promesa de valor?

Crear valor es una de los temas centrales en mercadotecnia y estrategia de
negocios, pues en la capacidad de ofrecer productos y servicios mas
valiosos para otros reside a largo plazo, la prueba, uso y referencia de los
mismos. Cuando una organizacion aporta productos y servicios Utiles para
otros, la demanda se activa y el negocio crece, aun en épocas de
competencia o0 crisis. Las empresas capaces de aportar valor
consistentemente siguen adelante y prosperan a través del tiempo. (Medina,
2012)

Esta promesa es la estrategia empresarial compuesta por el producto y el

servicio ofrecido, superiores a los de otras empresas, concibiendo la

satisfaccion del cliente, su recompra y lealtad
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v Clienting
Son todas las herramientas, estructuras y método, ademas
de cumplir con su promesa de valor, o que asegura una experiencia exitosa

de parte de los clientes, asegurando su compromiso con la organizacién

“El clienting requiere dar vuelta la hoja y comenzar todo de nuevo,
olvidandonos de los grandes numeros de cliente y pensando en las
necesidades especificas de los clientes individuales y en los
grandes numeros en ventas que la aplicacibn de esta nueva
filosofia hara posible” (Wise, 1999).

v’ Estructura

Figura No. 5. Estructura comercial

Cultura
organizacional

Cliente

Estrategia S
de servicio procesos
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Estrategia de servicio
La columna vertebral de un modelo de servicio al cliente que se
determina por la informacion o conocimiento que tenemos del cliente, los

principios fundamentales de la organizacion y la promesa de valor.

Sistemas y procesos

Este punto se deriva del paquete de servicio prestado durante la
compra y la organizacion de los servicios dentro de la empresa, en decir; los
macro procesos de los cuales emanan todos los elementos del modelo de
servicio para seguir una linea de generacion de valor, como: las actividades
de venta que deben realizarse de forma ordenada, la base tecnolégica para
la ejecucion de actividades que conformen el proceso en si, soportadas por
herramientas tecnolégicas que hagan el proceso mas eficiente, el
planteamiento de los roles que deben involucrarse en el proceso y la
documentacion y soportes para hacer consistentes, estandar y confiables

dichos procesos.

Cultura de servicio

Un constante aprendizaje y acondicionamiento por parte del equipo de
trabajo es necesario para el funcionamiento del modelo de servicio, toda la
organizacién debe estar al tanto y alineado a la propuesta de valor para el
cliente, asi como también incentivar a los trabajadores de forma econdémica

y/o emocional.

v" Primeraimpresién
Cualquier contacto que hace el cliente, por remoto que sea, tiene la
oportunidad de hacerse una impresion, por lo que es necesario superar esta

primera etapa del valor atribuido vs el costo
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Figura No. 6: Primera impresion del cliente
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modelo de servicio es necesario

implementar una linea de tiempo en cuanto a la aplicacion de los procesos,

para asi identificar posibles fallas y examinar las actividades por separado.

Proceso basico

Figura No. 7. Proceso comercial basico
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Proceso béasico + complemento = Nuevo proceso

Figura No. 8. Proceso comercial integrado

La nueva implementacion del modelo de servicio al cliente debe estar

regida por y para el bienestar del cliente, siendo este paso el

fundamental para el inicio de un 6ptimo modelo de servicio al cliente

Figura No. 9. Proceso comercial especifico
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Lo indispensable es estar al lado del cliente para percibir y adelantarse a

posibles inconformidades para asi solucionarlas a tiempo

Proceso final

Un buen proceso de satisfaccion al cliente no termina cuando se

entrega el producto y el vendedor factura y recibe el pago, si una empresa

piensa que de esta forma est4d destina a perecer dentro del mercado

competitivo. Un proceso de satisfaccion al cliente exitoso termina cuando hay

una retroalimentacion positiva por parte del cliente, de ser lo contrario quiere

decir que el cliente no esta satisfecho con el producto o con el servicio

obtenido, por lo que es necesario tomar las acciones correctivas y precisas

para revertir esa experiencia negativa en positiva y asi el cliente pueda hacer

una recompra en el futuro

Figura No. 10. Proceso comercial final
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3.2.3 Herramientas

