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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo realizar una ruta de fidelizacion para
incrementar las capacidades de retencion de clientes de una empresa software TIC a partir del

marketing relacional, enfocado en el caso de estudio de SERATIC.

Las organizaciones que prestan servicios precisan de gestionar sus relaciones con diversos
actores a fin de lograr crecimiento y desarrollo, donde las pertenecientes al sector TIC no deberian
ser la excepcion. En la presente investigacion, se considera que la aplicacion del marketing
relacional puede incrementar la satisfaccion del cliente y por ende lograr una relacion mas

estrecha si se conoce los componentes que explican la fidelizacion del cliente.

La metodologia del marketing relacional ofrece una perspectiva tedrica valiosa que
permite comprender y fortalecer las relaciones con diversos actores. El marco tedrico consistio
en primer lugar, en una detenida revision de la literatura del marketing relacional (principalmente
el modelo de Juan Carlos Alcaide y Christian Gronroos), también se revisaron diferentes estudios
empiricos del sector. En cuanto a Alcaide, el modelo presenta el Trébol de la Fidelizacion,
herramienta que permiti6 determinar diversas variables del marketing relacional que tienen mayor
relevancia en la relacion de una empresa de servicios con sus clientes. Respecto al modelo de
Gronroos, este expone las 5 fases del marketing relacional, lo cual permitié hallar qué acciones
se deben tomar en cuenta como plan de accioén para lograr la fidelizacion. De esta forma, se
construy6 una ruta de fidelizacion en base a las variables teoricas conforme a los cinco pétalos
del modelo: informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y
privilegios; y como modelo complementario se consider6 las 5 etapas del marketing relacional:
identificacidon, captacion, satisfaccion, retencion y potenciacion. Ambos modelos han sido

aplicados para la ruta de fidelizacion propuesta para SERATIC.

El marco contextual permitié conocer como ha ido evolucionando el sector TIC, y como
se encuentra en la actualidad. Asimismo, se conoci6 su situacion en el mundo, de manera regional
en Latinoamérica, y por ultimo el panorama en Pera. Con esta investigacion exponemos que la
metodologia del marketing relacional es escasamente empleada con el proposito de fidelizar los

clientes de una empresa que ofrece soluciones tecnologicas.

Como resultado de la investigacion, se propone una serie de actividades que la empresa
debera implementar para lograr su objetivo principal de retener a sus clientes actuales. Cada
accion responde a un objetivo dado por una variable en especifica, y esta estd conexa a un
indicador de control. Ante la identificacion de brechas también se exponen recomendaciones que

ayudaran a conseguir una implementacion mas eficaz de la ruta propuesta.

xi



INTRODUCCION

El presente proyecto de tesis tiene como finalidad elaborar una ruta de fidelizacion basada
en el enfoque del marketing relacional para la empresa de tecnologias de informacion y
comunicaciéon SERATIC a fin de elevar sus capacidades de retencion de clientes e incrementar

su atractivo comercial para futuros clientes.

Mediante la investigacion se analizaran los factores que influyen en el desarrollo de una
ruta de fidelizacion para una empresa B2B del sector TIC, establecidos a partir de una revision de
literatura de la fidelizacion. El desarrollo de esta investigacion tiene como proposito analizar
como el establecimiento de una ruta de fidelizacion conlleva a establecer relaciones de valor
mutuo con los clientes, que sean duraderas y sostenibles en el tiempo. Asimismo, el sujeto de
estudio es la empresa SERATIC, una entidad peruano-colombiana, cuyos duefios residen en
Colombia y en Pert. La actividad principal de la empresa radica en el desarrollo de aplicaciones
tecnologicas corporativas que ayudan a incrementar la productividad y fomentar la

transformacion digital en la empresa cliente.

En el primer capitulo se detalla el planteamiento del problema, en el cual se explicara
principalmente como el estado de inercia para crear estrategias de fidelizacion innovadoras,
sumado a la situacion de dependencia comercial de SERATIC con uno de sus distribuidores,
genera riesgo de pérdida de clientes a largo plazo. Adicionalmente, se detallan los objetivos del
presente trabajo de investigacion y las preguntas asociadas a los mismos. Por otro lado, se sustenta

la justificacion, viabilidad y limitaciones de la investigacion realizada.

Posteriormente, el segundo capitulo tendra como objetivo describir el marco teorico en el
que se basara el desarrollo de la investigacion. Se inicia analizando los antecedentes que son casos
empiricos tomados en cuenta como referencia por contar con caracteristicas similares respecto al
presente trabajo. Asimismo, se desarrollaran los modelos del enfoque relacional disponibles a ser
aplicados en la ruta de fidelizacion propuesta. Para efectos de comprension del lector, la mencion
de “modelo de investigacion” o “modelo” hace referencia a los modelos tedricos propuestos por
los diferentes autores; mientras que el término “ruta de fidelizacion” hace referencia a la serie de
acciones propuestas en base a los modelos escogidos, tomando en cuenta el sector del objeto de

estudio y sus caracteristicas afines.

El tercer capitulo consiste en contextualizar el sector sobre el cual se encuentra el sujeto
de estudio. Asi, el marco contextual contiene una descripcion general del sector software, asi
como su situacion en cuanto a las tendencias a nivel mundial, dentro de la region y a nivel

nacional, enfatizando la importancia de estudio y crecimiento de este sector.



Respecto al cuarto capitulo se expondra el disefio metodoldgico, el cual incluye conceptos
como el alcance, enfoque, herramientas para la recoleccion de informacion a utilizar durante la
investigacion. Asimismo, se detalla el modelo de investigacion que guiara el desarrollo de la

propuesta metodologica del trabajo, asi como la ruta de fidelizacion para SERATIC.

En el quinto capitulo, se presentara una breve descripcion de la empresa que es objeto de
estudio de nuestro proyecto de tesis. Esta considerara aspectos como su historia, los tipos de
servicios ofrecidos y los puntos de contactos actuales que tiene SERATIC con sus clientes como
sus etapas comerciales, de implementacion y soporte. Asi mismo, se presenta la evolucion de sus
ventas en el periodo comprendido entre 2018-2020, y finalmente, se realizard un analisis tanto
interno como externo a la empresa, donde se incluyen las herramientas Pestel, Fuerzas de Porter

y FODA.

En el sexto capitulo, se llevara a cabo la discusion de los hallazgos obtenidos a través de
las herramientas discutidas en el capitulo de metodologia. La informacion obtenida sera analizada
y presentada en dos perspectivas: empresa y clientes. Luego, en base a nuestras variables del
modelo teorico, el objetivo sera contrastar los resultados obtenidos, a fin de encontrar brechas en

dichas perspectivas para poder con ello establecer oportunidades de mejora.

En el séptimo capitulo, se desplegara la propuesta de la ruta de fidelizacion final a seguir
para SERATIC, todo ello en base a la informacion obtenida en los capitulos anteriores. En cual
considerara las brechas existentes para proponer las oportunidades de mejora en las variables
clave propuestas por Juan Carlos Alcaide, complementando el andlisis con las fases de Christian

Gronroos, para finalmente lograr la consecucion de la fidelizacion.

En el octavo, y tltimo, capitulo se presentaran las principales conclusiones obtenidas en

nuestra investigacion, asi como también recomendaciones generales a considerar.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problematica de la investigacion

El desarrollo y difusion de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) ha
influido rapidamente en la produccion de bienes y servicios, los métodos de trabajo, los patrones
de consumo y la innovacion; incidiendo asi en la competitividad de las naciones (Motta, Morero
& Borrastero, 2017, p.286). De acuerdo con Sanabria, Acosta-Prado, Rodriguez y Vargas (2018),
la competitividad empresarial es afectada por la globalizacion y complejidad de los entornos, lo
cual disminuye la efectividad de los modelos de negocio a menos que se coloque la innovacion
como el factor mas importante para la sostenibilidad de su negocio. Asi, la innovacion también
se encuentra presente en el mundo del marketing, ya que los medios digitales han cambiado la
forma de interaccion con los consumidores, por lo que las empresas que deseen posicionarse
dentro del mercado deberian considerar la confianza como uno de los principales factores para
aspirar a la fidelidad de sus clientes (Alcaide, 2015). Segin Guerrero, todos estos cambios
constantes podrian ser retos que “provocan que disminuya el ciclo de vida de cualquier
organizacion o empresa de las Tecnologias de la Informacion (TI)” (2014), por lo que las

organizaciones deben adaptarse (Guerrero, 2014).

Asi, la coyuntura actual producto de la propagacion del COVID-19, ha sido un escenario
que ha afectado a la gran mayoria de sectores productivos; sin embargo, ha contribuido al
crecimiento de la industria tecnoldgica principalmente debido a dos factores innovadores: 1) la
expansion en el uso de dispositivos digitales como consecuencia de la adopcion de la cuarentena
por los gobiernos del mundo y 2) la rapida asimilacion del teletrabajo como forma de prevenir la
expansion del virus (Ventrici, Krepki & Palermo, 2020). Es por esta razon que “las respuestas
organizacionales a situaciones competitivas cambiantes y las reacciones de los competidores
crean opciones alternativas para los consumidores y pueden motivar facilmente un cambio de
comportamiento del consumidor” (Chen, 2015, p. 109). Al respecto, diversos autores sostienen
que la adopcion del marketing relacional es un estado que propicia procesos de innovacion y que
la gestion de las relaciones con proveedores y clientes tienen beneficios directos para todos los

involucrados en la relaciéon comercial (Arosa-Carrera & Chica-Mesa, 2020).

SERATIC, empresa dedicada al desarrollo de soluciones tecnologicas y aplicativos para
el sector B2B, se encuentra catalogado dentro del subsector TIC llamado software. Esta empresa
se enmarca dentro de este contexto cambiante, por lo que el adoptar modelos innovadores como
el marketing relacional le podria permitir posicionarse en el mercado, ser competitiva y mejorar
las relaciones con sus clientes. En este punto, cabe resaltar que el modelo de negocio de SERATIC

es distinto al comun de la mayoria de las empresas, ya que, si bien cuenta con clientes directos,



el mayor porcentaje de ingresos corresponde al uso de canales de distribucion indirecta. Como se
puede observar en la Figura 1, SERATIC distribuye sus productos tecnologicos a través de tres
canales: clientes directos, el sector “Grandes Empresas" de Telefonica y el distribuidor Myapps.
Ambas empresas fungen como intermediarios entre SERATIC y los usuarios finales de los
aplicativos desarrollados; sin embargo, es Telefonica quien representa el mayor nimero de
clientes, asi como el mayor porcentaje en la facturacion; solo en el 2020, el volumen de ingresos
a través de este distribuidor ascendio6 a la suma de $926, 653.64, lo cual representa el 94.12% de

ingresos totales de la empresa. Ver Figura 1.

Figura 1: Distribucion de Ingresos SERATIC-2020 de acuerdo al tipo de cliente

Mya pps I %23,197.26

Venta Directa l 534,734.92

- $200,000.00 $400,000.00 $600,000.00 $200,000.00 $1,000,000.00
Adaptado de SERATIC.

Se evidencia, entonces, en la organizacion una situacion de dependencia con su
intermediario Telefonica no solo por ser quien le genere mas del 90% de sus ingresos totales, sino
porque, ademas, como parte del contrato que tiene SERATIC con Telefonica, cuando un cliente
decide cambiar de operador moévil, SERATIC también pierde la relacion con dicho cliente. Esta
pérdida de clientes por la dependencia y la falta de respuesta con estrategias innovadoras de
fidelizacion ha generado la pérdida de 4 clientes en el 2019 (2 del sector publico y 2 del sector
privado) los cuales representaron una pérdida anual para la organizacion de S/. 24, 240. Al
respecto el lider de soporte de SERATIC, Fernando Saciga (Comunicacion personal, 13 de
noviembre, 2020), comentd que la pérdida de clientes se debia principalmente a 2 factores: la falta
de capacidad de Telefonica para ofrecer una oferta econdmica atractiva para retener clientes y la
busqueda de alternativas gratuitas por parte de los clientes. En concordancia a la situacion
evidenciada por el lider, cabe resaltar que se encuentran en el mercado diferentes alternativas de
proveedores locales e internacionales quienes comercializan sistemas de gestion de procesos de
negocios (BPMS, por sus siglas en inglés Business Process Management), cuyas herramientas
facilitan los procesos empresariales en la gestion de marketing, contabilidad, logistica, entre otras
areas. Entre las herramientas BPMS mas populares y gratuitas se encuentran jBPM,
ProcessMaker, Yawl y Bonita Software, las mismas que en el 2014 fueron las mas descargadas y

empleadas en la comunidad cientifica (Espinosa, Lopez, Castro & Arencibia, 2020).



La relacion de dependencia anteriormente descrita ha generado que la empresa
permanezca en un estado de inercia, en la que no se ha preocupado por desarrollar las capacidades
para atraer y retener clientes. Esta situacion puede deberse a la falta de innovacion en la empresa
para establecer una propuesta de valor diferencial para el cliente con el fin de evitar la
desvinculacion de la relacion. Por lo tanto, la probleméatica que se desarrollara en esta
investigacion es la falta de desarrollo de capacidades de fidelizacion de clientes de SERATIC,
dado que a largo plazo la situacion de dependencia actual podria poner en riesgo su sostenibilidad

y permanencia en el mercado.

La problematica sefnalada puede abordarse desde distintas perspectivas; sin embargo, el
presente trabajo abarcara esta situacion problematica a través de la mirada de la innovacion en
marketing. Asi, se propone una ruta de fidelizacion enmarcada en la teoria del marketing
relacional, lo que permitiria a la organizacion cumplir con el objetivo de desarrollar sus
capacidades de retencion para mantener a sus clientes actuales e incrementar su atractivo para

futuros nuevos clientes.

2. Objetivos de la investigacion
Con el fin de poder proponer una ruta de fidelizacion para nuestro sujeto de estudio, se

ha establecido un objetivo general y 4 objetivos especificos.

2.1. Objetivo General

Proponer una ruta de fidelizacion de clientes basada en el marketing relacional a una

empresa de servicios TIC.

2.2. Objetivos especificos

° Evaluar los modelos/enfoques del marketing relacional disponibles a ser aplicados en
SERATIC.

° Identificar y describir las etapas comerciales de SERATIC que requieran estrategias
relacionales.

° Realizar un plan de fidelizacion a SERATIC basado en las estrategias exitosas del

marketing relacional.
° Establecer mecanismos de seguimiento y control al plan de fidelizacion propuesto.

3. Preguntas de la investigacion
En esta seccion, se presentan las preguntas de investigacion que guiaran el presente

trabajo.



3.1. Pregunta general
(Cual es la ruta de fidelizacién a través del marketing relacional para la empresa
SERATIC con el proposito de incrementar sus capacidades de retencion y su atractivo comercial

para futuros clientes?

3.2. Preguntas especificas

° (Qué modelos/enfoques del marketing relacional se encuentran disponibles para ser
aplicados a SERATIC?

° (Qué etapas comerciales de SERATIC requieren estrategias relacionales?

° (Qué estrategias exitosas del marketing relacional pueden ser utilizadas para realizar

un plan de fidelizacion a SERATIC?

° (Qué mecanismos de seguimiento y control pueden aplicarse al plan de fidelizacion

propuesto?

4. Justificacion

De acuerdo con un reporte de CEPAL, el cual analizd las distintas formas de
concentracion sectorial en los mercados de Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Perti
del 2008 al 2017, concluy6 que, dentro del periodo analizado, la concentracion era moderada en
el sector software (CEPAL, 2018b). Asi, este sector se ha vuelto mas competitivos con el tiempo
(CEPAL, 2018b). En segundo lugar, en Perti, luego de realizar el analisis a 325 empresas, el
resultado es parecido al anterior mencionado. Este hallazgo presentado por CEPAL nos muestra
que el sector software (el cual incluye aplicativos mdviles, etc.) se encuentra dentro del grupo de
sectores considerados menos concentrado, hay mas competencia y como consecuencia las

empresas tienen menor poder de mercado.

Por otro lado, la evolucion del mercado y las nuevas tendencias en el comportamiento del
consumidor han exigido a las empresas recurrir a otros mecanismos para cautivar y retener a sus
clientes. Surgen conceptos como lealtad y fidelizacion, como alternativa esencial para garantizar
la permanencia de las empresas en un entorno competitivo, dindmico y cambiante (Valencia,
2008). Por ello, el fenomeno de alta competencia del sector software y su impacto en las empresas
y en el cliente generaria la necesidad de realizar un estudio sobre la fidelizacion, ya que, al no
tener conocimientos de conceptos y mecanismos minimos requeridos para competir ante estos

nuevos entornos, se estaria operando con un nivel de competitividad menor (Arellano, 2017).

Las empresas de servicios software TIC juegan un rol importante en la sociedad. Las TIC,
a nivel mundial, se han posicionado como una oportunidad de desarrollo y transformacion social,

esto debido a que las nuevas tecnologias fomentan la productividad y, ademas, sirven como



mediadores en la transformacion digital, y este ultimo “en la nueva era digital amplia la brecha
entre los sectores de la economia, y los nuevos modelos de negocio han sido una fuente clave de

disrupcion para las industrias tradicionales” (CEPAL, 2018Db).

Al respecto, un estudio cuantitativo realizado a Mipymes colombianas demostr6 que el
uso de TIC en las empresas de la muestra contribuy6 al reforzamiento de la calidad de sus
productos, la eficiencia de sus procesos logisticos internos, la satisfaccion de los clientes y la
adaptabilidad a los cambios del mercado (Galvez, Riascos & Contreras, 2014). Por otro lado, en
el sector educativo, el aprovechamiento de las TIC ha permitido modificar las metodologias de
ensefianza tradicionales, generando un aprendizaje mas interactivo, que fomenta el dialogo, la
colaboracion y el autoaprendizaje (Poveda-Pineda & Cifuentes-Medina, 2020). En este contexto,
toma relevancia la aseveracion de Portulans Institute (2020), quien indica que “nuestra capacidad
de "pensar mas alla de COVID" y prepararnos por un mundo donde la tecnologia y la innovacion

sean mejores gestionados es la clave para hacer nuestro futuro mejor del que lo precedid” (p. 8).

A pesar de que América Latina cuenta con un avance lento y poca inversion en el sector
debido, entre otros factores, a la inherente incertidumbre politica y el elevado nivel de riesgo
presentes en los paises de la region (Arredondo-Trapero, Vazquez-Parra & Guerra-Leal, 2020);
Pert podria estar ubicado como una promesa de competitividad regional en el sector software
debido a la participacion activa del Estado, quien cumple un rol de regulador en el entorno
competitivo a través de OSIPTEL y un rol ejecutor a través del impulso de programas de banda
ancha dedicados al despliegue de una red troncal de fibra optica (International
Telecommunication Union, 2017, p.157). De acuerdo al Network Readiness Index, el indice del
Foro Econémico Mundial que desde el afio 2002 mide la competitividad de un pais en base a la
adopcion de TIC (World Economic Forum, 2019, p.7), el Pert se encuentra en la décima posicion
en cuanto a la adopcion del pilar tecnologia, respecto a los 18 paises latinoamericanos puntuados
(véase en el Anexo A); ademas, en cuanto al desarrollo de aplicaciones mdviles, el mismo indice
puntta al Pert en el noveno puesto, por encima de paises como Colombia y Ecuador (Portulans,

2020, pp.36-37. 217).

Adicionalmente, segun Barringer & Harrison (2000), dada su importancia, las alianzas en
el sector software son cada vez mas requeridas para poder confrontar la dinamica y evolucion del
mercado y asi lograr posicionarse frente a una rigurosa competencia. Asi, muchas empresas optan
por realizar alianzas comerciales a fin de aprovechar los recursos valiosos de otras compaiiias,
aumentar su participacion en el mercado, disminuir los costos de transaccion, o neutralizar a la
competencia. Sin embargo, “hacer que las asociaciones comerciales funcionen, es un fragil

equilibrio de fuerzas en competencia” (Barringer & Harrison, 2000, p.3), por lo que el éxito de



una relacion interorganizacional consiste en procurar el interés propio y de la contraparte. Un
estudio empirico que investigod la supervivencia de empresas comercializadoras de software en la
industria de sistemas de software hospitalario de EE.UU. determiné que, en la comercializacion
de bienes complejos, las empresas que optan por enfoques de comercializacién independientes
podrian poner en peligro la calidad de sus productos y el costo de produccion. Esto debido a la
complejidad de la imitacion los sistemas utilizados por las empresas desarrolladoras de software;
ademas, las economias de escala impiden que todas las companias puedan producir dichos
sistemas a un costo razonable (Mitchell & Singh, 1996, p. 171). Lo expuesto con anterioridad,
ilustra el caso de SERATIC, empresa desarrolladora de software que actualmente se encuentra en
una relacion interorganizacional con Telefonica y Myapps, empresas que requieren de sus

servicios para ofrecer un valor agregado en sus productos a sus clientes.

La industria de tecnologias de informacion y comunicacion estd aumentando su
contribucion a la economia peruana a través de su aporte al PBI, de esta forma para el periodo
2020 presenta una variacion porcentual positiva de 4,9 % respecto al periodo anterior, originada
por la expansion del subsector telecomunicaciones en 11,4% (INEI, 2020a). En este punto, cabe
resaltar que la contribucion de este sector mantiene una variacion positiva en los afios 2018 y
2019, sin embargo, se puede apreciar una desaceleracion en cuanto a su crecimiento. Como se
puede apreciar en la Tabla 1, la industria TIC tuvo una mayor contribucion al PBI en el afio 2018
que en los afios 2019 y 2020. En consecuencia, los estudios que se realicen sobre este conseguirian
a su vez fomentar el crecimiento econdémico del pais.

Tabla 1: Variacion porcentual anual de la contribucion de las telecomunicaciones y otros
servicios de la informacion al PBI peruano (2018-2020).

2018/2017 2019/2018 | 2020/2019

Telecomunicaciones y otros servicios de informacion 6,0 5,6 4.9
Telecomunicaciones 7,2 7,0 11,4
Otros servicios de informacion. 0,8 -0,5 -25,6

Adaptado de INEI (2019) y INEI (2020a)

Es asi como el presente estudio se realiza con la intencion de elevar las capacidades de
retencion y fidelizacion de clientes con el fin de lograr el crecimiento de SERATIC, empresa que
experimenta una dependencia comercial con su socio estratégico a través del cual distribuye sus
servicios de desarrollo de aplicaciones y software. Esta relacion de dependencia ha generado que
la empresa no introduzca la innovacion en el desarrollo de capacidades de retencion de clientes,

lo cual, a su vez, ha decantado en la pérdida de usuarios. Asi, surge la necesidad de innovar a



través de la realizacion de un plan de fidelizacion, de modo que se pueda incrementar el valor de

la relacion actual con sus clientes y eleve su atractivo comercial para atraer nuevos.

Asimismo, esta investigacion contribuye a las ciencias de la gestion, ya que no solo
permite profundizar en las bases tedricas que sustentan al marketing relacional, sino que también
provee un modelo de gestion adaptado al contexto de la empresa estudiada. Al respecto, la
Asociacion de Marketing Americana (conocida por sus siglas en inglés como AMA) resalta la
importancia de las relaciones con todas las partes integradas en la organizacion al definir el
concepto de marketing como “la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, los
socios y la sociedad en general” (AMA, 2017). En ese sentido, el proyecto de tesis presentado se
suma al debate de la importancia de establecer relaciones redituables con los miembros dentro y

fuera de la organizacion, por lo que fomenta la utilizacion de estrategias del marketing relacional.

Esta ruta de fidelizacion busca ser de utilidad para SERATIC, sus clientes y sus socios
estratégicos, pero ademas se convierte en una referencia para futuros estudios que busquen la
fidelizacion, sobre todo para las pequefias empresas del sector software que, ante la falta de
conocimientos en marketing, podrian estar realizando actividades desarticuladas; en ese sentido,
les permitird conocer los pasos que pueden seguir con el proposito de ser sostenibles a largo plazo

(Reinares, Ponzoa & Alvarez, 2004).

5. Viabilidad

La presente investigacion busca aplicar modelos del marketing relacional en una empresa
de software con el fin de fidelizar a sus clientes. La viabilidad del proyecto se evidencia debido a
que, al margen de la existencia de una relacion de intermediacion de SERATIC, si existe un
contacto directo con los clientes y, por tanto, una capacidad de influencia directa de la empresa,
lo que permite la realizacion del proyecto de tesis. Asi mismo, contamos con la disponibilidad
necesaria requerida de recursos fisicos, econdémicos, tiempo e informacion; asi como la
disposicion de nuestro sujeto de estudio de trabajar con nosotros, lo que facilita el acceso a

informacion primaria, y facilidades en cuanto a contacto directo con sus principales clientes.

Para llevar a cabo esta investigacion se cont6 en todo momento con el apoyo de SERATIC
a través de Diana Ceron, Gerente Agile, quien actué como nexo entre las miembros del equipo de
investigacion con los colaboradores y clientes de la empresa. De esta manera, se nos otorgd
informacion y data de suma relevancia para el progreso del estudio. Ademas, el sujeto de estudio
cuenta con la disposicion de invertir financieramente en la mejora de su servicio para que esto se

vea reflejado en su indice de retencion de clientes y ventas.



Por otro lado, a pesar de que no se hallaron muchos estudios sobre el marketing relacional
en empresas dedicadas al desarrollo de aplicaciones, se accedié a entrevistas a expertos que
ayudaron a profundizar en temas del sector y la situacion problemadtica del caso. Para obtener la
informacion necesaria se cuenta con bibliografia facilitada por el repositorio electronico de la

universidad, asi como literatura de otras universidades o estudios extranjeros.

6. Limitaciones
A lo largo de la presente investigacion se encontraron una serie de limitaciones, las cuales

principalmente se centran en 6 aspectos:

e  Existe poca informacion acerca del sector software en el Peru, principalmente acerca de
las empresas B2B y de intermediacion comercial dedicadas a dicho mercado. Lo que
genera que no se tenga claro el tamafio del mercado existente, asi como el porcentaje de

participacion de las empresas mas representativas.

e Se realizd la busqueda de informacion primaria y secundaria; sin embargo, existen
escasos estudios del sector software en el Peru relacionados a temas de fidelizacion, por

lo que nuestra investigacion se encuentra enmarcada principalmente en el sector TIC.

e  Esimportante precisar que SERATIC tiene un modelo de negocio no puro B2B, debido
a que la mayoria de sus clientes provienen de una intermediacion comercial. Los
modelos tedricos mencionados estan dirigidos a empresas con modelos de negocio B2C
y B2B; sin embargo, no se especifica explicitamente que no puedan ser aplicadas en

empresas de intermediacion comercial.

e Debido al tamafio de nuestro sujeto de estudio, la propuesta debe limitarse y/o ajustarse

a las capacidades de SERATIC en temas de inversion.

e El alcance de nuestra propuesta se limitara en la presentacion de la misma, mas no en su
implementacion/ejecucion dentro de SERATIC. Pese a ello, se cuenta con la validacion

de SERATIC para su realizacion.

e Lapropuesta realizada ha tomado como base el porcentaje de clientes que efectivamente

utilizan las aplicaciones comercializadas por SERATIC durante el 2020 (31%).
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene como objetivo desarrollar los conceptos claves que se abordaran
en el presente trabajo de investigacion. A partir de una revision de la literatura se aborda el
Marketing Relacional y la fidelizacion desde la perspectiva de diferentes autores especializados

en cada uno de los temas.

1. Antecedentes

Para el desarrollo de esta investigacion se realiz6 una revision relacionada con el objeto
de estudio, en la que se identificé que el marketing relacional no ha sido estudiado a profundidad
en el sector Software TIC. Al respecto, cabe mencionar que se realiz6 una busqueda bibliografica
en las principales bases de datos académicas (Scopus, Ebsco, Scielo, JSTOR, ScienceDirect y
Springer) utilizando las palabras clave “marketing relacional en la industria de software”,
“marketing relacional en el sector TIC”, “relationship marketing in software enterprises”,
“relationship marketing in Peru”, “costumer loyalty programs in softwae industry”, entre otras;
considerando las publicaciones de los ultimos 6 afnos (2015-2021). En base a esta busqueda se
puede concluir que debido a que las empresas de alta tecnologia se encuentran en entornos
cambiantes, podrian dejar de lado la comunicacion bidireccional, y no considerar la perspectiva
del cliente en el desarrollo de nuevos productos, apostando mas por estrategias transaccionales.
Un estudio realizado por Bolisani, Dono y Scarso (2015) demuestra esto y argumenta que este
tipo de empresas se ven en la necesidad de planificar estrategias de marketing que les permita

establecer un vinculo estrecho con los clientes para que ambas partes logren obtener beneficios.

Sin embargo, también se ha hallado publicaciones y tesis sobre el disefio de un plan de
fidelizacion basado en el marketing relacional teniendo como sujeto de estudio empresas de otros

sectores, las cuales se resumen a continuacion:

La investigacion realizada por Alvarez, Mandujano y Veliz (2016), licenciados en gestion
empresarial, expone el disefio de una estrategia de fidelizacion utilizando la teoria de marketing
relacional en SFASA 40, empresa dedicada al transporte publico. El objetivo fue realizar una
estrategia relacional para fidelizar a sus clientes jovenes, creando valor a través de relaciones
sostenibles utilizando las fases propuestas por Reinares y Ponzoa (2004). Esta investigacion se
tomo como referencia para la elaboracion de la ruta de fidelizacion propuesta y permiti6 un primer

acercamiento al modelo de fidelizacion propuesto por Reinares y Ponzoa (2004).

Otra investigacion es la realizada por los licenciados en gestion empresarial Beatriz y
Pérez (2018), la cual tiene como objetivo la fidelizacion de clientes a través de la estrategia de
marketing relacional, asi como identificar oportunidades de mejora en el area de post venta de

DERCO, empresa perteneciente al sector automotriz. Se basan en la perspectiva de Alcaide
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(2015), para realizar un diagnoéstico sobre los enfoques de marketing (transaccional o relacional)
que subyacen a las estrategias realizada en la organizacidn, concluyendo que predomina el
enfoque relacional debido a que buscan generar y mantener las relaciones con sus clientes (Beatriz
& Pérez, 2018). Asi, este estudio aportd en la investigacion ya que permitid un primer
acercamiento al modelo tedrico propuesto por Alcaide (2015) y como este se adapto al entorno

peruano.

La investigacion realizada por Alexander Rios y Alberto Rodriguez (2018), la cual
desarroll6 una propuesta de estrategia de fidelizacion a través de la combinacion de los modelos
de marketing relacional desarrollados por Alcaide (2015) y Alet (2000), y la aplicé a la empresa
INTEMA SAC., perteneciente al sector metalmecanico. Mediante su investigacion, utilizo las
variables propuestas en el trébol de fidelizacion de Alcaide (2015) y los mecanismos de retencion
propuestos por Alet (2000) para establecer acciones de mejora a la empresa. Esta investigacion
permitio conocer como el modelo propuesto por Alcaide (2015) se podia complementar con otros
modelos, lo cual fue un precedente para establecer el modelo de investigacion acorde a nuestro
sujeto de estudio. Ademas, la aplicacion del modelo de Alcaide (2015) y Alet (2000) a una
pequefia empresa en el mercado peruano, demostré que era posible la tropicalizacion de ambos

modelos a este tipo de empresas.

Finalmente, se analiz6 la investigacion realizada por Rocio Maldonado, Maria Ruiz y
Evelyn Zegarra (2019), la cual propone oportunidades de mejora a la estrategia de fidelizacion de
la empresa Frenos Lazo, basado en el trébol de fidelizacion de Alcaide (2015), en el marco del
sector automotriz. Asi, se establecid un precedente en el tratamiento de la informacion de los
clientes contrastada con la informacion manifestada por la empresa. Y se fortalecid el proceso de
recoleccion de datos en el trabajo de campo y la presentacion de hallazgos al ser una referencia

de aplicacion al entorno peruano.

Por otro lado, se encontraron diversos estudios empiricos relacionados al impacto del
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes. Thomson y Park (2005), afirman que el
principal objetivo del marketing relacional es crear relaciones mutuamente provechosas y
perdurables con los clientes, manteniendo una comunicacion continua y creando experiencias que

satisfagan a ambas partes para generar un vinculo rentable.

Tras lo expuesto, se procedera a enfatizar en el marco conceptual en el que se basa la

investigacion considerando la teoria y modelos de diferentes autores seleccionados.
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2. Gestion de fidelizacion de clientes
2.1. La evolucion del concepto de fidelizacion
Las primeras definiciones de fidelizacion surgieron en torno a la medicion del
comportamiento de compra del consumidor a través de indicadores como el numero de veces de
compra un producto y el porcentaje de compras de una marca respecto a las totales (Newman &
Werbel, 1973). Para el afio 1973, Newman y Werbel empezaron a cuestionar la relacion entre la
fidelizacion y el comportamiento de recompra de los clientes, por lo que, en un estudio de caso
relativo a la fidelizacion hacia electrodomésticos de larga duracidn, concluyeron que la sola

medida de recompra era insuficiente para determinar la fidelidad de los clientes (p.406).

En 1994, la investigacion de Dick y Basu supuso un avance frente a la concepcion
tradicional de la fidelizacion como el comportamiento de recompra. Asi, la definieron como “la
relacion entre la actitud relativa hacia una entidad (marca, servicio, tienda, vendedor) y el
comportamiento de patrocinio.” (p.100). En su analisis, incorporaron la variable actitudinal para
referirse a que el solo hecho de recomprar no significaba que un cliente fuera leal hacia la marca,
ya que podia haber factores subyacentes en el comportamiento de las personas que indujeran una
actitud de preferencia hacia la marca (Dick & Basu, 1994). Oliver, por su parte, separa el concepto

de fidelizacion de la mera satisfaccion del cliente y la define como:

Un compromiso profundamente arraigado de recomprar o re patrocinar un
producto / servicio preferido de forma constante en el futuro, lo que provocaria
compras repetitivas de la misma marca o del mismo conjunto de marcas, a pesar
de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen el

potencial de provocar cambios de comportamiento (1999, p.34).

Asi, la definicion propuesta por Oliver (1999) incorpora la situacion de compra como un
elemento importante en el proceso de fidelizacion, lo cual permite esbozar que un cliente
fidelizado es leal a 1a marca incluso en situaciones en las que no esta siendo inducido a adquirir
un objeto de la marca. Esta concepcion presupone que la relacion con el cliente se mantendra en

el tiempo pese a la aparicion de nuevos competidores o los mensajes de la competencia actual.

Por otro lado, Reichheld (2003) se suma a la discusion en cuanto a la definicion de
fidelizacion, incorporando el elemento de recomendacion del cliente hacia sus compafieros,
amigos y familiares (p.3). De acuerdo con el estudio, recomendar un producto o servicio
representa un sacrificio por parte de los clientes, ya que su reputacion estaria en juego; es por ello

que aquel que recomienda es un cliente fidelizado con la marca (Reichheld, 2003, pp.3-6)

En un estudio mas reciente, Karunaratna y Kumara analizaron las distintas definiciones
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de fidelizacion del cliente surgidas entre los afios 1978 y 2018, en donde concluyeron que existen
7 determinantes de la fidelizacion del cliente: satisfaccion del cliente, valor percibido, confianza,
imagen corporativa, calidad de servicio, programas de lealtad y costos de cambio (2018, pp. 51-
53). De acuerdo con ellos, si desea mantener una estrategia a largo plazo para fidelizar a clientes
se requiere cuidar y desarrollar cada uno de estos factores de forma holistica a fin de generar un

plan de fidelizacion integro (Karunaratna & Kumara, 2018, pp. 60-61).

2.2. Ventajas de la fidelizacion
2.2.1. Ventajas de la Fidelizacion para la empresa
El beneficio principal por el que muchas organizaciones deben implementar un plan de
fidelizacion es que esta genera el comportamiento de recompra (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999;
Tellis, 1988; Eisingerich & Bell, 2007). Al respecto, Alcaide sostiene que los clientes leales no
solo compran el mismo producto que ofrece una empresa, sino que debido a la confianza que

tienen estan dispuestos a comprar mas productos o servicios de la marca (2015, p.24)

Por otro lado, el efecto multiplicador que supone que un cliente hable de la marca a otra
persona, ha sido ampliamente mencionado en la literatura (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1980; S.
Rodriguez S., 2004; Alcaide, 2015). Al respecto, la investigacion realizada por Reichheld
concluy6 que existe una alta correlacion entre la tasa de crecimiento de una empresa y la presencia

de promotores de marca que hagan recomendaciones a sus pares (2003, p. 7).