Figura No. 11. Social Customer
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El servicio al cliente se puede componer por diversos

canales como: Teléfono, punto de venta, web site, e-mail, blogs pero hoy en
dia las redes sociales son parte fundamental, el social customer transforma
los métodos de comunicacién para compartir sus experiencias y vivencias a
nivel masivo y han cambiado las formas en que las empresas se dirigen al
mercado creando un feedback casi instantaneo y personalizado en donde las

marcas se humanizan y los consumidores se convierten en el protagonista.

Segun el blog de Hootsuite (Plataforma para gestionar redes
sociales por personas u organizaciones) el 50% de la poblacién mundial
para el 2020 estd usando redes sociales. Por lo que las empresas deben
darle la importancia debida al Social Customer para elevar sus ventas y estar
dentro de la competencia del mercado.
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v' Redes sociales La atencioén al cliente a nivel tecnolégico no solo se
ocupa de manejar quejas y reclamaciones sino de establecer
vinculos entre la empresa como marca y sus clientes potenciales y
reales para comunicarse a través de las RRSS.

Dicha relacién debe ser personal y bidireccional y las redes sociales

pueden llegar a ser muy Uutiles.

1. La relaciébn empresa — cliente puede llegar a ser mas personalizada,
por ejemplo: indicarle al cliente que el equipo que necesita ha llegado
a nuestra tienda o enviar informacion sobre nuevas ofertas

2. Los clientes que tienen relacion con la marca por redes sociales, dan
una clara sefal de que estan interesados en estar en contacto con
nuestros productos, he aqui la importancia de utilizar las redes para
ofrecer informacion de nuevos productos

3. Las redes sociales nos permite escuchar a los clientes y saber su
opinibn sobre los productos y servicios ofrecidos a través de un
sistema econdémico y rapido

4. Se puede usar este medio para dar respuesta rapida, eficaz y
personalizada

5. Nos puede ayudar a detectar posibles dafios de reputacion antes de
gue sean permanentes

6. A pesar de que puede ser un arma de doble filo ya que los clientes
expresan sus descontentos, reclamaciones o quejas también podria

ser util para obtener informacién (util.

Sugerencias para ofrecer una mejor atencion al cliente a través de las
RRSS
1. Estar en vigilancia permanente con respecto a todo lo que se habla de

nuestro producto, marca o servicio.
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2. Elaborar estrategias dirigidas al cliente y humanizar la marca, no todo
es vender, crear contenido que informe, eduque y entretenga al cliente
es primordial.

3. El cliente al comunicarse debe ser respondida de forma inmediata,
honesta y coherente. Las empresas tienen que adaptarse al rito 24/7
de las redes sociales

4. No entrar en polémicas con los clientes
Humanizar el trato en las redes sociales

6. La utilizacion de este medio debe ser un apoyo para la utilizacion de
otros medios de comunicacion como: paginas web, blogs, email, entre

otras.

v' Teléfono Se debe considerar usar diversos canales para
comunicarse con el cliente, una de estas opciones seria
proporcionar una linea gratuita o un teléfono local con un
representante de atencion al cliente para que puedan manifestar

dudas, buscar informacioén, presentar problemas o quejas.

¢ Qué se puede hacer para mejorar la atencion telefénica?
1. Si han dejado un mensaje, contestar en las primeras 24 horas
2. Disefiar preguntas establecidas para saber identificar las necesidades

y segmentar para poder tener una respuesta para cada perfil

v' Email para ofrecer informacion pertinente de productos o servicios,

es indispensable tener una base de datos reales para su utilizacion

¢, Qué se puede hacer para mejorar estas comunicaciones?
1. Ordenar la bandeja de entrada por fecha
2. Establecer un tiempo maximo de 24 horas para dar respuestas

3. Ser claro, no debemos dejar lugar a dudas
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4. Automatizar los emails. Esto ayudara a que los clientes finales y
potenciales puedan estar siempre informados

v’ Pagina web para compras on line, seguimiento de pedidos,
informacion de la empresa ya que se debe ser transparente con
todas nuestras operaciones y asi poder cosechar la confianza de

nuestros clientes

v Blogs en donde podamos se establezca un estilo de vida
tecnoldgico, ofrecer informacion, noticias, novedades y soluciones

tecnoldgicas.

v Punto de venta, desarrollar una estrategia para recibir a los
clientes en el punto de venta en donde se muestre una atmosfera
amigable, darle la bienvenida al cliente, colocar los productos en
lugares faciles de ubicar, proyectar lo que la marca quiere reflejar
en este caso un ambiente tecnoldgico, inocuo e interesante. Aqui
es importante resaltar el entrenamiento del personal, hay que
establecer programas de entrenamiento ya que ellos son los
representantes de la marca, su imagen personal debe ser

apropiada, su nivel de conversacioén adecuado.

v Distribucion, Se debe prestar especial atencién a este punto ya
que, no solo es importante la calidad del producto en si sino

también, el estado en el que llega y el tiempo.

¢, Qué se puede hacer para mejorar el proceso de distribucion?
1. Verificar el estado en el que llega el producto haciendo pruebas del
proceso completo: solicitud, email de confirmacién, recepcion, tiempo

y estado.
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2. Sé critico, Hacer pruebas con amigos y que ellos hagan una

retroalimentacion es una buena tactica para posibles mejoras.

v La implementacion de un sistema de recompensas por la

fidelizacién es una buena herramienta para conservar clientes:

1. MiSolution Card: Es un plan de fidelizacion de clientes a través de
tarjetas registradas en el sistema en el que el cliente gana estrellas
por comprar productos dentro de la empresa integrada con una
aplicacion movil en la que se pueda visualizar las recompensas o
ingresar a su perfil como cliente, conforme el cliente aumente su
consumo ganar privilegio y beneficios como obsequios promocionales,
ofertas especiales cupones de descuento, entre otras.

Esta dinamica usada a través de internet y usada por una aplicacién
movil engancha a los clientes a la vez de ser agradable y simple.
Ademas del beneficio para la empresa al obtener informacién directa

de sus clientes sobre sus gustos y necesidades.

Encuestas de satisfaccion del cliente

Las encuestas de satisfaccion son herramientas utilizadas
para la recogida de datos que pueden ayudar a toda empresa a conocer la
opinién, experiencias de sus clientes con respecto al servicio que ofrece y al

producto que comercializa.
Ahora que ya tenemos la definicion de una encuesta de

satisfaccion, nos podemos preguntar ¢ Tengo que invertir mi precioso tiempo

en hacer una encuesta de satisfaccion? Y la respuesta es: Sl. Este método
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es el mas econdmico, eficiente y rdpido de obtener informacioén importante de

nuestros clientes, en donde ayudara a la empresa a:

v
v

NN

Saber el nivel de satisfaccion de los clientes

Detectar puntos tanto fuertes como débiles del producto y servicio
ofrecido

Conocer las necesidades especificas de nuestros consumidores
finales

Obtener la informacién oportuna para que estén contentos

Identificar lo que se debe mejorar en el negocio

Priorizar las mejoras mas urgentes

Comprender los factores que ayudan a la relacion empresa — cliente
Saber si nuestros consumidores recomendarian nuestros servicio y
producto

Segmentar los clientes

Tipos de encuesta de satisfaccion

Principalmente se puede diferenciar tres tipos de encuestas de satisfaccion

1.