Dick y Basu sefialan que los clientes fidelizados reducen su tiempo de busqueda de
informacién sobre otras empresas de la competencia. De este modo, si perciben que sus
necesidades son satisfechas por los productos de una empresa, realizan sus compras por inercia;
por lo que elementos distractores como la publicidad realizada por la competencia no afectan su
preferencia (1994, pp. 106-107). Evidentemente, si los clientes fidelizados reaccionan
positivamente a los mensajes de la marca y los elementos publicitarios de la competencia no
influyen directamente en su proceso de compra; las empresas que logren desarrollar programas
de fidelizacion exitosos reduciran sus costos en las actividades de marketing referidas a la

publicidad, lo que contribuira a mejorar la eficiencia de la empresa (Alcaide, 2015, p. 24).

Otra ventaja se ve reflejada en el comportamiento de los clientes fidelizados ante una
situacion adversa por la que puede pasar una empresa, asi frente a situaciones poco beneficiosas
para el cliente como una subida de precios o una relacion precio-calidad inferior, estos tienden a

tolerarlas o pasarlas por alto por un algun tiempo (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010; Alcaide, 2015).

2.2.2. Ventajas de la Fidelizacion para el cliente

La literatura concuerda con que las ventajas de la fidelizacion no son exclusivas para la
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empresa, sino que se extienden hacia los clientes, ya que a través de la fidelizacion se busca
satisfacer las necesidades tomando en cuenta la informacién y voz del cliente a fin de crear valor
con ¢l y para €l (Alcaide, 2015; Bolisani, Dono & Scarso, 2015). Sin embargo, las investigaciones
han dado mayor prioridad al andlisis de los beneficios para las empresas (Esteban, Millan, Molina

& Martin-Consuegra, 2000, p. 149), por lo que resulta trascendental realizar més investigaciones.

Puesto que muchas empresas estan virando de un enfoque tradicional, basado en vender
productos a través de relaciones meramente transaccionales, hacia un modelo mas dindmico, en
el que la experiencia positiva del cliente es vital en cada uno de los puntos de contacto con la
empresa (Esteban et al., 2000; Alcaide, 2015); ahora mas que nunca los clientes influyen en los
procesos de las organizaciones. Asi, su poder de negociacion para requerir una mayor calidad en
los productos o servicios aumenta progresivamente. Segin Esteban et al. (2000), existen 4
beneficios principales para los clientes fidelizados. El primero de ellos es la confianza y reduccion
de riesgos. Importante cuando los servicios a contratar son complejos, por lo que el establecer una
relacion con el proveedor reduce los riesgos de contratar un producto o servicio que no cumpla
sus expectativas en calidad. El segundo de ellos son las ventajas economicas. Relacionadas a los
beneficios adicionales que pueden solicitar al proveedor o mejoras en los precios. El poder de
negociacion se incrementa cuando el volumen de compra es mayor. El tercero consiste en los
beneficios sociales, referidos al sentido de familiaridad o gusto hacia una marca. El cuarto es la
adaptabilidad. Los clientes exigen no solo productos sino experiencias distintas, por lo que las
estrategias de fidelizacion actuales en las que priman la innovacion y la adaptabilidad les generan

mayor valor (p. 149-150).

2.3. Obstaculos en la generacion de un plan de fidelizacion

S. Rodriguez (2004) ha generado una lista de 13 factores por los cuales un plan de
fidelizacion fracasa, entre los que se encuentran: la baja participacion de los empleados en el
disefio del plan de fidelizacion, quejas de clientes no atendidas a tiempo, planes de fidelizacion
genéricos y poco diferenciados, poca inversion de tiempo en el estudio de la estrategia, infidelidad
de los trabajadores que deben generar la fidelidad del cliente, entre otros (pp. 341-342). En ese
sentido, un buen plan de fidelizacion debe involucrar a todos los miembros de la empresa, de
modo que perciban que cada accion realizada repercute de forma significativa en el producto o
servicio final que se otorga al cliente. Al respecto, Chen (2015) sefiala que “los esfuerzos del
empleado por entregar valor en el momento en el que se entrega el servicio pueden tener una

influencia decisiva en la lealtad del cliente” (p. 108).

En un estudio empirico sobre la medicion de la satisfaccion en los clientes residenciales

de un proveedor de electricidad en Hungria, se determind que existen dos obstaculos para la
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medicion de la satisfaccion y fidelizacion de los clientes. En primer lugar, la prevalencia de la
mirada tradicional en ventas de productos y servicios en vez de generar productos o servicios que
sean valorados por los clientes, lo que podria asegurar su lealtad a largo plazo. En segundo lugar,
se encuentra la falta de conciencia de los intereses de los clientes, lo que dificulta poder satisfacer
su demanda de bienes y servicios (Hetesi, 2009). Asi, una mirada cortoplacista enfocada solo en
agotar los inventarios actuales y una falta de comprension de las necesidades profundas de los

clientes representan serios obstaculos para el establecimiento de una ruta de fidelizacion.

3. Marketing relacional
3.1. Definicion del marketing relacional
El marketing relacional es una de las perspectivas del marketing. Halimi (2011) que
sugiere que las empresas deben gestionar sus estrategias de relacion con sus clientes considerando
los factores que afectan sus relaciones para crear vinculos mas beneficiosos entre comprador y
vendedor. Raza y Rehman (2012) encontraron que el marketing relacional ayuda a los
especialistas en marketing a tomar decisiones precisas para mejorar la lealtad del cliente. También

demuestra la importancia del marketing relacional en una relacién a largo plazo.

La definicion de marketing relacional surgi6 a partir de uno de los escritos de Leonard
Berry (1983, p. 25) que expone sobre el marketing de servicios; lo define como el proceso de
“atraer, mantener e incrementar las relaciones con los clientes.” Méas adelante, para Morgan y
Hunt (1994) el marketing relacional es el “conjunto de actividades de marketing enfocadas en
establecer, desarrollar y mantener con éxito, intercambios, soportados en las relaciones.” Ademas,
expresan que las empresas que adoptan este enfoque se basan en transacciones especificas con los

clientes para construir una relacion rentable, mutuamente beneficiosa y de largo plazo.

Por otro lado, es importante recordar cudl es el concepto de marketing transaccional,
antecesor del paradigma relacional. Richard Bagozzi (1975) lo define como aquel enfoque
tradicional que “... implica una orientacion al mercado de corto plazo, con un principio y un final
definidos por el mismo intercambio”. A partir de la revision tedrica del concepto tradicional del
marketing y sus procesos habituales surge la importancia de la gestion de relaciones. Este cambio
seria de vital importancia en mercados con altos niveles de competitividad, con gran oferta de
productos similares, con alto riesgo por bajas barreras de entrada, con productos sustitutos, entre
otras caracteristicas. Las diferencias entre el marketing de transacciones y el marketing de

relaciones expuesto por Christopher, Payne y Ballantyne (1994) se mostraran en el Anexo B.

La fidelizacion de los clientes es el maximo objetivo para aquellas organizaciones cuyo
proceso de venta se estd desarrollando bajo el enfoque relacional. Sin embargo, es muy comun

errar y pensar que primero se vende y luego se fideliza. En realidad, la relacion viene antes de la
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compra no después; uno no compra al menos que antes sienta confianza con el proveedor o
empresa. (Van Nispen, 2004). Con el tiempo, las empresas de servicios, a diferencia de las
empresas que comercializan productos tangibles, comenzaron a elaborar estrategias de precios,
logistica o comunicacion para poder diferenciarse de la competencia y mejorar la calidad de sus
servicios. Alcaide (2015) nos explica que, en el caso de productos tangibles la manera de fidelizar
a los clientes es mediante la calidad técnico-funcional haciendo referencia a las expectativas
satisfechas del cliente sobre el producto. Por otro lado, en los servicios la calidad técnico-
funcional no es suficiente, un buen servicio no garantiza la retencion de los clientes. La calidad
externa resulta alin mas importante, gran parte de la satisfaccion del cliente se basara en el

contacto directo y continuado con el personal.

“El vinculo relacional que se establece entre clientes y empresa adquiere una importancia
aun mas decisiva”, Alcaide (2015). Se debe encaminar las técnicas de servicio al cliente en
individualizar las interacciones con ellos, mantener una comunicacién permanente, mostrar
interés en que tengan buenas experiencias para generar un efecto ganar-ganar para tener una
relacion perdurable y rentable. De lo contrario, se pone en riesgo el vinculo a largo plazo. Ademas,
Lovelock y Wirtz (2006) enfatizan que los esfuerzos de retencion no tienen por qué estar dirigidos
a todos los clientes de la empresa y tampoco deben ser tratados con el mismo nivel de intensidad.
Para Day (2001), los clientes importantes generalmente se identifican por su valor significativo
de por vida, que se basa en una combinacién de altos ingresos anuales, rentabilidad y potencial a
largo plazo. Por tanto, se recomienda que las organizaciones sean capaces de identificar qué
clientes son importantes y mas valiosos basandose en indicadores propios de cada empresa, por

ejemplo, el alto porcentaje de compra.

Otro aspecto importante del enfoque relacional son los efectos de la aplicacion de
estrategias relacionales a escala estructural interna. La empresa pasard a ser un todo integrado,
dejando de lado las funciones departamentales, todos van a tener un mismo objetivo comun que
es crear vinculos con los clientes. (Reinares, Ponzoa &Alvarez, 2004). La interaccion con el
cliente también es otro elemento fundamental, ya que permite a la empresa comprender sus
expectativas y necesidades para poder planificar y entregar los beneficios adecuados. Asi, para
Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (1994), esta comunicacion bidireccional es el ingrediente

primordial para construir y mantener relaciones; de lo contrario, fracasara y el cliente se alejara.

Pese a que diversos autores sostienen la efectividad del marketing relacional y los planes
de fidelizacion, es oportuno observar que el éxito en la aplicacion de estos puede ser afectada por
distintos factores. Asi, la investigacion realizada por Beck, Chapman y Palmatier (2015),

concluy6 que la efectividad del marketing relacional y los programas de fidelizacidon esta
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influenciada por la distribucion de recursos, el capital tecnologico y la seguridad (p. 11). En ese
sentido, sefialan que, en paises con distribuciones de recursos mas desiguales, las estrategias de
marketing relacional y programas de fidelizacion basados en la confianza y compromiso tienen
mayor acogida en los clientes (Beck, Chapman & Palmatier, 2015, p 12). Por otro lado, en paises
con alto nivel de capital tecnoldgico donde los clientes no responden a los intentos de las empresas
por generar compromiso y confianza, es mas valioso fortalecer las relaciones actuales que
conseguir nuevas (Beck, Chapman & Palmatier, 2015, p 12). Finalmente, las sociedades inseguras
provocan efectos en los comportamientos de los clientes, generando desconfianza hacia nuevos
proveedores, por lo que en paises donde predomine la inseguridad, aumenta la confianza y
compromiso en los proveedores (Beck, Chapman & Palmatier, 2015, pp. 12-13). Adicionalmente,
Renart (2002) expone que existen ciertas caracteristicas en las empresas que no las hacen

candidatas idoneas para programas de marketing relacional:

e Creen que al perder un cliente se encontrard en el mercado abundantes potenciales
clientes que estan dispuestos a ser captados. Ademas, de considerar este acto mas facil y
barato que retener y fidelizar a los actuales clientes.

e La comunicacion no es bidireccional, no escuchan a sus clientes al momento de lanzar
nuevos productos al mercado, ni estan interesados en recibir retroalimentacion de ellos.

o Empresas que ejecutan una estrategia de marketing relacional sin tener en cuenta que se
deberan introducir ciertos cambios en la organizacion.

e Excesiva preocupacion por las ventas, llegando a acorralar a los clientes en lugar de

atraerlos, brindarles valor agregado a sus productos y retenerlos orgdnicamente.

Asi, las empresas que consideren implementar planes de fidelizacion enmarcadas en el
marketing relacional deberan tener en cuenta si es la mejor opcion de acuerdo a las caracteristicas

del negocio y a los factores propios del sector.

3.2. Modelos del marketing relacional

Para la eleccion de los diferentes modelos tedricos analizados en esta investigacion se
tomod de referencia diversos estudios empiricos de caracter mundial. En el caso de la teoria
propuesta por Alcaide (2015), se consider6 debido a su amplia aplicacion en diversos sectores, 1o
cual se adapta a diferentes empresas, principalmente a aquellas que se dedican a brindar servicios.
Con respecto a la teoria propuesta por Gronroos (1990a), se consider6 debido a que ofrece una
serie de fases para el marketing relacional enmarcada en la gestion de servicios; esto propone un
orden lo que contribuye al seguimiento de una ruta sencilla de aplicar. De modo similar, en el
caso de la teoria propuesta por Brunetta (2014), se ofrece una serie de acciones claras de atraccion

y retencion de clientes. En el caso de la teoria propuesta por Joseph Alet (2000), propone
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mecanismos para la fidelizacidon basados en la gestion de la base de clientes y la gestion de la
lealtad; su teoria ha sido aplicada en diferentes tesis revisadas en empresas de servicios. Es
importante precisar que los modelos mencionados estan dirigidos a empresas con modelos de
negocio B2C y B2B; sin embargo, no se especifica explicitamente que no puedan ser aplicadas
en empresas de intermediacién comercial, como lo es SERATIC.

3.2.1. Modelo propuesto por Hugo Brunetta

El modelo de Brunetta (2014) incorpora elementos de atraccion y retencion de clientes.
Sustenta que la obtencion de la lealtad del cliente debe ser una estrategia mas no una tactica, y
que dichas acciones de fidelizacion son un modo de pensar y no algo meramente comercial.
Ademas, propone la “estrategia de reconocimiento constante”, la cual sugiere que, en vez de
vender para mercados, se vende para clientes; es decir, no se busca mayor participacion en el
mercado, sino mayor participacion en la mente del cliente. Este modelo brinda una aproximacion
estructurada al desarrollo del marketing relacional mediante la secuencia de ciertos pasos que

contribuird a la creacion de lealtad entre clientes y empresa.

El primer paso se refiere a la recoleccion de informacion precisa y actualizada sobre los
clientes. No basta s6lo con tener un buen trato con los clientes sino realmente conocerlos, saber
cuales son sus necesidades y expectativas respecto a lo que recibirdn. Con esta informacion
obtenida la empresa sera capaz de ofrecer mayor intercambio de valor. Ademas, este ejercicio de
conocer y acercarse al cliente debe ser constante ya que las necesidades de este pueden variar con

el tiempo, por tanto, la empresa tiene la responsabilidad de siempre actualizar la base de datos.

El segundo paso se enfoca ahora en el producto. Todo el personal de la empresa sea el
nivel de staff en el que se encuentre, debe tener pleno conocimiento sobre el producto o servicio
que se ofrece, esto facilitara el viaje del consumidor en el momento de compra y construird una
relacion de éxito. Un cliente jamas quiere oir que es transferido a otra persona de la compaiiia con

mejores conocimientos técnicos.

El tercer paso se refiere a la inversion de tiempo en aprender de los clientes, se debe
individualizar al cliente de a uno, es decir, brindar una atencién mas personalizada y una oferta
mas segmentada. Ademas, al momento de resolver dudas o problemas de los clientes, es mejor

priorizar la calidad versus la cantidad.

El cuarto paso nos indica siempre ofrecer valor a los clientes, sobre todo el valor
psicoldgico. Ofrecer algo que, aunque no se traduzca en retorno dinerario, tenga mas significado.
En situaciones de quejas de los clientes o equivocaciones por parte de la empresa es cuando mas
se evidencia la capacidad de solucionar conflictos y la competencia de orientacion al servicio, los

clientes valoraran mucho la posicion que tome la empresa en esos casos.
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Como quinto paso, establecer una colaboracion entre clientes y empresa que logre crear
un efecto “win win”. Una estrategia relacional exitosa sugiere que ambas partes deben rendir
esfuerzo en la resolucion de problemas, capacidad de escucha y comunicacién continua. Ambos
actores necesitan de la cooperacion del otro para que se consiga la lealtad. Aunque no se solicite

la ayuda del cliente de manera directa, esta resulta imprescindible.

El sexto paso es recompensar la lealtad del cliente que no necesariamente debe ser
monetaria, se puede recompensar desde una perspectiva psicologica. Con una sencilla accion de
seguimiento al servicio post venta resolviendo dudas o quejas de manera eficiente. Esto

contribuye a que el cliente se sienta importante y se involucre aun mas.

Por ultimo, comunicarse con regularidad con los clientes. La ejecucion de todos los
anteriores pasos habria sido en vano sino se mantiene el contacto con los clientes. Tener una
actitud proactiva y dar el primer paso creara una relacion mas fuerte entre la empresa y sus clientes

ya que sera identificada como una buena atencion.
3.2.2. Modelo propuesto por Christian Grénroos

El modelo de Gronroos (1990a) nos relata que hay caracteristicas de los métodos de
gestion conocidos y tradicionales que hace que sean menos efectivos, por tanto, se debe considerar
ciertas acciones que tienen el fin de crear un mayor vinculo con los clientes. Para esto, presenta

cinco fases del marketing relacional, mostrados a continuacion en la Tabla 2:

Tabla 2: Fases del marketing relacional

IDENTIFICAR | Clientes y conocer sus necesidades
CAPTAR Clientes segun las caracteristicas de sus productos

SATISFACER | Necesidades de los clientes con los beneficios de los productos

Convertir clientes en “clientes apostoles” que usan el boca a boca para hablar bien de
la empresa.

POTENCIAR | Numero de compras y satisfaccion.

Adaptado de Gronroos (1990a).

RETENER

Asi mismo, Gronroos (1990a) también expone seis principios del marketing de servicios

que ayuda a contribuir en la fidelizacion de los clientes, los cuales se muestran a continuacion:

El primero de ellos es la logica empresarial, basada en la nocion de que la calidad
percibida por el cliente impulsa las ganancias. Las economias de escala pueden ser o no un
objetivo estratégicamente razonable. Con frecuencia, las oportunidades de desarrollar "economias
de mercado" se pueden utilizar para crear una ventaja competitiva solida y una base para
operaciones rentables. Y debido a la naturaleza de los servicios y la competencia de servicios,
siempre se debe incorporar en el enfoque estratégico algun tipo de busqueda de "economias de

mercado". La administracion de servicios incorpora la importancia de administrar las relaciones
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con los clientes y la calidad de la percepcion del cliente.

El segundo principio es la autoridad para toma de decisiones. Las decisiones sobre como
se supone que debe funcionar una operacion de servicio deben tomarse lo mas cerca posible de la
interfaz entre la organizacion y sus clientes. Idealmente, los empleados de primera linea
involucrados en los momentos de la verdad deberian tener la autoridad para tomar decisiones
rapidas. De lo contrario, las oportunidades para corregir errores de calidad y evitar problemas en

estos momentos de la verdad no se aprovechan de manera inteligente y sera dificil lograr reventas.

El tercer principio es el enfoque organizacional, consiste en construir y mantener una
estructura donde la gestion se ejecuta a través de procesos que involucran control legislativo. Esto,
por lo general, crea una falta de flexibilidad, se cae en la centralizacion y resulta ser un obstaculo
para el flujo vertical de informacion. La gestion de servicios cambia este enfoque y como se logra
la mejora de la eficiencia externa y la calidad percibida por el cliente, con una eficiencia interna
aceptable. A su vez, se requiere una solucion organizativa mas innovadora y adaptable, donde la

movilizacion de recursos para apoyar las actividades de contacto con el cliente es dominante.

El cuarto principio es control de supervision. Los servicios a menudo no se pueden
estandarizar por completo, por lo que los sistemas de supervision tradicionales no son adecuados.
La gestion de servicios requiere que el enfoque de la supervision esté en el estimulo y apoyo de
los empleados. Para hacer que este enfoque funcione se debe "empoderar" a los empleados. Davis
argumenta que, ademas de estar empoderados, los empleados deben estar capacitados para
producir servicios de calidad: "La satisfaccion del cliente depende de las herramientas

habilitadoras proporcionadas a los representantes de servicio al cliente" (1989, p.131).

El quinto principio son los sistemas de recompensa. La gestion de servicios requiere que
se recompense la produccion de una calidad de servicio percibida en algun nivel, excelente o
aceptable, en lugar del simple cumplimiento de estandares predeterminados, por lo que se deben
aplicar sistemas de recompensa basados en la satisfaccion de clientes y no en una cifra como

nimero de ventas u horas trabajadas.

El sexto principio es el enfoque de medicion. De acuerdo con los principios de la gestion
de servicios, para permitir que la direccion establezca enfoques de supervision y sistemas de
recompensa orientados al servicio, se debe medir la satisfaccion del cliente con la calidad del
servicio, asi como las tareas que aumentan la satisfaccion. Sin embargo, siempre predominan los
criterios externos de eficiencia, y el seguimiento de la satisfaccion del cliente nunca debe ser

superado, solo apoyado por otras medidas.

El marketing de servicios puede ser una forma de diferenciar la oferta y crear una ventaja
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competitiva que distingue a una empresa de la competencia. Los seis principios de la gestion de

servicios se resumen en Anexo C.

Ademas, Gronroos (2015) sostiene que previamente a las fases propuestas es requisito
que en la organizacion exista una cultura de servicio; es decir, una “en la que existe un aprecio
por el buen servicio, y donde todos consideran que dar un buen servicio a los clientes internos y
externos es una forma de vida natural y uno de los valores més importantes” (Grénroos, 2015, p.
448).Y, de esta manera, al conseguir una cultura de servicio solida, esta guiara el comportamiento
y reacciones de los empleados del servicio para con los deseos de los clientes en todo tipo de
situaciones esperadas o no (Gronroos, 2017). Asi mismo, Gronroos (2017) afirma que sin un
marketing interno exitoso no surgira esta cultura de servicio que finalmente se busca para lograr
la fidelizacion a través de sus fases. Este marketing interno comprende elementos tanto
estratégicos como tacticos, donde rescata como elementos estratégicos importantes el “involucrar
a los empleados en el andlisis y la planificacion de sus tareas en contextos intra e interfuncionales,

y el liderazgo centrado en el cliente” (Gronroos, 2017).

3.2.3. Modelo propuesto por Juan Carlos Alcaide

a. Trébol de la fidelizacion
El modelo de Alcaide (2015) se enfoca en el concepto de fidelizacion incorporando
estrategias relacionales, para esto crea el “trébol de fidelizacion” en el que sugiere una serie de

elementos que contribuyen a lograr la lealtad entre empresa y clientes. Ver Figura 2.

Figura 2: Trébol de la fidelizacion.

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS a 5 INTERNO

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Fuente: Alcaide (2015)

El elemento central, corazon del trébol, consta de 3 elementos. El primero es la cultura
orientada al cliente, se desarrolla este concepto teniendo a este actor como el centro y prioridad
numero uno de la empresa. Para esto, se toma en cuenta factores como la generacion de base de

informacioén de los clientes, sus necesidades, expectativas y costumbres; poner en conocimiento
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esta informacion a todos los colaboradores; la creacion de valor para el cliente; y el servicio y
atencion a este. El segundo componente es la calidad de servicio, sosteniendo que esta debe tener
un enfoque personalizado si se desea conseguir la captacion y retencion de clientes. El trato con
los clientes debe ser planificado a largo plazo, ya que la relacion con este debe llevar cierto
cuidado desde que el primer acercamiento; una vision a corto plazo dificultara el surgimiento de
la fidelizacion. El ultimo componente es el enfoque relacional que se refiere al vinculo entre la
empresa y sus clientes incluyendo algo mas que solo lo transaccional, sino también la interaccion
y comunicacion con estos apostando por ofrecer un valor agregado. Asi, segiin Alcaide (2015),
para que las empresas puedan lograr diferenciarse de forma sostenible en el tiempo precisan

establecer relaciones y experiencia diferentes con sus clientes (p. 27).
Los cinco pétalos que son las cinco grandes areas estratégicas son los siguientes:

a.l. Informacion

Se refiere a la informacion del cliente que va mas alla de detalles como necesidades o
expectativas de determinado producto, sino también considerar el establecimiento de un sistema
que permita recopilar aquellos aspectos que crean la relacion sostenible. Esto incluye emplear el
uso de una herramienta que posibilite la distribucion de esta informacion en todas las areas de la
organizacion fortaleciendo el enfoque basado en el cliente de todos los colaboradores. Otros tipos
de herramientas a emplear serian las que van dirigidas a la gestion de base de datos y gestion de
clientes claves, asi como la creacion de alarmas que den sefiales en caso un cliente esté por

abandonar la relacioén con la empresa.

a.2. Marketing Interno

Se requiere de la ejecucion de la gestion del marketing interno para que el capital humano
pueda comprometerse con los clientes a través de una participacion decidida y voluntaria en la
orientacion de servicio. El compromiso del personal respecto a una atencion de calidad al cliente
resulta primordial para crear un buen lazo que perdure en el tiempo. Para esto, se requiere que los
colaboradores conozcan detalladamente el producto ofrecido y también la segmentacion de perfil

de clientes. Los elementos del marketing interno estan dados de la siguiente manera:

e Existe un producto que se debe vender: la organizacion, su imagen y objetivos que

apuntan a la fidelizacion.

e Existe un mercado interno: colaboradores de la organizacién con sus propias

necesidades y deseos.
e  Existe una relacion comercial: con objetivo de generar beneficios para ambas partes.

a.3. Comunicacion
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Uno de los elementos que crea la lealtad entre cliente y empresa es una comunicacion
eficaz, implica establecer una fuerte connotacidn emocional con los clientes. Es necesario
instaurar un vinculo emocional s6lido recordando a sus clientes que trabajar con ellos ha sido la
mejor opcion. Pero la inica manera de crear este vinculo es mediante la correcta y adecuada

comunicacion, que sea directa y personalizada para que el cliente se sienta satisfecho e importante.

a.4. Experiencia del cliente

El encuentro entre cliente y empresa es vital para la generacion de lealtad entre estos
actores, un acercamiento que logre beneficios emocionalmente enriquecedores. Se busca que la
experiencia sea tan agradable para que esta sea contada a amigos y parientes. Enriquecer la

experiencia en el “momento de la verdad” se basa en cuatro factores principales:

e Personas: manera en que se desarrolla la interrelacion personal entre la empresa y

sus clientes.
e Procesos y sistemas: base para la elaboracion y entrega del servicio.

e FElementos tangibles: elementos fisicos necesarios para la prestacion de servicios o

complementos.

e Marca: carga emocional sobre la cual se constituyen las demas emociones.

a.5. Incentivos y privilegios

Al cliente fiel se le debe otorgar una recompensa por la dedicacion y entrega con la
empresa, esto funciona en realidad como un factor estratégico ya que los clientes fidelizados son
una fuente importante de rentabilidad para la organizacion. Resulta mas econdmico retener
clientes que captar nuevos, por tanto, un programa de incentivos resulta beneficioso para ambas
partes. Sin embargo, no todos los clientes reaccionan igual ante este tipo de programas, es
necesario contar con una base de clientes actualizada con las caracteristicas de estos para saber

como desarrollarlo.

3.2.4. Modelo propuesto por Josep Alet

Para el autor Josep Alet (2000) existe un modelo de Marketing Relacional que se basa en
la gestion de la base de clientes y la gestion de la lealtad; ambos elementos relevantes con el fin

de mantener las relaciones con los clientes, los cuales se desarrollaran a continuacion.

a. Gestion de base de clientes
En la gestion de la base de clientes se trata a todos los clientes de la empresa sean estos
antiguos, nuevos y potenciales. En esta gestion se distingue 3 etapas de accion (como se citd en

Rios & Rodriguez, 2018):
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e Consecucion de clientes
e Fidelizacion de clientes y la explotacion de la relacion
e Recuperacion de clientes perdidos.

Para gestionar la base de clientes es preciso agrupar a los clientes con caracteristicas
similares a fin de implementar una estrategia personalizada para ellos. Nos enfrentamos a una
realidad donde existe una infinidad de opciones de consumo y publico cada vez mas informado,
ya no basta una estrategia generalizada y acercamiento a todos ellos por igual. Por lo que es
necesario un analisis todos los que aportaron en la cadena de valor. Ademas, este tipo de gestion
tiene como objetivo establecer oportunidades con los clientes para generar el efecto “win to win”
el cual logra beneficio para ambas partes. El aporte de la empresa al cliente radica en la mejora

de tres dimensiones propuestas por Josep Alet (como se citd en Rios & Rodriguez, 2018):

e Dimension de alcance: Hace referencia principalmente al incremento en el volumen

de ventas cruzadas.
e Dimension temporal: Se tiene como objetivo una relacion sostenida en el tiempo.

e Dimension de rentabilidad: Vinculado directamente con el comportamiento de

compra de los clientes.

Asimismo, la base de datos se constituye en la herramienta estratégica de la cual parte la
estrategia relacional. A medida que mas informacion se pueda obtener sobre los clientes, mas

adecuada seran las acciones para identificarles con valores de la marca (Alet, 2000).

b. Gestion de la lealtad

Es en esta area donde se crea la personalidad de la marca para poder divulgar las
diferencias respecto de su competencia teniendo como estrategia cuidar todos los detalles que
atraen a los clientes. También se busca lograr que los indices de satisfaccion de clientes sean
mayores, esto a través de la gestion de los detalles y una buena administracion de la informacion

sobre las expectativas y gustos de los clientes.

La lealtad a grandes rasgos es definida como el maximo grado de relacion entre el cliente
y la empresa. Las empresas con mayor éxito y prestigio son las que cultivan la lealtad de clientes,
empleados e inversores. Al descuidar uno de estos tres actores, se estaria cayendo en un error que
probablemente tome mucho esfuerzo solucionar. Dicha creacién de fidelidad fortalecera el
indicador de la retencion futura de la base de datos de clientes de una empresa. Alet (2000) expone

cuatro pilares que se basan en el logro de la lealtad en los clientes.
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El primero de ellos es la personalidad de la marca que centra el concepto en dos puntos.
En primer lugar, describe la sensibilidad de marca como aquel factor que nos muestra como la
marca actia previo al momento de compra. Posteriormente, se menciona la creacion de la
personalidad de la marca, es decir, aquellos factores significativos creados que vinculan al cliente
con la empresa. Para esto, se agrupa la informacion que la organizacion considera pertinente para
que se represente como una marca sostenible que busca la lealtad de su publico. El segundo pilar
es la satisfaccion del cliente, el cual es un indicador que se rescata luego de la valoracion que
realiza un consumidor sobre la calidad percibida en el servicio o producto entregado por la
empresa. Existen dos elementos con los cuales se mide la satisfaccion. La calidad percibida se
entiende como la apreciacion de un cliente respecto al desempefio real del producto o servicio
versus el desempefio esperado. También propone a las expectativas como segundo elemento,
haciendo referencia al conjunto de aspectos que impactan en el desempefo esperado. El tercer
pilar es costes de cambio, este elemento apoya a la lealtad en la medida que hace costoso el
alejamiento o cambio hacia otro proveedor. De esta manera, mientras mas costosa sea la opcion
para cambiar de proveedor, el efecto de fidelizacion sera mayor para la empresa. Finalmente, el
cuarto pilar es la voz del cliente; es importante tomar en cuenta las necesidades, expectativas y
opiniones declaradas por un cliente. Se considera ain mas relevante escuchar las quejas para que
sea un factor motivador de mejora continua. Incluso, las quejas que no son expresadas tienen alto
grado de impacto, ya que un cliente insatisfecho que no reclama es mas propenso a dejar de ser

cliente.
3.2.5. Eleccion del modelo

El marketing relacional no es un tema nuevo en el entorno del marketing, ya en 1989
Gronroos argumentaba que el marketing transaccional encasillaba la definicion del marketing en
conceptos que impedian la innovacion y que no estaban orientados al mercado, sino que partian
desde una perspectiva de produccion interna sin tomar en cuenta lo que los clientes esperaban del
marketing (pp. 54 y 55). Ademas, argumenta que, en el caso de las empresas de servicios, el
marketing debe enfocarse en construir una relacion entre proveedor y cliente, la cual se logra a
través de un proceso interactivo en el que se debe buscar generar valor para el cliente y fortalecer
la relacion a largo plazo (Gronroos, 2004, pp. 100-103). De acuerdo con ello, es coherente que en
una empresa de servicios como SERATIC, las estrategias de marketing relacional calcen de mejor
forma. Por ello, previa revision de literatura, se procedid a escoger aquellos modelos maés

propicios para ajustarse a nuestros objetivos planteados y a nuestro sujeto de estudio.

Se entiende que existen diversos modelos, con distintas perspectivas, aplicables a fin de

mejorar la relacion con los clientes como los propuestos por Hugo Brunetta (2014), Christian
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Gronroos (1990a), Juan Carlos Alcaide (2015) y Josep Alet (2000); es decir, cada uno de estos
modelos cumple con los ejes centrales del presente proyecto como son el marketing relacional y

la fidelizacion.

El modelo propuesto por Hugo Brunetta (2014), el cual tiene mucha similitud con el de
Juan Carlos Alcaide (2015), tiene como disefio una serie de pasos que finalmente contribuiria a
una creacion de lealtad entre clientes y empresa. Sin embargo, como primera desventaja
encontramos que la empresa podria quedarse detenida al requerir seguir un orden especifico a fin
de lograr la fidelizacion; es decir, al no poder quizas cumplir con alguna etapa en alguna
circunstancia, el plan quedaria paralizado. Como segunda desventaja encontramos que esta teoria
tiene un enfoque que se centra netamente en el cliente y descuida un punto importante que es la
participacion de los colaboradores (lo que, de ser el caso, haria un modelo con un enfoque
holistico); es decir no menciona su rol en la estrategia, a pesar de que ellos son la base de cualquier
organizacion y el principal contacto que tiene el cliente. Por lo que es un modelo con solo un

extremo, que se centra en el cliente y pone en segundo plano el papel del colaborador.

En el modelo propuesto por Josep Alet (2000) existe una similitud con la segunda
desventaja anteriormente mencionada, y es que su enfoque de igual manera se basa en una gestion
de la base de clientes y la gestion de la lealtad bajo la perspectiva solo del cliente; es decir, no
considera lo relevante del papel que tiene el colaborador en la ejecucion del modelo. Pero, ademas,
a pesar de brindar una serie de mecanismos que ayudarian a mejorar la relacion con los clientes,
no abarca muchos aspectos: propone un enfoque limitado en comparacion a los demas
desarrollados, porque se centra netamente en la segmentacion de los clientes y en la creacion de
la personalidad de marca, pero no abarca otras aristas que en conjunto harian un modelo mas

completo, por lo que no logra en general resolver el problema de fondo.

Es por esta razon que finalmente consideramos propicia la eleccion del modelo propuesto
por Juan Carlos Alcaide y Christian Gronroos debido a que aporta con los requerimientos del
objeto de estudio y, ademas, desarrolla nuestras variables de investigacion que son clave para el
desarrollo del proyecto de investigacion. Por otro lado, existe convergencia entre ambos autores
al considerar como punto esencial generar una cultura de servicio, asi como el marketing interno
como base para su logro, para que en conjunto sean parte de atributos que lograrian la fidelizacion
de los clientes. Asi mismo, es menester mencionar que ambos modelos han sido parte de
numerosos proyectos y trabajos de investigacion en diversos paises, considerados en su mayoria

como los mejores modelos que pueden ser aplicados en distintos sectores.