Encuesta de satisfaccion del cliente

Es una encuesta clasica en la que mide aspectos generales de la
satisfaccion y aspectos diversos del producto y servicio

Encuesta de satisfaccion de servicio

Esta encuesta evalla al personal y los procesos de venta al
consumidor como la rapidez, profesionalismo y amabilidad, asi como
también las dudas, incidencias, reclamos y/o resolucion de problemas.
Encuesta NPS

Esta encuesta se basa en las recomendaciones, toma en cuenta el
Indice Net Promoter Score, es una meétrica popular que se utiliza para

saber si los clientes recomendarian nuestro producto y servicio en lo

48



que consiste en hacer preguntas para predecir la probabilidad de

recomendacion y compras reiteradas.

Existen muchos tipos mas de encuestas de satisfaccion que pueden ser

amoldadas a las necesidades que se requieran como:

v" Encuestas de satisfaccion laboral para los empleados de la empresa

v' Encuestas de salida para conocer las razones por la que los
empleados o clientes actuales han dejado la organizacién

v' Encuestas de imagen de marca, etc.

¢, Como hacer una encuesta de satisfaccion?

1. Redactar el cuestionario
Las preguntas hechas en el cuestionario tiene que ser con un lenguaje
sencillo, claro, directo y especifico, de esta manera se lograra que
toda persona sea cual sea su nivel cultural pueda entenderlas. Hay
que ir al grano, mientras menos tiempo se lleve completar el
cuestionario mejor y utilizar preguntas abiertas ya que esto podria
proporcionar mas informacion de la que esperamos.

2. Programa la encuesta
La encuesta de satisfaccion debe ser recibida justo después de que
los clientes terminen la transaccibn de compra, es importante
personalizar la encuesta asi llama mucho mas la atencion de los
clientes en donde se pueda resaltar la esencia de la marca.
Es importante hacer la prueba de las encuesta antes de programarla
ya gue se pueden detectar posibles fallas de envio, redaccion, logica y
gue podamos recabar la informacion que se necesita.

3. Recopilacion de respuestas
Esta recopilacion se puede hacer por los medios antes mencionados,

en persona siempre y cuando el cliente presente disponibilidad,
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promoverlas a través de codigos QR o usar aplicaciones moviles. Es
importante enviar recordatorios de los usuarios que no hayan
completado la encuesta hay que tomar en cuenta que el tiempo de
recogida de respuesta no exceda de 10-14 dias.

4. Analiza los resultados
Existen muchas plataformas para hacer encuestas de satisfaccion
online:

v' Survey Monkey

Survio

E-encuesta

TypeForms

Zoho Survey

Crowdsignal

Survey Planet

QuestionPro

Eval & Go

Dependiendo de la plataforma seleccionada, la recoleccion

N N N N N R

de datos es diferente y ofrecen informes de forma gratuita ademas de la
version de pago que puede ofrecer mas herramientas.

5. Ejecucién de acciones de mejora
Con la recopilacién de las informaciones y datos que pueden ofrecer
las encuestas, se conocera los puntos débiles del servicio y a partir
de ello desarrollar estrategias adecuadas para mejorar.

6. Tarea de seguimiento
Ademas de mejorar aspectos necesarios también se podra medir el
impacto de las estrategias desarrolladas, monitorear las principales

métricas y comprobar si estan dando resultado
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Estrategias y herramientas para una mejor experiencia del

cliente:

Soportar los canales de comunicacion que los clientes usan para
estar a la vanguardia y siempre dar la mejor respuesta

Ser consistentes con el mensaje sin importar el canal utilizado
Personalizar la experiencia del consumidor

Dejar que los clientes tenga acceso a los expertos de la
organizacion, proveer informacion y contenido de utilidad

Aprender de los clientes, adaptarnos y orquestar las experiencias
de los consumidores

Establecer KPIs (indicadores claves de desempefio) son los
parametros que mediran el nivel de desempefio y rendimiento de
los procesos para alcanzar los objetivos fijados dentro de la

estrategia.