A nivel individual, por un lado, el modelo del trébol de la fidelizacion es elegido, porque

expone un enfoque transversal que abarca diversos puntos que son de suma importancia a tomar
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en cuenta. Asi mismo, este plan ofrece independencia; es decir, la ejecucion de un pétalo (o punto)
no interviene o afecta la ejecucion de otro. Otro aspecto importante es que estos diversos puntos
en conjunto se complementan a fin de lograr el objetivo central (corazén), lo que finalmente lo
hace un modelo muy completo que ofrece oportunidad grande de mejora y, ademas, ofrece
recomendaciones a pequefias empresas quienes por lo general no cuentan con gran capacidad de
inversion en los diversos puntos mencionados. Por otro lado, el modelo propuesto por Christian
Gronroos evidencia un esencial simil con respecto al objetivo del presente proyecto de
investigacion, esto debido a que finalmente, como complemento, nos ayudara a intervenir como
mediador y establecer mecanismos de seguimiento y control al plan de fidelizacion a través de las

fases del marketing relacional que propone a fin de crear un mayor vinculo con los clientes.

Cabe mencionar que, si bien en el mercado peruano no habia fuentes relacionadas al
sector software, los modelos teoricos elegidos no estan especificamente dirigidos a un sector
empresarial ni a un mercado geografico determinado, por lo que a nivel general no resultod ser
necesaria la tropicalizacion del modelo. Sin embargo, se han adaptado las herramientas de
implementacion dentro de las variables propuestas por Alcaide (2015) y Gronroos (1990a) al giro

de negocio de SERATIC en el marco peruano.

En conclusion, la eleccion de ambos modelos se justifica en 2 factores. En primer lugar,
el hecho de que los modelos propuestos por Alcaide (2015) y Gronroos (1990a) consideren
esencial generar una cultura de servicio, y utilizar el marketing interno como base para ello.
Finalmente, el modelo propuesto por Gronroos complementa al de Alcaide, ya que del primero se
disgregaron las variables utilizadas durante el proceso de trabajo de campo, mientras que el
segundo permite establecer las etapas en las cuales pueden implementarse estas variables, a fin

de formar la ruta de fidelizacion, lo cual constituye el objetivo principal de este trabajo.

Tabla 3: Ventajas y desventajas de los modelos de marketing relacional

MODELO VENTAIJAS DESVENTAIJAS
Hugo -Brinda una aproximacion estructurada | -La empresa podria quedarse detenida al seguil
Brunetta | al desarrollo del marketing relacional a | un orden especifico para lograr la fidelizacion.
(2014) través de una serie de pasos para crear | -Tiene un enfoque centrado solo desde la
lealtad entre clientes y empresa. perspectiva del cliente y se hace caso omiso del

rol del colaborador en la estrategia.

Josep -Brinda una serie de mecanismos que | -Ademas de no considerar el papel del
Alet ayudan a mejorar la relacion con los | colaborador en la ejecucion del modelo;
2000 clientes basado en la gestion de la base | propone un enfoque limitado, porque se centra

de clientes y la gestion de lealtad. en la segmentacion de clientes y en la creacion

de la personalidad de marca, sin considerar
otras aristas para ser un modelo holistico.
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Tabla 3: Ventajas y desventajas de los modelos de marketing relacional (continuacién)

Juan -Expone un enfoque transversal que | -Aun cuando Alcaide propone diversas
Carlos abarca diversos puntos, lo cual lo hace | herramientas en las 5 variables de su modelo,
Alcaide muy completo. no se ha evidenciado la actualizacion de estas
(2015) -Oftrece independencia; la ejecuci(')n de | acorde a la evolucion del contexto actual.
un pétalo no interviene o afecta la | -Se identifica menor prioridad en el tema del
ejecucion de otro. valor de marca dentro de su modelo en
-Este modelo ha sido parte de comparacién con otros los otros autores.
numerosos proyectos y trabajos de
investigacion en diversos paises al ser
considerado como uno de los mejores a
ser aplicado en diversos sectores.
Christian -Aporta una guia para nuestro objetivo | -Este modelo no ha sido parte de numerosos
Groénroos del presente proyecto de investigacion, | proyectos y trabajos de investigacion.
1990a ya que a modo complementario nos | -Es un modelo relativamente  antiguo
ayudara a poder establecer mecanismos | comparado con los anteriores mencionados,
de seguimiento y control a nuestro plan | pero con ciertas actualizaciones.
de fidelizacion a través de las fases del
marketing relacional que propone.

3.3. El marketing relacional en el sector de desarrollo de software
En primer lugar, es necesario destacar que el sector de desarrollo de software pertenece a
la industria de tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y que las TIC forman parte
de los servicios empresariales intensivos en conocimiento (conocidos por sus siglas en inglés
como KIBS: Knowledge intensive business services). El concepto de KIBS fue introducido por
Miles para hacer referencia a las empresas privadas dedicadas a la recoleccion, analisis y
distribucién de conocimiento con el fin de otorgar soluciones empresariales a clientes que no

deseen generar sus propias soluciones (como se cita en Bolisani & Scarso, 2014).

Bolisani et al. sustentan que la prestacion de KIBS requiere de una relacion prolongada
entre ¢l cliente y el proveedor del servicio, donde cada etapa de contacto con el cliente supone
una oportunidad para el intercambio de conocimiento, lo que trae como consecuencia un reto
distinto para el area de marketing de este tipo de empresas (2014, pp. 3-5). Al respecto, Gonzales
(2007) argumenta que las empresas de alta tecnologia (KIBS) sumergidas en entornos cambiantes,
ponen mayor énfasis en el desarrollo de la tecnologia, dejando de lado la perspectiva del cliente
en el desarrollo de nuevos productos (pp. 14-15). En ese sentido, las empresas desarrolladoras de
software se encuentran en la necesidad de establecer estrategias de marketing que les permita
aprovechar el contacto con los clientes en cada una de las etapas de la relacion comercial, ya que
el éxito de su modelo de negocio depende de la satisfaccion de las necesidades de los clientes en

un entorno altamente competitivo y cambiante.

Se han encontrado pocos estudios que revelan como las empresas aplican el marketing

relacional en su modelo de negocio, ademas de ello, aun existen empresas de servicios en las que
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persisten estrategias de marketing transaccional por encima de la aplicacion de estrategias que
pongan como foco al cliente. Por otro lado, la mayoria de las empresas que incluyen estrategias
relacionales podrian no contar con un plan integrado que guie sus acciones, por el contrario,
podrian estar realizando ciertas iniciativas poco articuladas (Sweeney & Soutar 2011, pp. 294-
295). Las empresas dedicadas a los servicios empresariales intensivos en conocimiento deben
migrar del enfoque de marketing tradicional de las 4p al marketing relacional, ya que las
relaciones fuertes y mutuamente beneficiosas que se mantienen con los clientes representan un
punto de ventaja competitiva que la competencia dificilmente puede imitar (Bagdoniene,

Kunigeliene & Jakstaite 2007 pp.13-14).

Establecer relaciones solidas con los clientes genera beneficios econdmicos a las
empresas desarrolladoras de software. Al respecto, un estudio realizado a la industria de software
de Ibagué, Colombia, analizé a 13 pequefias y microempresas del sector a fin de analizar la
influencia de la innovacion tecnologica y el capital relacional en su éxito econdmico. El estudio
concluy6 que 11 de las empresas tenian una relacion positiva y colaborativa con los clientes, ya
que ellos participaban en las primeras etapas de la relacion comercial en la formulacion de los
requerimientos y el establecimiento de la necesidad; de las 11 empresas, 8 destacaban por su

desempefio econdmico superior (Otalora, Bermeo & Gonzélez 2009, pp. 34-35).

Pese a que diversos autores han demostrado que en el sector de servicios es fundamental
tener una relacion colaborativa con los clientes, atn es un reto latente en la industria de software.
De acuerdo con un estudio realizado a micro y pequefias empresas brasilefias dedicadas al
desarrollo de software, la mayoria de ellas reconocian que los clientes eran un activo fundamental
en su desarrollo; sin embargo, no brindaban beneficios adicionales a los clientes que
representaban un mayor valor para la empresa (Palhares, Accioly & Luiz 2012, p. 236). El
establecer una relacion con los clientes es un proceso largo, en el cual el mutuo aprendizaje trae
como resultado la confianza. Debido a ello, las acciones de marketing en una empresa que brinda
servicios intensivos en conocimiento deben estar orientadas a que los clientes comprendan que el
valor que se les otorga es compartido, ya que la interaccion continua les permite ser parte del

proceso de creacion de valor (Bolisani et al. 2015, pp. 2-4).

4. Intermediacion comercial
Se puede definir como el proceso mediante el cual un agente es el nexo entre un oferente
y un demandante. El intermediario se encarga de vincular a estos dos (o mas) actores interesados
en realizar una transaccion o negociacion. El intermediario debe asegurarse de que exista un

acuerdo entre las partes. Ademas, recibe una comision por esta labor, que usualmente se basa en
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los propios requerimientos de este. Por lo general, se presenta como un porcentaje del valor de la

transaccion (Coll, 2020).

Por otro lado, Sundquist (2014) se refiere a un intermediario como un elemento intercesor
que conecta otros elementos y denota que ninguno de estos puede ser adecuadamente entendido
en si mismo de otra manera que en relacion con los demds actores. La vista establecida de
intermediacion identifica estos elementos principalmente como empresas, sin embargo, en
relacion con las actividades, la vision establecida sobre la intermediacion se centra en identificar
los responsables de cada una de ellas. Esto a menudo se describe como "intermediarios y sus
funciones". En una vision ampliada, se reconoce las conexiones entre actividades dentro de las
empresas como un factor importante en el contexto de la intermediacion. Se pueden identificar
dos tipos principales de actividades. El primero esta representado por actividades fisicas como
transporte, almacenamiento, distribucion, etc. El segundo tipo incluye actividades organizativas
como la coordinacion, planificacion y el intercambio de informacion, que son cruciales para la

realizacion y conexion de actividades fisicas.

Ya sea capturando la participacion de mercado dominante en una sola industria o
convirtiéndose en creadores de mercado en varias industrias, dichos intermediarios seran capaces

de mantener una ventaja competitiva asegurando economias de escala y alcance.

Los sistemas de intermediacion aplicables tanto a los mercados B2B como B2C,
explotaron la propuesta de valor a partir de tres roles formativos (Kaltabani, Lambrou, Karetsos

& Anagnostou):

e Agregacion de la demanda del comprador y las ofertas del vendedor, permitiendo asi
economias de escala y alcance, y normalizando el poder de negociacion de los actores

involucrados dentro de un mercado.

e  Provision de una institucion de mercado mejorada y una plataforma de confianza para la

transaccion general de servicios.

e Facilitacion al mercado y actores involucrados agilizando el intercambio de informacion

y la coordinacion de los respectivos procesos.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Sector TIC e Industria de Software
1.1. Descripcion del sector TIC
El sector Tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC) es definido como “el
estudio, disefio, desarrollo, implementacion, soporte y gestion de los sistemas informaticos, en
particular de hardware y aplicaciones de software” (ICEX, 2013). Asi mismo, este puede
subdividirse en sectores de hardware, software, servicios informaticos y externalizacion de

procesos de negocio o Business Process Outsourcing (BPO).

El primero de ellos, hardware, se trata de las partes fisicas y tangibles desarrollados de un
ordenador, estos pueden ser relacionados a sus componentes electronicos, electromecanicos y
mecanicos, asi como periféricos. El segundo de ellos, software, se basa en el desarrollo de
aplicaciones informaticas estandares y terminadas, estos pueden clasificarse entre el desarrollo de
software de sistemas, software de programacion y software de aplicacion. En tercer lugar, se
encuentran los servicios informaticos que se basan en servicios de consultoria tecnologica, ya sea
para servicios de gestion integral, proyectos o desarrollo de aplicaciones informaticas a medida.

Y, finalmente, el BPO se trata de la subcontratacion de procesos informaticos (ICEX, 2013).

1.2. Descripcion de la Industria de software
La industria de software forma parte del sector TIC y pertenece a uno de los sectores con
mayor crecimiento en los ultimos afios, producto de los avances tecnologicos y de su usabilidad
en practicamente todas las industrias. De este modo, la omnipresencia y la transversalidad del
software hace que se utilice practicamente para todas las actividades diarias de las personas,
empresas, gobiernos, instituciones académicas, entre otras (Conferencia de las Naciones Unidas

sobre Comercio y Desarrollo [UNCTAD], 2012; Bitzer, 1997).

1.2.1. Definicion de software
El concepto de software ha evolucionado hasta convertirse en una definicion mas
completa e integral. En los primeros estudios, se definia al software de una forma muy
simplificada como “los cddigos de instruccién que hacen que funcionen los componentes
electronicos” (Bitzer, 1997, p.5). De este modo, para Bitzer (1997) el proceso de produccion de

software se dividia en:

I Desarrollo de software. Esta es la etapa creativa del proceso, donde se utiliza una
mayor cantidad de capital intelectual y mano de obra en contraste al uso de activos

tangibles.
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II. Produccion de software. Durante esta etapa se reproducen los programas
desarrollados en soportes fisicos, tales como discos duros, entre otros. En la
actualidad, esta etapa es menos relevante ya que la reproduccion de los programas
desarrollados se puede dar a través de canales digitales como el almacenamiento en

la nube (pp. 6-7).

Por otro lado, en una investigacion mas reciente, la UNCTAD (Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo) sostiene que “el software consiste en un
conjunto de instrucciones que permiten a los distintos dispositivos realizar las
operaciones necesarias. En este sentido puede considerarse el “cerebro” de los aparatos

de TIC” (p.2).

1.2.2. Clasificacion de software
De acuerdo con Bitzer en 1997, cuando se profundiza mas sobre la fase de desarrollo
anteriormente mencionada, que es la fase de mayor relevancia, se identifica que existen dos tipos
de software que son totalmente diferentes. Es de esta manera que hace mencion que existe el
software estandarizado y el individualizado. Afirma que el primero de ellos, el software
estandarizado, es conocido como software de producto, ya que puede ser vendido varias veces.
Ademas, menciona que los clientes potenciales no tienen influencia alguna en el desarrollo del

software, ya que esté disefiado para satisfacer la demanda de un gran grupo de clientes.

El objetivo es que los clientes puedan resolver sus problemas al adquirir un Unico
software. Adicionalmente, afirma que, en este tipo de software, “el riesgo de financiamiento,
desarrollo incorrecto y venta recae en la empresa de desarrollo de software” (Bitzer, 1997, p. 8),
pero que estos costos son menores, debido a que son compartidos con todos los clientes
adquirentes. Y, a diferencia del software individualizado, este puede obtenerse de inmediato, por
lo que esta disponibilidad suele ser su principal ventaja con respecto al otro tipo de software

(Bitzer, 1997, p. 8).

Por otro lado, Bitzer afirma que el software Individualizado es conocido como software
de servicio, ya que se desarrolla para un cliente especifico de acuerdo con sus especificaciones.
Asi mismo, debido a su caracter individualizado, “el riesgo financiacion, desarrollo incorrecto y
retraso en la finalizacion son del cliente” (Bitzer, 1997, p. 7), ya que es el cliente quien asume
todos los costos relacionados con el desarrollo del software. De acuerdo con Bitzen, estos costos
asociados son mayores a los de los softwares estandarizados, ya que estos no se comparten entre
los clientes. Ademas, menciona como una caracteristica relevante de este producto que es
necesario que exista una relacion mas estrecha y fuerte entre el proveedor y el cliente a diferencia

del software estandarizado (Bitzer, 1997, p. 8). Por otro lado, la replicabilidad del programa
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desarrollado hacia otros clientes es limitada o inexistente (Bitzer, 1997, p. 9). Para mayor detalle,
véase el Anexo D. Esta primera clasificacion se puede subdividir en otros segmentos de software

que se procederan a explicar a continuacion:
L Software estandarizado

- Software de entretenimiento. Comprende los juegos de computadora y multimedia.
Se requiere de alto contacto con el cliente con el fin de conocer sus preferencias.

Orientado a los hogares, de manera particular a los jovenes.

- Software de sistema. Permite la relacion entre el hardware de una computadora y
el usuario, por lo que contiene programas operativos y de seguridad. Ademas de

ello, deben asegurarse de que todo el sistema funcione de forma adecuada

- Software de aplicacion. Se realizan programas de software que tienen como foco a
los requerimientos de los usuarios. Entre los mas comunes se encuentran los

softwares de texto, de calculo, de contabilidad, entre otros

1L Software individual. Este tipo de software lo utilizan las empresas cuando sus
necesidades son muy complejas para ser cubiertas por los programas estandarizados.
Este tipo de software es mas costoso y es utilizado en industrias como banca, seguros

y manufactura (Bitzer, 1997, pp. 13-27).

Otra clasificacion muy similar fue establecida por la UNCTAD, con la diferencia de que,
dentro de la categoria de software de aplicacion, incluyen los softwares de entretenimiento. De
esta forma, divide a los softwares en software de producto y software de servicio; destacando que,
entre los softwares de producto, los softwares de aplicacion son aquellos que son mas visibles
para los usuarios y por ello despiertan un mayor interés, mientras que los softwares de sistemas

son los que brinda apoyo al software de aplicaciones (UNCTAD, 2012, p.5). Ver Anexo E.

ICEX, por su parte, clasifica este sector en tres tipos de software. El primero de ellos,
software de sistemas, “posibilitan que el hardware funcione (sistemas operativos, controladores
de dispositivo, herramientas de diagnostico, herramientas de correccion y optimizacion,
servidores y utilidades)” (ICEX, 2013). El segundo de ellos, software de programacion, “permite
al programador desarrollar programas informaticos y lenguajes de programacion (editores de
texto, compiladores, intérpretes, enlazadores, depuradores, entornos de desarrollo integrado)”
(ICEX, 2013) y el tercero, software de aplicacion, “permite a los usuarios llevar a cabo tareas
especificas (aplicaciones ofimaticas, software educativo, médico, de calculo numérico, etc.)”

(ICEX, 2013).
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1.3. Tendencias en la Industria de Software

1.3.1. En el mundo

De acuerdo con el Banco Mundial en el 2018, el pais que mas invierte (en porcentaje con
respecto a su PBI) en investigacion y desarrollo es Israel con aproximadamente 4,95%, ademas
se observa que ha mantenido una inversion creciente moderada con ligeras fluctuaciones desde el
2000 donde invertia 3,93%. Asi mismo, las estadisticas del Banco Mundial posicionan a Corea
en segundo lugar con una inversion de 4,81% donde resalta ademés que la tendencia de inversion
en este pais ha sido altamente creciente desde 2000, en el que solo invertian aproximadamente
2,18% de su PBI. Por otro lado, China que destina aproximadamente 2,18% de su PBI con una

moderada creciente inversion desde el 2000 con 0,89% (Banco Mundial, 2018b). Ver Figura 3.