Estrategias y herramientas para una mejor experiencia del

empleado:

Al igual de centrar nuestras estrategias de ventas dirigidas al consumidor,

nuestro mayor recurso para que se implemente de forma exitosa son los

empleados.

LSRN NN

Implementar un sistema de recompensas por porcentaje de ventas
Talleres de inteligencia emocional

Talleres practicos de conocimiento de productos de la empresa
Cultura organizacional / Sentido de pertenencia, que los empleados
se identifiquen con los valores, mision y vision de la organizacion
Aplicacion del sistema CRM (Customer Relationship Management)

Es una software que sirve para tener todas las comunicaciones con
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el cliente en un mismo lugar para asi llevar el seguimiento de
clientes potenciales, en tiempo real y para todos los departamentos,
mejorando la productividad de los empleados, disminuyendo las
fallas y perdidas de informacion

Motivacion y participacion en estrategias

Oportunidades de escalar posiciones laborales / crecimiento
profesional

Aplicar cuestionarios de satisfaccion laboral, esto podria de ser
suma importancia ya que puede ofrecer un canal de comunicacién
a los empleados anénimo y privado de retroalimentacién, podremos
conocer las condiciones laborales, se pueden obtener ideas para
las actividades o programas de beneficios para los empleados,
ayuda a crear un ambiente seguro y aumenta su lealtad ya que los

escuchamos.
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CONCLUSIONES

Actualmente el uso de la tecnologia es indispensable para las
empresas mantenerse en el mercado, estar a la vanguardia es importante
para considerarte dentro de las mentes del consumidor, por lo que la
actualizacion es esencial para seguir compitiendo en un mercado que cada

vez se vuelve mas grande y mas exigente.

Durante el desarrollo de esta investigacion hemos encontrado que el
servicio al cliente ha dado un giro en el que el cliente es el protagonista, por
lo que cubrir sus necesidades es esencial y para ello es necesario no solo
obtener informacion directa del wusuario sino también hacer una

transformacién empresarial alineada a nuevos obijetivos dirigida al publico.

En el capitulo | de esta investigacion se recopilo toda la informacion
necesaria sobre las diferentes teorias de servicio al cliente, su importancia,
controles y elementos, todo lo relacionado con el tema y a medida del
avance se habla de conceptos importantes para su buena conformacién
como satisfaccion del cliente, pérdida de clientes, el factor humano, entre
otros., lo que nos llevé al entendimiento de un excelente modelo de servicio

al cliente.

Toda esta informacion nos llevo al capitulo 1l para el diagnéstico del
servicio, en donde La empresa Ofisolution al carecer de un sistema moderno
e integrado que pueda agrupar informacion de sus clientes de forma Optima,
al igual de lineamientos estratégicos que orienten la conducta de sus
empleados en las diversas areas de servicio y no contar con un organigrama
adecuado, es imposible que pueda fortalecer la calidad de sus servicios para

aumentar la satisfaccion de los usuarios y generar una imagen institucional
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centralizada. En consecuencia segun el andlisis de campo de los aspectos
tangibles e intangibles que lo conforman y la evaluacion de los resultados de
la observacion técnica efectuada de la atencién al cliente, se concluye que es

un servicio deficiente.

En la empresa ofisolution no existe un plan o estrategia previamente
establecido de atencion al cliente, lo que conlleva a que no existan
lineamientos o procedimientos que permita a los empleados la correlacion
entre el esfuerzo al lograr la satisfaccion del cliente, fortalecer los servicios y

crear una excelente imagen de marca.

Actualmente, la empresa no cuenta con ningun programa de
capacitacion de atencién al cliente, guias de procesos, herramientas o
medios de comunicacion, controles o evaluaciones de satisfaccion tanto del
cliente interno como externo, lo que implica un desconocimiento total sobre el
tema explicado, que en cierto sentido justifica el porqué de la existencia de

las debilidades en la atencién que se brinda a los clientes.

En el capitulo Ill, nos enfocamos en crear un modelo de servicio al
cliente enfocado en la empresa ofisolution y la solucion de sus problemas
con el consumidor final en donde se desplegaron informaciones primordiales
para el buen funcionamiento, desde los lineamientos estratégicos hasta las
herramientas, procesos y controles necesarios para mejorar el servicio al

cliente de la empresay dejar una huella positiva y permanente.
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ANEXOS

SATISFACCION DEL CLIENTE (ENCUESTA EJEMPLO 1)

Ayudenos a mejorar
Dedigue unos minutos a completar esta pequefia encuesta. Sus respuestas
seran tratadas de forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para

mejorar el servicio que le proporcionamos.

¢,Cudl es su edad?

O 18-25
O 26-35
© 36-50
O +51
O
Especifique el sexo

© Hombre
O Mujer
@)
¢,Cuanto tiempo lleva utilizado los productos/ servicios de [NOMBRE DE

TU EMPRESA/ORGANIZACION]?

Menos de un mes

De uno a tres meses

De tres a seis meses
Entre seis meses y un afo
Entre uno y tres afios

Mas de tres afios

Nunca los he utilizado

OO00O000O0

¢, Como conocié [NOMBRE EMPRESA/ORGANIZACION]?

O TV
O Radio
O Internet
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O Prensa o revistas

O Amigos, colegas o contactos
© No la conozco

O Otro

¢,Con qué frecuencia utiliza [NOMBRE DEL PRODUCTO O SERVICIO]?

O Una o mas veces a la semana
O Dos o tres veces al mes

O Una vez al mes

O Menos de una vez al mes

O Nunca lo he utilizado

O Oftro
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SATISFACCION SERVICIO ATENCION
EJEMPLO 2)

¢,Cuadl es su edad?

O 18-25

O 26-35

O 36-50

O +51
Especifique el sexo

© Hombre

O Mujer
Ayudenos a mejorar

AL CLIENTE (ENCUESTA

v/ Usted contacto recientemente con el departamento de atencion al

cliente de [EMPRESA]

v Nos gustaria comprobar si la atencion recibida ha sido satisfactoria
v/ Sus respuestas confidenciales se utilizaran para mejorar el servicio
¢, Como contact6 con el servicio de atencion al cliente?

Por fax

En persona

Por teléfono

Por e-malil

Otro (por favor, especifique)

ONONORONG)

Si fue por teléfono... ¢ Cuanto tuvo que esperar aproximadamente para

ser atendido?

Me atendieron inmediatamente
Unos tres minutos aproximadamente
Entre tres y cinco minutos

Entre cinco y diez minutos

Diez minutos 0 mas

OO0 0O0O0
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¢Por qué motivo se puso en contacto con el servicio de atencion al
cliente?

Para pedir informacion sobre el producto o servicio
Porgue no habia podido encargar el producto o servicio
Por problemas en la pagina web

Por problemas con el producto o servicio

Porque no habia recibido el producto

Otro (por favor, especifique)

ONONORONONG
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NET PROMOTER SCORE (ENCUESTA EJEMPLO 3)

¢,Cuadl es su edad?

O 18-25
O 26-35
O 36-50
O 451

Especifique el sexo

© Hombre
O Mujer

¢Con qué probabilidad recomendaria [SU MARCA] a sus familiares y
amigos?
0= Seguro que no lo recomendaria