Figura 3: Gasto en investigacion y desarrollo (% del PBI) - Israel, Korea, Rep. China

Fuente: Banco Mundial (2018).

Es de esta manera que se puede correlacionar que, a nivel de continentes, Asia se
encuentra como aquel que presenta un mayor crecimiento del sector software, considerando que
estos paises destinan mayores porcentajes de su PBI como conjunto en inversion y desarrollo, y,
ademas, segun Salinas y Montes en el 2016, por el apoyo de los Gobiernos asiaticos, quienes

demandan el desarrollo de nuevas plataformas y software locales (p. 155).

De acuerdo con la Camara de Comercio de Valencia, en el 2017 el gasto mundial en
tecnologias de la informacion y comunicaciones (TIC) fue de aproximadamente 3539 billones de
dolares y el de gasto en software fue de 369, representando aproximadamente 10.42% del sector
TIC. En el 2018, el crecimiento con respecto al 2017 fue de 4.5% con un gasto de 3699 billones
de dolares. Sin embargo, lo novedoso fue que el gasto en software en el 2018 fue de 9.9% con
respecto al 2017 con un gasto de 405 billones de dolares, representando un 10.95% del sector TIC
(Camara de Comercio de Valencia, 2018). Esto significa que el sector software esta teniendo una

mayor relevancia y posicionamiento dentro del sector TIC en nuestra actualidad.
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De acuerdo al Networked Readiness Index 2020 (NRI), que tiene como finalidad evaluar
factores tecnologicos que influyen en la prosperidad de un pais para medir su nivel relativo de
desarrollo y es construido en base a datos estadisticos y encuestas de opinidon entre ejecutivos
participantes del Foro Econdomico Mundial, se reconoce la omnipresencia de las tecnologias
digitales en el mundo interconectado de hoy, por lo que el indice se basa en cuatro pilares
fundamentales que es la tecnologia, personas, gobernanza e impacto. En base a los pilares
anteriormente mencionados, la NRI evalud hasta octubre del 2020 a 134 paises, para medir el
desarrollo tecnologico de sus economias, lo que le permitié realizar una lista ordenada del
performance de los paises. Los primeros lugares lo ocupan los paises de altos ingresos, entre los

que destacan Suecia, Dinamarca, Singapur, Paises Bajos y Suiza. Para mas detalle ver Anexo F.

1.3.2. En América Latina
De acuerdo con el Banco Mundial en el 2017, el pais que mas invierte (en porcentaje con
respecto a su PBI) en investigacion y desarrollo en América Latina es Brasil con

aproximadamente 1,26%, ademads se observa que ha mantenido una inversion creciente moderada

desde el 2000 donde invertia 1,04%.

Asi mismo, las estadisticas del Banco Mundial posicionan a Argentina en segundo lugar, pero
muy por debajo de Brasil, con una inversion de 0,54% donde resalta ademas que la tendencia de
inversion en este pais ha sido ligeramente creciente desde 2000, en el que se invertian
aproximadamente 0,43% de su PBIL. En tercer lugar, se encuentra Uruguay que destina
aproximadamente 0,48% de su PBI con una moderada creciente inversion desde el 2006 con

0,366% (Banco Mundial, 2018a). Ver Figura 4.

Figura 4: Gasto en investigacion y desarrollo (% del PBI) - Argentina, Brasil, Uruguay

Fuente: Banco Mundial (2008)

Es de esta manera que la evolucion del mercado de tecnologias de la informacion en

América Latina, en sus diferentes subsectores, ha tenido una tendencia creciente. Por lo que entre
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los afios 2008 a 2011, las ventas del mercado de tecnologias de informacion crecieron de 64,089
a 110,627 millones de doélares, representando un crecimiento sustancial de 72.68%. Asi mismo,
el sector software en el 2008 representaba el 11.70% de todo el sector; sin embargo, en el 2011,
representaba un 13.87% (Proexport, 2013). Lo que significa que se va generando un impulso

econdmico en el sector software, asi como su posicionamiento en el mercado.

Asi mismo, segun International Data Corporation (IDC), principal firma mundial de
inteligencia de mercado, servicios de consultoria, y eventos para los mercados de Tecnologias de
la Informacion, Telecomunicaciones y Tecnologia de Consumo, se estima que la industria de TI
en Latinoamérica crecera 1.3% en el 2019 y 4,8% en el 2020. Ademas, afirma que para el 2025
casi la mitad de las empresas de todo América Latina serian productores prolificos de software,
mas del 90% de las nuevas aplicaciones nativas desarrolladas se encontraran en nube y que habra
1.5 veces mas desarrolles para entonces (IDC, 2019). Lo que significa que el potencial del sector
software va en aumento y cada vez mas se va volviendo parte esencial de cualquier organizacion
como ventaja competitiva. Todo esto relacionado a que “desde el afio 2010 varios paises de la

region han implementado programas para apoyar el emprendimiento digital” (CEPAL, 2018a).

Pese a existir una tendencia favorable de crecimiento del sector, existen brechas de
desarrollo. Uno de ellos es que los paises en desarrollo no apuestan por la innovacion y el
desarrollo tecnologico en comparacion con los paises desarrollados. Toda América Latina invierte
alrededor de USD 11 000 millones, mientras que paises desarrollados, por ejemplo, Corea del Sur
invierte mas de USD 15 000 millones (Malkin, 2006). Lo que significa que se encuentran en

desventaja y atin no existe una cultura de evaluacion tecnoldgica como prioridad.

1.3.3. En Peru

De acuerdo con el Banco Mundial en el 2018c, el Peru invierte (en porcentaje con respecto
a su PBI) en investigacion y desarrollo aproximadamente 0,13%, ademas se observa que ha
mantenido una inversion creciente ligera 2012 donde invertia 0,05%. Asi mismo, las estadisticas
del Banco Mundial posicionan a Pert, de acuerdo con esta investigacion en [+D, en el puesto 16
de toda América Laina y el Caribe. Lo que significa que atin no logra considerar una parte
fundamental a este rubro a diferencia de sus pares y lo pone en desventaja y en retraso tecnologico
a nivel de Latinoamérica. Segun el estudio de mercado realizado por Espafia exportacion e
inversiones (ICEX, 2013), el sector software en el Peri en el 2012 representaba un mercado de
209,6 millones de dolares. Para el 2013, represent6 un mercado de aproximadamente 240 millones

de dolares, lo que significod un crecimiento del sector de 14.5%.

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Innovacion en la Industria Manufacturera y

Empresas de Servicios Intensivas en Conocimiento 2018 (Ministerio de produccion, 2018) la cual

37



considerd como actividades de innovacion: la I+D interna, la [+D externa, la ingenieria disefio u
otras actividades creativas, el marketing y valor de marca, la propiedad Intelectual, la
capacitacion, el desarrollo o adquisicion de software, la adquisiciéon de bienes de capital
(incluyendo hardware) y la gestion de la innovacion. Al respecto, esta encuesta evidencid que ...
las principales actividades de innovacion para las empresas innovativas del sector servicios
intensivos en conocimiento fueron el desarrollo o adquisicion de software y bases de datos
(61.8%) y la capacitacion para actividades de innovacion (35.8%) (Ministerio de la Produccion,

2018, p. 44).

Con respecto al marco regulatorio del sector TIC en el Peru, el responsable de regular es
el Ministerio de Transporte y Comunicaciones (MTC), Organo del Poder Ejecutivo responsable
de “controlar y supervisar la prestacion de los servicios y las actividades de comunicaciones, con
la potestad para sancionar en el ambito de su competencia y de velar por el uso correcto del
espectro radioeléctrico” (MTC, 2019). Este lo hace a través del Organismo Supervisor de
Inversion Privada en Telecomunicaciones (Osiptel) para "promover la competencia del mercado
de telecomunicaciones, calidad de los servicios de telecomunicaciones y el empoderamiento del

usuario; de manera continua, eficiente y oportuna" (OSIPTEL, 2020).

De acuerdo con el ICT Regulatory Tracker 2018, que elabora la Union Internacional de
Telecomunicaciones (UIT), el Pert esta posicionado en el tercer lugar en gestion regulatoria de
telecomunicaciones en Latinoamérica. Este indice permite identificar brechas y tendencias, y
rastrear progresos en los marcos regulatorios a nivel mundial, con el fin de propiciar reformas

para lograr que el sector sea mas dindmico e inclusivo (Gestion, 2019).

Dentro de la literatura revisada, no se han encontrado estadisticas recientes relativas a la
contribucidn de la industria de software en el crecimiento econdmico del Pert. Pese a ello, es
importante resaltar que la expansion del subsector de telecomunicaciones en el afio 2020 generd
una variaciéon porcentual positiva de 4,9 % en el sector de tecnologias de informacion y
comunicacion (INEI, 2020a). Asi, las investigaciones referidas al sector contribuiran en el

desarrollo y crecimiento de la industria peruana de telecomunicaciones y desarrollo de software.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se procede a describir la metodologia que sera aplicada en el
desarrollo de esta investigacion. Se expone el alcance de la investigacion y el disefio metodologico
considerando las herramientas de recoleccion de informacion que seran necesarias para analizar
y alcanzar los objetivos propuestos. Ademas, se presentara el Modelo de la investigacion, el cual
comprende las variables de estudio; asi como los objetivos de cada variable y las actividades
propuestas para la consecucidon de los mismos. Las actividades seran desarrolladas en el capitulo
de la propuesta de ruta de fidelizacion. Para visualizar de mejor forma la metodologia, véase la

matriz de consistencia en el Anexo G.

1. Alcance de la investigacion

La investigacion tiene un alcance descriptivo-propositivo ya que busca detallar las
caracteristicas mas importantes del objeto y sujeto de estudio; y a la vez proponer una ruta de
fidelizacion basada en el marketing relacional a SERATIC basado en el modelo teorico. Se tiene
como objetivo describir los conceptos y modelos del marketing relacional para poder identificar
las estrategias que ayuden a retener clientes, y mostrar qué caracteriza al fenémeno de la
fidelizacion desde esta practica del marketing. De la misma manera, se relatan los elementos
caracteristicos del sector software TIC, ademas de recoger informacion de las variables
consideradas para el desarrollo de la investigacion ya que bajo estas se responde a la pregunta
principal de investigacion. En consecuencia, se propondra un plan de fidelizacion que tiene como
fin mas importante mantener a sus clientes actuales, asi como incrementar su atractivo para
futuros nuevos clientes. La investigacion se realizara bajo el disefio de un estudio de caso ya que
se quiere explicar y describir el fenomeno a través de la practica y “...se orienta hacia la
comprension totalizadora y profunda de una realidad singular” (Rodriguez, 2003, p. 25). Ademas,
se aspira a descubrir con certeza las evidencias del como, qué y por qué del caso; y la formacion

de nuevas teorias de la realidad (Yin, 2009).

2. Diseiio metodoldgico
2.1. Enfoque de la investigacion
La investigacion tiene un enfoque cualitativo, ya que se enfoca en la comprension en
profundidad de un fenomeno que impele la fidelizacion de los clientes del sujeto de estudio. Para
esto, se realiza el levantamiento de informacion sobre la situacion actual de las variables del
marketing relacional como estrategia de retencion, buscando el vinculo con una empresa del
sector software. Segtin Taylor y Bogdan (2000, p.7), este enfoque elabora datos descriptivos que
se pueden obtener a partir de las palabras de otras personas sean habladas o escritas, o también a

través de la conducta observable. Por tltimo, es importante recalcar que la revision de literatura
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se ha realizado de forma transversal durante toda la investigacion para la correcta implementacion

de la informacion en la ruta de fidelizacion propuesta.

2.2. Herramientas de la investigacion

Como se hizo mencidn, nuestra investigacion tiene un enfoque cualitativo, es por esta
razon que se utilizaran a lo largo de nuestra investigacion herramientas de tipo cualitativo para la
recoleccion de informacion. La revision de la literatura es una herramienta clave en toda
investigacion, esto debido a que se debe vincular los resultados obtenidos en los mismos con los
de los investigadores anteriores, asi mismo, generalmente “en los reportes cualitativos se incluye
la revision de la literatura como un apartado o capitulo en si mismo y, ademas, en la presentacion
de resultados, se van comentando éstos en relacion con los de estudios previos” (Hernandez et al.,
2014). En nuestra investigacion esta herramienta ha sido utilizada para profundizar y conocer los
conceptos existentes acerca del marketing relacional y fidelizacion, ademas sobre investigaciones
realizadas sobre estrategias de fidelizacion en empresas del sector TIC. Asi mismo, revision de
literatura centrada en explorar sobre las tendencias, evolucion, riesgos, oportunidades que existen

en sector TIC a nivel mundial, en América Latina y en el Perti.

Otra herramienta utilizada fue la realizacion de entrevistas cualitativas. Especificamente
las de caracter individual a profundidad que son “una conversacion extensa entre el investigador
y el investigado con el fin de recabar informacion detallada sobre un tema especifico” (Ponce &
Pasco, 2015). Estas son caracterizadas por ser entrevistas semiestructuradas que “se basan en una
guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales
para precisar concepto u obtener mayor informacion” (Hernandez et al., 2014). En nuestra
investigacion se utiliza esta herramienta para poder tener una mejor perspectiva sobre el sector
software TIC y la conexidn que existe entre este sector y el marketing relacional, es por esta razon

que se realizo una entrevista a un experto en el sector software.

Ademas, se contd con el apoyo de SERATIC para realizar entrevistas a sus colaboradores.
Para verificar los criterios de seleccion de la empresa, ver Anexo H. De acuerdo al organigrama
de la organizacion (ver Anexo I), se entrevisté al jefe del area de soporte, jefe del area comercial
y/o ventas, jefe del area de proyectos y a la gerente Agile, quien ademas es una de los duenos de
SERATIC. El fin de estas entrevistas era obtener informacion sobre las principales etapas del
servicio en las cuales se requiere aplicar estrategias relacionales, debido a ello, el criterio de
seleccion fue entrevistar a aquellos miembros de la organizacion que tenian mayor contacto con
los clientes. Por otro lado, se realizaron entrevistas a 9 empresas clientes de SERATIC, de las
cuales 4 pertenecen a su canal de distribucion directo, 4 pertenecen a su canal de distribucion a

través de Telefonica y 1 pertenece a su canal de distribucion a través de Myapps. El proposito de
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estas entrevistas era contrastar la informacion brindada por los colaboradores de SERATIC acerca
del manejo de relaciones con ellos. El criterio de eleccion de clientes vino dado por SERATIC,
quien solicit6 a sus clientes el apoyo respectivo; sin embargo, solo 9 de sus clientes decidieron
participar en la presente investigacion y brindaron su consentimiento para la realizacion de la

entrevista y posterior publicacion de los resultados.

También se utilizoé la herramienta de observacidon que no se limita al sentido de la vista,
sino a todos los sentidos, este puede enfocarse a observar los ambientes fisicos, ambiente social
y humano, las actividades o acciones individuales y colectivas, los artefactos que utilizan los
participantes y las funciones que realizan, hechos relevantes o eventos ocurridos en el ambiente
y a los individuos, y retratos humanos de los participantes (Hernandez et al., 2014). En nuestra
investigacion, la observacion se aplico para conocer y entender el trato que brinda el area de
operaciones a los clientes, con el fin de establecer las actividades a realizarse en la ruta de
fidelizacion. Para ello, se observara digitalmente las plataformas de SERATIC, como su pagina

web y sus productos (aplicaciones moviles que pueden ser estandarizadas o a medida).

Figura 5: Mapa de actores entrevistados

TELEFONICA

GERENTE
GENERAL

LIDER DE
SOPORTE

LIDER

COMERCIAL MYAPPS

LIDER DE
PROYECTOS

EXPERTO SOFTWARE

Se precisa que se buscod validar las herramientas mencionadas y el modelo de
investigacion con expertos en marketing en nuestra casa de estudios y en otras universidades. Sin
embargo, no se logré contar con el apoyo de estos, debido a que no consideraban oportuno validar
esta investigacion, ya que no eran especialistas en marketing relacional, entre otros motivos.
Adicionalmente, se buscd conversar con expertos del subsector de software que validaran el
modelo de investigacion aplicado a la industria, para ello se intento establecer contacto con los
directivos y gerentes de la Asociacion Peruana de Software; sin embargo, no se obtuvo respuesta
de su parte. Finalmente, se consult6 el tema con un trabajador del sector, pero tampoco tenia
experiencia en cuanto a la aplicacion del marketing relacional en una empresa del subsector

software. Es por esta razon que se contd Unicamente con la validacion por parte del asesor de la
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tesis, el PhD Miguel Cordova, quien ademas es profesor de los cursos de control de gestion y

logistica en la facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP.

2.3. Modelo de la investigacion

La importancia de un modelo de investigacion recae en la imposibilidad de abstraer
completamente la realidad para poder controlarla y explicarla (Rosenblueth & Wiener, 1945). Es
por ello que se hace imperativa la necesidad de establecer modelos que de alguna manera permitan
explicar las variables que influyen en algun evento o suceso. Al respecto, Carvajal (2002) sostiene
que el modelo “puede considerarse como una especie de descripcion o representacion de la
realidad (hechos, situaciones, fenomenos, procesos, estructuras y sistemas, entre otros), que, por
lo general, esta en funcion de unos supuestos tedricos o de una teoria” (p. 9). Asi, el modelo de
investigacion de la presente tesis se basa en 2 autores conocidos en el campo del marketing
relacional: Christian Gronroos y Juan Carlos Alcaide. Ambos autores han sustentado modelos de
fidelizacion, los cuales han sido descritos con anterioridad en el marco tedrico y se sustentan en

la base de la orientacion al cliente para alcanzar la fidelizacion hacia la marca.