10= Seguro que si lo recomendaria

ONONONONONONONONONONS,
© 0N UAWNERO

[EEN
o

61



Situacion actual para el soporte de informacién de clientes en Excel de

la empresa Ofisoltion

10
11 Compaiiia/Empresa Contacto Telefono Correo
12
13 BARNA BUSINESS (Comp)Juan Camilo _ |209-683-4461 ext. 232 iuan.camilo@barna.edu.do
14 CENTU (Comp)Darbet Cintron |809-221-3222 ext.232 deintron@centu.edu.do M
15 FUNDAPEC (Comp)Antonio Valera |805-689-4171 ext 1300 amvalera@fundapec.edu.do | CONTRATO
(Comp)RosaBeato  208-566-4161 rbeato@infotep.gob.do
16 INFOTEP. (Comp) Will Novo ext, 244 2314 wnovo@infotep.gob.do
17
18 UNIVERSIDAD APEC Rolando Reyes 809-686-0021 ext. 2068 rreyes@adm.unapec.edu.do
809-544-2812 compras@ucsd.edu.do 3
19 CATOLICA Heidy Pefla ext.2228/72211 hpena@uesd.edu.do
UNIVERSIDAD UTESA (comp) Rut Quezada |309-688-2300 rutquezada@utesa.edu.do
2
21 UNIVERSIDAD O&M 809-533-7733/(809) 533-2648
(Comp) Ursula L
22 UNIV.PEDRO ENRIQUEZ URENIA grullon 809-562-6601 ext. 1142 compras@unphu.edu.do
(Comp) Catty
23 UNIV.EUGENIO M. DE HOSTOS Castillo (809) 532-3739 ext 223 L.unirehos@hotmail.com
c Stephani
( ,“,mp) SPRAME  1809.516-1616 ext.296
24 UNIV.DEL CARIBE Risi stephanie@unicaribe.edu.do
25 UNIV.ABIERTA PARA ADULTOS (UAPA) Evelin lopez 809-483-0100 ext.289 evelinlope: @uapa.edu.do
26 UNIV. EVANGELICA (Comp)wilcania 809-221-6786 ext. 2058 [compras@unev.edu.do
31 £
M4 rH clientes Rosmary | Contactos Univ. , Hoja2 ~Hojal -~ %J 0K [ (30|
Lista | |EOmE 100 =) 0 ®
A B C D E F G H*
1
2 OMBR - oNO | ~ ONTACTO ~ ORREO s =
i3 5157 |SANTO MARTINEZ compras compras@sura.com.do E
SURA (809)-985-5000 - - ‘
16 5118 |JOSE BOLIVAR, tecnologia bgarcia@sura.com.do L
17 (809)-221-2222 /| sos-ssa-1285  |erismar, compras omar.ortiz@renaissancehotels.com  |numero de celular hable con el
18 849-936-5331 / Jesus Perez, Grie reservas lesus.perez@renaissancehotels.com
19 raiza 5046 5058 Leider Medina, Tecnologia leider.medina@renaissancehotels.com
809-6851010 /
809-7303042 Ramon Gonzalez, Angel compras /Marco
20 cel:809-7237158 _|tecnolog ramon.gonzalez @courtyard.com; mar{HABLE CON RAMON | hable con ran
21 336 Francis, compras francia.
arreglar el estatus de
22 809-6860503 227 Carolina, Asist. Compras carolina.gonzalez @fopetcons.gob.do |compra
23 233 Carlos Ceballos, Tecnologia carlos.ceballos @fopetcons.gob.do
24 809-5652131 Temas Guerra, Compras comprasmunne @gmail.com grupo whats
25 cel:820-451-6874 |Evelyn, Compras compra@ucateci.edu.do hable
809-5731020 -
26 2269-2369- 2278 |Eduardo Roque, Compras hable con evelin
27 Joel salcedo, tecnologia ext 2273 msalcedo@ucateci.edu.do
-
W < b V| CLTENTES CAROLINA ~ CAROLINA  ADEMOSIPRINTORWATV=a0E TONER EUROD . COLEGIOS USA .~ COLEGIOS 2 . #J[I[4 I »
Listo | | [FFRl e 0 [ ueves. 10 de diciembre de 2020
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