Se ha considerado el modelo de Juan Carlos Alcaide, ya que en el trébol de fidelizacion
propuesto describe 5 variables como estrategias fundamentales para alcanzar la fidelizacion del
cliente: informacion, incentivos y privilegios, experiencia del cliente, comunicacion y marketing
internos. Por otro lado, puesto que el objetivo general de la investigacion es proponer una ruta de
fidelizacion para la empresa SERATIC, se escogio el modelo de Christian Gronroos (1990a)
como modelo complementario al de Alcaide (2015), ya que en el mismo establece 5 etapas a
través de las cuales el marketing relacional conduce a la fidelizacion de los clientes:
identificacion, captacion, satisfaccion, retencion y potenciacion. Ambos modelos robustecen la
ruta de fidelizacion propuesta para SERATIC. El modelo de investigacion utilizado consta de
variables independientes, una variable interviniente o intermedia y la variable dependiente. Una
variable independiente es conocida como la causa de una variable dependiente; es decir, la
variable dependiente es mas bien el efecto de las variables independientes (Hernandez et al., 2014,
p- 109). Por otro lado, en hipotesis causales multivariadas, donde varias variables independientes
pueden causar una variable dependiente, puede existir otro tipo de relacion en la que una o més
variables intevinientes puedan modificar la relacion. ((Hernandez et al., 2014, p. 110-111).
Debido a ello, el modelo de investigacion comprende como variables independientes las descritas
por Juan Carlos Alcaide (2015) y Christian Gronroos (1990a), mientras que la variable
dependiente es la fidelizacion. Ademas de ello, la variable intermedia que conecta a las variables
independientes con la variable dependiente es el marketing relacional. Asi, la presente
investigacion buscar demostrar que las variables dependientes propuestas por ambos autores,

afectadas por el contexto de la variable interviniente, logran alcanzar la fidelizacion. A
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continuacion, presentamos el modelo de investigacion utilizado con el fin de desarrollar la

propuesta metodologica de este trabajo, véase la Figura 6.

Figura 6: Modelo de investigacion
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De acuerdo con lo expuesto con anterioridad, se ha estructurado las variables
independientes propuestas por Alcaide (2015) en el orden sugerido por el autor, en concordancia
a las variables independientes propuestas por Gronroos (1999a). Asi, se propone que por cada
variable se delimite un objetivo en base a las necesidades de la empresa, los cuales se
materializaran en actividades especificas a implementarse; adicionalmente, a fin de dar
seguimiento a estas, se incluyeron indicadores por cada una. Finalmente, se relacionard cada
variable con las etapas de Gronroos correspondientes. La propuesta conforma la ruta de
fidelizacion, la cual conduciréd a la empresa a lograr incrementar sus capacidades de retencion,
cumpliendo con el objetivo principal de esta investigacion. A continuacion, se presenta el
esquema propuesto para la realizacion de la ruta de fidelizacidon para SERATIC (ver Tabla 4), el

mismo que guiara el proceso de trabajo de campo, asi como la descripcion de los hallazgos.

Tabla 4: Esquema de ruta de fidelizacion

Variable Informacion Mkt. Interno | Comunicacion | Exp. del cliente Incentivos
Objetivo Objetivo Objetivo Objetivo Objetivo
Actl. (Ind.) Actl. (Ind.) Actl. (Ind.) Actl. (Ind.) Actl. (Ind.)
Ruta de Act2. (Ind.) Act2. (Ind.) Act2. (Ind.) Act2. (Ind.) Act2. (Ind.)
fidelizacién| ™~ e e e o
Relacion con las [Relacion con las |Relacion con las |Relacion con las [Relacion con las
variables de variables de variables de variables de variables de
Gronroos Gronroos Gronroos Gronroos Gronroos
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CAPITULO 5: DESCRIPCION Y ANALISIS DE LA EMPRESA
1. SERATIC
1.1. Descripcion del servicio
Servicios Avanzados en Tecnologia de Informacion y Comunicacién S.A.C. (SERATIC)

es una empresa que ofrece soluciones tecnoldgicas bajo un modelo de negocio B2B. Su principal

producto son las aplicaciones méviles empresariales disefiadas para mejorar la productividad.

Como se ha mencionado con anterioridad, la particularidad de SERATIC radica en que
no cuenta con una relacion directa con sus clientes, ya que opera bajo un modelo de
intermediacion comercial. De este modo, cabe precisar que cuenta con 180 clientes institucionales
distribuidos a través de sus 3 canales: clientes directos, el sector “Grandes Empresas" de
Telefonica y el distribuidor Myapps. Asi, tanto telefénica como Myapps fungen como
intermediarios entre SERATIC y los usuarios finales de los aplicativos desarrollados. Véase la

Figura 7.

Figura 7: Numero de clientes de SERATIC por canal de distribucion

1.2. Historia de la empresa
SERATIC es una empresa peruano-colombiana dedicada al desarrollo de software de
aplicacion estandarizados y a medida, cuya historia se remonta al afio 2004. Diana Cer6n
(comunicacion personal, 13 de noviembre, 2020), una de las fundadoras de la empresa, comento
que el 1 de diciembre junto con su actual esposo Diego Chamorro, Ivan Guzman y Claudia
Acevedo constituyeron SERATIC. Los conceptos bajo los cuales se plante6 la idea de negocio

estaban relacionados a las metodologias agiles y la seguridad en los aplicativos.

Luego de consolidada la empresa, conocieron a ParqueSoft, una incubadora colombiana
con foco en las TIC que busca el desarrollo integral de los emprendedores a través del
acompafiamiento, formacion técnica, consultorias en servicios profesionales, entre otros

(Parquesoft, s.f.). Esta incubadora le ayudoé a potenciar el negocio a través de un proyecto el cual
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empezaron a desarrollar por médulos, iniciando en un pequefo cubiculo. Para el 2006, se genero
la primera vision y vision de la empresa, que se basaban en una perspectiva del servicio realizado,
haciendo énfasis en sus habilidades y capacidades tecnologicas para brindar las soluciones

empresariales mas idoneas a las necesidades de empresas de distintos rubros.

Durante el afio 2006, la empresa empez6 a realizar pequefios desarrollos a medida,
ordenados por pequefias empresas. Entre el afio 2007 y el 2008, la empresa desarroll6 su primera
plataforma para aplicaciones empresariales, aplicaciones de venta, aplicaciones de agendas citas,

entre otros; ello contribuy6 a tener sus primeros clientes importantes.

En el 2008, apareci6 su primera oportunidad para relacionarse con el mercado peruano, a
través de la venta de un aplicativo para BANTRA (Banco del Trabajo), banco que fue comprado
el mismo afio por Scotiabank y que en la actualidad opera como CrediScotia. Durante ese mismo
afio, la empresa ingreso en la industria de hardware, a través de la fabricacion de pistolas de codigo
de barras, instrumentos de medicion para los vehiculos de transporte y tecnologias de internet
como Wimax; ello favorecid a la generacion de ingresos por parte de SERATIC, ya que las

aplicaciones que desarrollaban no representaban un porcentaje significativo en su facturacion.

Ademas de ello, las relaciones comerciales generadas llevaron a los fundadores de
SERATIC a conocer al sefior Sergio Correa, quien era un trabajador de Telefonica y permitio
generar las primeras negociaciones con esa empresa en territorio peruano. Esto le permiti6 a la
empresa desarrollar soluciones tecnoldgicas para grandes empresas como Nestlé, Tigo, Petroperu,
entre otras. Debido al éxito en el mercado peruano, el 17 de octubre del 2008 se funda SERATIC

Pert, a nombre de Sergio Correa, empresa que trabajaba de la mano con SERATIC Colombia.

En el afio 2012, dos de los fundadores, Diego Chamorro y Diana Ceron, decidieron migrar
hacia el Peru, con el motivo de formar a un grupo de ingenieros de soporte que pudiera atender
las necesidades del servicio pre y post-venta para Telefonica. El plan inicial era quedarse
alrededor de un afio, para poder montar toda la operacion en Perti; sin embargo, en vista de la

oportunidad que representaba los ingresos generados a través de Telefonica, decidieron quedarse.

Dos afios después, en el 2014, decidieron comprar SERATIC Pert, por lo que los 4 socios
fundadores volvieron a juntarse. Con ambas empresas constituidas, se empezaron a generar
nuevos productos, entre los cuales destacan Gestor Visitas (2014) y Logistic (2015), siendo estos
los que mayores beneficios le han generado a la empresa en cuestion de ingresos (Diana Cerdn,

comunicacion personal, 13 de noviembre, 2020).
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Para el afo 2016, se decide integrar ambas empresas en una sola marca, constituyéndose
de esta manera SERATIC, motivo por el cual las misiones y visiones de ambas empresas se

consolidaron en una sola mision y vision:

Mision: Empoderamos a lideres empresariales, facilitando la toma estratégica de
decisiones, con un amplio portafolio de soluciones tecnoldgicas que transforman los procesos de
las empresas, para que sean mas productivas, competitivas, obtengan mejores resultados y

mejoren la satisfaccion de los colaboradores y clientes (SERATIC, s.f.).

Vision: Ser la plataforma de herramientas tecnoldgicas preferida y reconocida en
Hispanoamérica por tener el mejor servicio, experiencia y cubrimiento de las necesidades de
transformacion digital de las empresas de la region, que impulsa el crecimiento y desarrollo del

maximo potencial de las empresas (SERATIC, s.f.).

En el afio 2019, SERATIC desarrolla su primera plataforma integrada para empresas:
EMA, la cual incluye una suite de plantillas que permite a las empresas poder desarrollar
aplicativos de forma sencilla, sin necesidad de contar con un equipo técnico especializado en
desarrollo de software. Este aplicativo se realizo con el fin de potenciar la venta directa. Esta
plataforma, aiin se encuentra en desarrollo y se estima que saldra a la venta en los primeros meses
del siguiente afio (Diana Ceron, comunicacion personal, 13 de noviembre, 2020). Ademas de ello,

el isologo de la empresa se modifico y en la actualidad es el siguiente:

Figura 8: Evolucion en el tiempo del Isologo de SERATIC

Primer Isologo Isologo Isologo SERATIC
SERATIC Colombia SERATIC Pera Pert actual

S:RA@

Expertos en Soluclones Méviles

Fuente: Comunicacion Personal Diana Cerdn, 13 de noviembre

1.3. Productos

SERATIC presenta un portafolio de productos dedicados a conectar las empresas con sus
clientes y colaboradores a través de sus aplicaciones. Ademas, agilizan procesos, lo que favorece
a las empresas a reducir costos de operacion. Principalmente sus aplicaciones son herramientas
de trabajo digitales disefiadas para el registro de la informacién del personal en campo. Su
portafolio (SERATIC, s.f.).se diferencia de acuerdo con la clasificacion de clientes, estos pueden
ser directos o través de sus distribuidores, estos ultimos representan el mayor porcentaje dentro
de la cartera de clientes (véase la Figura 7). Los productos que se ofrecen a clientes de sus

distribuidores son los siguientes:
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° Campana: se agrupa asi a las aplicaciones que ya estdn preconfiguradas, tienen
plantillas definidas y se venden a un precio muy econdémico ya que no demanda mucho
tiempo en el desarrollo por parte de SERATIC. Actualmente se manejan ocho modelos
de aplicaciones, a las cuales SERATIC las denomina: Directorio, Geotrack, Ventas,
Te escuchamos, Trademarket, Logistica, Tareas y Control de asistencia. Actualmente
Telefonica ofrece a sus clientes como parte de la venta de sus lineas telefonicas, una
campafia que maneja SERATIC que incluye tres de sus aplicaciones de portafolio,
generalmente son “Directorio”, “Geotrack” y “Te escuchamos”. Por esas licencias
Telefonica y Myapps paga a SERATIC S/.1.00 por cada una, bajo una opcion
prepagada denominada “Oneshot” que considera el pago por 18 meses. Una vez
terminado el contrato del cliente final con la empresa distribuidora, se evalta

nuevamente la necesidad o si requiere de otro tipo de aplicacion.

° Licencias personalizadas: requieren mayor esfuerzo ya que demanda un proceso de
asesoramiento, identificacion de la necesidad real y seguimiento al cliente. El precio
puede variar de acuerdo con las necesidades del cliente, oscila entre S/.10.00 a S/.25.00

mensuales por licencia.

En cuanto a los clientes directos, se les ofrece dos tipos de productos, las licencias de
aplicaciones mencionadas anteriormente y ademas un producto diferenciado y mas completo, esto
es la plataforma “low code”, que es una plataforma que puede ser configurada previamente y no
necesita un desarrollador, apropiada para personas que no tengan conocimientos técnicos.
Ademas, se integra facilmente con aplicaciones, servicios o sistemas empresariales de terceros.
Este producto tiene un precio de USD $10.00 mensuales por usuario. Los médulos incluidos en
la plataforma son 1) Vistas: diferentes formas de presentar la informacion, 2) Flujos de trabajo:
gestion de procesos de negocios, 3) Formularios: actividades personalizadas, 4) Analitica:
informacion clave para la gestion, 5) Plantillas: aplicaciones listas para utilizar y personalizar, 6)
Monitoreo: seguimiento de personal, 7) Automatizacion: notificaciones, ejecucion de programas,
creacion de tareas, APIs de integracion, 8) Estructura de data: crea la base de datos que se adapta

a su negocio y 9) Seguridad: proteccion de la informacion.

1.4. Puntos de contacto con cliente
1.4.1. Etapa comercial
El ciclo de venta de SERATIC consiste en cuatro etapas en el caso de clientes indirectos
a través de Telefonica o MyApps, quienes representan el 80% del total. La primera etapa

presentada lineas abajo no se considera en el caso de clientes directos ya que no existe
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intermediacidon comercial necesaria para el acercamiento a ellos. Siendo asi a continuacién se

describe las cuatro etapas del proceso de venta:

La primera etapa es la evaluacion de oportunidades. Para esto, cada ejecutivo comercial
de Telefonica o MyApps tiene una cartera de clientes asignada. La participacion de SERATIC
empieza cuando junto al equipo comercial de su socio evaluan las oportunidades que estan
trabajando dedicada a su cartera de clientes y asi ver la posibilidad de impulsar sus aplicaciones.
Se trata de un modelo distinto ya que no pueden acercarse a los clientes directamente, s6lo pueden
realizarlo a través de Telefonica o MyApps. Por tanto, la calificacion e identificacion de
necesidades se realiza en compafia de dichos ejecutivos comerciales. En esta etapa también se
establecen las condiciones y fechas de vencimiento de los contratos. Para esto se basan en dos

modelos de negocio: Campaiia y Licencias personalizadas.

Como segunda etapa se tiene el acercamiento con los clientes a través de reuniones,
presentaciones y construcciones de piloto. En las reuniones se realiza el analisis del requerimiento

de los clientes y se presentan las funcionalidades del producto.

La tercera etapa consiste en el seguimiento del piloto de la aplicacion y negociacion de la
oferta técnico-econdémica presentada. Se realiza la propuesta comercial (en el caso de clientes
indirectos interviene Telefonica o MyApps). SERATIC también hace cierto seguimiento a las
propuestas de sus distribuidores respecto a sus productos de moéviles e internet ya que depende de

ellos seran capaces de ofrecer sus soluciones tecnologicas.

La ultima etapa es el cierre de la venta. Se refiere a si el cliente acepto la propuesta para
pasar a validar los alcances que tienen para implementar, asignar las tareas y responsabilidades.
Determinar quién sera el encargado de la capacitacion del cliente final y se procedera también a

la instalacion de la aplicacion.

Reiterando, el ciclo funciona de manera muy similar con los clientes directos, quienes
representan el 20% del total. La gran diferencia en el proceso es que desde el inicio se estd
teniendo contacto directamente con cada cliente; y como se menciono anteriormente, ademas de

las licencias también se le ofrece la plataforma “low code”.

1.4.2. Etapa de implementacion
Una vez culminado el proceso de ventas, otro punto de contacto con el cliente se da en la
etapa de implementacion. Dependiendo del nivel de alcance que se logre con la implementacion
del producto, el contacto con el cliente se dara con mayor o menor medida. Esta area tiene como
responsabilidad entregar el producto segun las especificaciones pactadas en el contrato; es decir,

involucra el desarrollo del producto segin especificaciones del cliente para su posterior entrega.
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Una vez desarrollado el producto, este pasa a ser testeado por el cliente a fin de corroborar
que se encuentre conforme; en caso contrario, se procede a realizar los cambios, correcciones,
entre otros, asi como también absolver dudas sobre funcionalidades del producto, disefio del
mismo, etc. Este contacto con el cliente no finaliza con la entrega del producto, sino que se
extiende a situaciones en las que el cliente tiene dudas sobre el uso de la aplicacion o situaciones
futuras cuando el cliente solicita el desarrollo de algin proyecto adicional que requerira el

desarrollo y prueba del mismo con el cliente.

1.4.3. Etapa de soporte
Una vez ya entregado el producto de acuerdo con lo pactado en el proceso de ventas, el
tercer punto de contacto con el cliente se da en la etapa de soporte. Es desde aqui donde se da la
comunicacion directamente, en primera instancia, a lo largo de la relacion con el cliente a través

de sus diversos canales de comunicacion.

Al igual que en la etapa de implementacion, los responsables de atender a los clientes
tienen un tiempo estimado de aproximadamente 4 o 5 dias para brindar una respuesta. SERATIC
considera que la relacion con sus clientes finales es bastante buena, ya que se mantiene una
comunicacion continua y tienen absoluta confianza de opinar o explicar diversas interrogantes.
Sin embargo, si han tenido algunos inconvenientes, por lo general, con clientes del Estado, ya que
en algunas ocasiones han solicitado que se les brinde mayores servicios o beneficios a los

acordados en sus concursos publicos.

Asimismo, también se ha presenciado pérdida de clientes por motivos mas que nada
externos, como las ofertas que propone Telefonica las cuales influyen en algunos casos en los
clientes a que culminen la relacion y opten por cambiar de operador moévil. Frente a este escenario,
con la ruta de fidelizacion propuesta no se busca desligar de Telefonica, sino fortalecer las
capacidades de retencion de la empresa a fin de que, a largo plazo, esta situacién de dependencia
le genere un menor riesgo e incluso pueda expandirse a nuevos mercados. Respecto a los clientes
directos, el motivo mas comun de pérdida de clientes es que estas buscan alternativas gratuitas en
el mercado que cumplan con lo que necesitan, a pesar de que las soluciones ofrecidas por

SERATIC son incluso mejores.

Por lo general, en los ultimos meses del afio en SERATIC se presentan mas incidencias
o consultas en general. Sin embargo, a partir de la pandemia, la comunicacion con los usuarios
finales empezo6 a ir en alza llegando a picos bastante altos, donde el niimero de comunicaciones
en el mes de septiembre incluso llego a triplicar el promedio presenciado con respecto al afio

pasado. Para mayor detalle, ver Anexo X.
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Durante el periodo de enero a noviembre del 2020, los clientes con mayor comunicacion
con SERATIC fueron Financiera Efectiva, Banco Ripley, Ministerio del Interior, Corporacion
Primax y Ransa Comercial. Estos clientes usan las aplicaciones con mayor frecuencia; por ello,
el niimero de dudas e incidencias es mayor. Véase Anexo Y. Por otro lado, Financiera Efectiva
es el cliente que demanda mas tiempo en gestion de postventa, debido a la gran cantidad de
trabajadores que tienen dudas. También se incluye a Zoom Corp., Corporacion Primax, Brightstar

Corp. y Banco Ripley como empresas mas demandantes de tiempo en gestion (Ver Anexo Z).

2. Anailisis interno y externo
2.1. Analisis FODA

El analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) es una herramienta
muy utilizada en el campo de las ciencias empresariales para el diagnostico situacional de

empresas y formulacion de estrategias. A manera general el propdsito del FODA:

Es la generacion de estrategias que permitan a la organizacion “conectar” sus
acciones con las posibilidades (oportunidades) que puede aprovechar en su
entorno externo, asi como prepararse para enfrentar los peligros (amenazas),
apoyandose en sus fortalezas y reduciendo el impacto negativo que pueden tener

sus debilidades (Codina, 2011, p.92).

Pese a que los origenes de esta herramienta se remontan a los afios 60, su uso sigue vigente
no so6lo en organizaciones de fines privados, sino también en organizaciones con fines publicos y
sociales (Encina & Vigo, 2021). Al respecto, Codina sefiala que, en muchas ocasiones, este
analisis se limita a la formulacion de enunciados sin ninguna consideracion adicional, lo cual
imposibilita el desarrollo de estrategias concretas en favor de la organizacion (2011). En ese
sentido, cabe resaltar que el analisis FODA a realizarse para SERATIC contribuira a la generacion

de la ruta de fidelizacion a proponerse, en el marco de las estrategias de fidelizacion de la empresa.
A continuacion, se presentara el andlisis FODA realizado a SERATIC.

2.1.1. Fortalezas

Se identifico que SERATIC es una empresa con mas de 15 afios de experiencia en el
desarrollo de aplicaciones méviles para el sector B2B, por ello cuenta con el conocimiento
adecuado para brindar soluciones tecnologicas en favor de mejorar los procesos productivos de
sus clientes. Ademas, cuenta con espalda financiera suficiente para soportar sus operaciones. Por
un lado, para el afio 2020 tuvo un crecimiento en las ventas de 4.32% respecto al afio anterior.
Ademas de ello, de acuerdo con el indicador ROA del mismo afio, obtuvo un mayor crecimiento
respecto al periodo anterior. Asi, por cada sol que se invirti6 en el 2020, se gener6 un rendimiento

del 23,26% (Maximiliano Rosero, Comunicacion personal, 29 de marzo, 2021).
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Se identifico que tiene un bajo grado de apalancamiento operativo, debido a que la
mayoria de sus ingresos se debe a la realizacion de campaiias, las cuales se pagan en su totalidad
al contado. Esto es a lo que la empresa llama pago “one shot”. Ademads, la gestion de proyectos
va de acuerdo con la metodologia agil SCRUM, con lo que se promueve el trabajo en equipo de
forma progresiva y colaborativa. Por otro lado, el personal de la empresa encargado del desarrollo
de aplicativos moéviles esta especializado en herramientas tecnologicas innovadoras que permiten

a la empresa adaptarse al cambio tecnoldgico y mejorar sus aplicaciones de forma continua.

2.1.2. Oportunidades

En el Peri se encuentran registradas en el Directorio Central de Empresas y
Establecimientos 2 millones 393 mil 33 empresas de las cuales el 94,9% son microempresas con
ingresos por ventas menores a los 622 500 soles o 150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT) y
el 4,2% son pequeias empresas, con ingresos por ventas entre 150 y 1700 UIT (INEI, 2018).
Estas empresas significan el potencial de mercado que podria abarcar SERATIC con el fin de
comercializar sus servicios de desarrollo de software. Por otro lado, las descargas anuales de
aplicaciones en el mundo incrementaron en un 45% desde el ano 2016 hasta el afio 2019, llegando
asi al récord de 204 mil millones de aplicaciones descargadas. Ademas de ello, el usuario
promedio pasa 3 horas y 40 minutos por dia en un dispositivo mévil (App Anie, 2020). Esta
situacion de incremento de uso de aplicaciones y dispositivos méviles a nivel mundial, puede ser

aprovechada por SERATIC para el despliegue de sus aplicaciones de forma masiva.

De acuerdo con Comscore, compaiiia lider en investigacion de marketing, los peruanos
ocupan el cuarto lugar dentro de los paises latinoamericanos respecto a horas online promedio
mensuales. Asi, en promedio un peruano ocupa 25.5 horas mensuales en linea, por encima de
usuarios chilenos y colombianos, cuyo tiempo promedio en internet es de 20.7 y 14.7 horas

mensuales respectivamente (2019, p.4).

2.1.3. Debilidades

Se identifico que el reconocimiento de marca por parte de los usuarios finales del servicio
brindado por SERATIC es escaso. Asi, son pocos los clientes quienes validan a la organizacién
como proveedora de los servicios que utilizan, pese a que SERATIC se encarga de dar soporte a
los inconvenientes que puedan surgir en el uso de los aplicativos méviles. Ademas, la relacion de
dependencia que mantiene con su principal distribuidor (Telefénica), limita el acceso a los
usuarios finales. En ese sentido, no todos los ejecutivos de telefonica permiten una comunicacion
directa entre SERATIC y los clientes finales, con lo que la relacion con los clientes tiene poco

radio de accion.
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Por otro lado, SERATIC no cuenta con un area de marketing que impulse estrategias de
captacion y fidelizacion de clientes. Estas actividades son realizadas por el area comercial; sin
embargo, debido a la limitada formacion del personal no especializado en el 4rea, las acciones
desplegadas no han sido articuladas correctamente al plan estratégico general de la empresa.
Ademés, en el presente afio, no se estan tomando en cuenta estrategias de fidelizacion para los
clientes dentro del plan estratégico anual. Solo se estan incluyendo actividades orientadas a la

captacion de nuevos clientes.

2.1.4. Amenazas

Debido a que el mayor porcentaje de facturacion esta representado por el distribuidor
Telefonica, el rompimiento definitivo del contrato con dicha empresa significaria una pérdida
importante de los ingresos de SERATIC. Por otro lado, el sector de las TIC tiene constantes
cambios en el portafolio de productos y servicios que ofrecen las empresas, por tanto, también se
genera una evolucion en las necesidades de los clientes. Para las empresas de esta industria no
solo bastaria con adaptarse a estos cambios tecnologicos, sino también priorizar la opinidn de sus
clientes y considerarlos en las actualizaciones de sus productos para evitar una posible

interrupcion de relacion con ellos.

2.2. PESTEL
2.2.1. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P).

Desde el 2020, en el Pert, acontecieron diversos eventos politicos que, junto con la
situacion actual de la pandemia, enmarcaron un nuevo contexto al cual enfrentar. En el 2020, Se
encuentran acontecimientos como el cierre del Congreso de la Republica, nuevas elecciones
parlamentarias, prision preventiva para politicos y exfuncionarios, primeros casos de COVID-19
en pais, suspension presencial de clases educativas, paralizacion de la mayoria de las actividades
econdmicas, aislamiento social, nuevos casos de corrupcion relacionados a altos funcionarios,
vacancia del presidente, protesta nacional por nuevo presidente de la republica, renuncia y
eleccion de nuevo presidente de la reptblica, promulgacion de nuevas leyes en tema de régimen

agrario, inmunidad parlamentaria, en otros hechos importantes (Andina, 2020).

En el 2021, los eventos resaltantes sumados a la dificil situacion de la pandemia se
encuentran relacionados con las elecciones y su impacto en la crisis politica. De acuerdo con Fitch
Rating, los resultados que se obtuvo en primera vuelta en el Pert destacan las debilidades de las
instituciones politicas (2021). Asi mismo, hace mencion que muchos de los postulantes tenian
poca duracion en sus partidos politicos, sin fuertes distinciones ideologicas, y esto gener6 la
division de la votacion presidencial, lo que finalmente condujo a que un candidato con inclinacién

hacia la izquierda politica liderara los votos. Todo ello como resultado de un sector insatisfecho
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con la corrupcidn y la desigualdad social que ha sido mas evidente durante la pandemia, asi como
insatisfaccion con los sistemas débiles de salud y agua, y la inestabilidad politica que se vive

desde 2016 (Fitch Rating, 2021).

Pese a los sucesos mencionados anteriormente, el Banco Mundial, en su informe
“Renovacion con Crecimiento” para la region de América Latina y el Caribe, ha previsto que la
economia peruana creceria hasta 8.1% en el 2021, una proyeccion mayor a la realizada
anteriormente; asi mismo, considera que el Peru tendria mejor desempefio econdmico en la region,
donde superaria Argentina, Chile, Colombia, Bolivia, México, Paraguay, Ecuador, Uruguay y

Brasil (como se cité en CONFIEP, 2021).

En nuestro pais, existen diversos programas a fin de potenciar diversos sectores. Uno de
ellos es el Programa Transversal de Tecnologias de la Informacion y comunicacion por el periodo
2016-2021, este tiene como objetivo promover las ciencias de la computacion, tecnologias e
interfaces de usuario, telematica, telecomunicaciones, electronica y fotonica, con ello se busca
desarrollar investigacion en estas areas para abordar temas estratégicos para el pais; asi mismo,
sirve como herramienta de gestion para impulsar el desarrollo de la ciencia y tecnologia para hacer
frente desafios nacionales, asi como generar conocimiento de frontera y desarrollar productos y

servicios comercializables en TIC (CONCYTEC, 2016).

En el ambito legal, relacionado a la industria peruana del software, resalta la existencia
de la Ley 30309. Con esta ley se evidencia lo importante que es para nuestro pais incentivar este
sector. Esta ley tiene como objetivo “promover la Investigacion Cientifica, el Desarrollo
Tecnoldgico y la Innovacion Tecnoldgica, mediante el beneficio tributario aplicable a los gastos
en proyectos de investigacion cientifica, desarrollo tecnoldgico e innovacion tecnologica. Los
contribuyentes que efectiien gastos en este tipo de proyectos, vinculados o no al giro de negocio

de la empresa” (El Peruano, 2015).

2.2.2. Fuerzas economicas y financieras (E).

De acuerdo con el INEI, durante el periodo 1950-2019, en el Peru, el PBI creci6 en
promedio anual 3,8%. Durante este lapso, hubo periodos tanto de expansion como de recesion,
ya sean estos por contextos de mayor participacion del mercado y actividad privada, como por
aquellos en donde el Estado tuvo un rol preponderante en la actividad econémica (2020). Si bien
resulta ser un entorno favorable, los periodos importantes de crecimiento econémico acontecieron
en los tltimos afios, debido a un entorno externo favorable. Por ello, seglin el INEI, el Pert se ha
distinguido como uno de los paises de mayor dinamismo econdémico en América Latina, donde

en los ultimos 27 afos (1993-2019) se logréd un crecimiento promedio anual de 4,8% (2020b).
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Durante el 2019, el PBI, a precios constantes de 2007, crecid 2.2% en nuestro pais; sin
embargo, el sector telecomunicaciones y otros servicios de informacion crecid 5.6%, el
crecimiento mas alto en comparacion con los demads sectores econémicos (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica 2020). Este bajo crecimiento del PBI en el Peru estuvo asociado a
choques de oferta en pesca y mineria, al efecto del ciclo politico de la inversion publica en los
gobiernos subnacionales y a la desaceleracion del crecimiento mundial (Banco Central de Reserva

del Peru 2020).

Esta ultima causal relacionada a una desaceleracion del crecimiento mundial se debid,
segun el INEI, a la desaceleracion de las economias avanzadas, principalmente la disminucion en
el ritmo de crecimiento de EE.UU. ante la caida de la inversion y las tensiones comerciales; en
las economias emergentes, se destaca la economia China que registré la mas baja tasa de
crecimiento de las ultimas dos décadas; y en la Zona Euro se visualiza a Alemania que tuvo un

crecimiento de 0,6% (2020D).

En el 2020, con la aparicion del COVID-19, asi como la aplicacion de medidas tomadas
por el Gobierno como decretar Estado de Emergencia para hacer frente a la pandemia, se genero
una contraccion del PBI en los cuatro trimestres, a pesar de que existieron fases de reactivacion
econdmica progresiva, las cuales incurrieron en una menor caida de la produccion (Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica 2021).

Es asi como, el PBI durante el ultimo trimestre del 2020 a precios constantes de 2007,
tuvo una disminucioén de 1,7% por la reduccion del consumo de las familias (1,5%) y de las
exportaciones de bienes y servicios (12,4%); sin embargo, se dio un incremento de la inversion
bruta fija (11,3%) y del gasto de consumo final del gobierno (22,8%) (INEIL 2021). No obstante,
pese a esta disminucion del PBI nacional, segtin el INEI, “la actividad telecomunicaciones y otros
servicios de informacion, a precios constantes de 2007, crecid en 6,8% sustentado por el

dinamismo del subsector telecomunicaciones en 13,3%” (2021).

Si bien se contintia con la pandemia en el 2021 y gestionando el tema de las vacunas para
que en un futuro no muy lejano se vuelva a la normalidad, el crecimiento econémico se sigue
viendo afectado; sin embargo, seglin el Fondo Monetario internacional “el Per tiene amplios
amortiguadores para mitigar estos riesgos; entre ellos un alto nivel de reservas internacionales
(mas del 37 por ciento del PIB), una deuda publica baja, acceso a la Linea de Crédito Flexible de
dos afios acordada con el FMI y otras fuentes de financiamiento, ademas de un sector financiero
solido “ (2021). Es por esta razén que diversas instituciones, entre ellas el Fondo Monetario
Internacional, el Pert podria crecer un 9% a fin del 2021, sus proyecciones han crecido en vista

de resultados mas solidos de lo que se habia previsto en 2020, asi mismo por las expectativas
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tanto de que se amplien las campaias de vacunacién como en el aumento de los precios de algunas

materias prima (como se cité en RPP Noticias, 2021).

2.2.3. Fuerzas sociales (S).

Independientemente a los resultados econémicos mencionados anteriormente, asi como a
las proyecciones estimadas, con respecto al progreso social en nuestro pais, segin el Social
Progress Imperative, el Peri ocupa la posicion 59 de 149 paises, con un puntaje de 74.2,
ubicandose dentro de la categoria de Progreso Social Medio Alto, junto con paises como Chile
(puesto 34), Uruguay (38), Argentina (41), Brasil (61), México (62) y Colombia (60) (2020). Este
“Indice de Progreso Social es la inica herramienta de medicion que se enfoca de manera integral
y sistematica exclusivamente en las dimensiones no econdmicas del desempefio social en todo el

mundo con datos transparentes y procesables” (Social Progress Imperative, 2020).

Ademas, esta herramienta, utilizada por séptimo afio consecutivo, “captura resultados
alineados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible a través de tres dimensiones: Necesidades
humanas bésicas, Fundamentos de bienestar y Oportunidades” (Sociedad de Comercio exterior
del Pert1, 2020). En el caso del Peru, segtn estos pilares, se ubicd en el puesto 85 en Necesidades
Basicas Humanas, en el puesto 52 en Fundamentos del Bienestar y en el puesto 63 en

Oportunidades.

Desde el 2014, nuestro pais mejor6 su puntaje en Necesidades humanas basicas y
Fundamentos del bienestar; sin embargo, en Oportunidades retrocedid (Sociedad de Comercio
Exterior del Pert, 2020). Esto ultimo principalmente por resultados deficientes relativos a la
Libertad personal y eleccion, el cual abarca temas de corrupcion y empleo, e Inclusividad, que
abarca temas de discriminacion de minorias y equidad de poder politico (Sociedad de Comercio

Exterior del Pera, 2020) (Ver Figura 9).

Figura 9: indice de Progreso Social 2020, segiin pilar

Fuente: Sociedad de comercio exterior del Pert (2020)

2.2.4. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T).
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Tal como se ha expuesto con anterioridad, la Covid - 19 ha reconfigurado diversos
aspectos de la cotidianidad, motivo por el cual la tecnologia se ha convertido en fuente de
comunicacion, aprendizaje e incluso la cura del virus (IMD World Competitiveness Center,
2020). La Provincia China de Taiwan, la Republica de Corea, Singapur y otros paises de Asia
Oriental lograron reducir la propagacion de contagios durante la primera ola debido a las medidas
digitales que emplearon. Asi, realizaron un seguimiento digital de las personas que presentaban
algtin sintoma con el fin de poder aislarlos o brindarles el tratamiento respectivo (Savona, 2020).
Asi, ante los posibles escenarios de un mundo ‘“Post-Covid”, se esboza un escenario de
transformacion, donde la innovacién no se limitara al sector de medicamentos, sino que
trascendera al sector de tecnologia, ingenieria, agricultura, entre otros (Aldhaheri, Woodgate &

Abu, 2020).

Por otro lado, la pandemia ha repercutido también en la proliferacion del trabajo a
distancia y los trabajos digitales, motivo por el cual ... uno de los requisitos mas importantes para
sobrevivir en los mercados laborales actuales es la alfabetizacion digital de los trabajadores y la

actualizacion de sus habilidades digitales (Savona, 2020, p. 218).

En cuanto al panorama peruano, cabe destacar que desde el Estado se vienen
desarrollando iniciativas para el desarrollo de la ciencia, tecnologia e innovacion (CTI) en el Perti.
Asi, en los ultimos 10 afios el gobierno ha quintuplicado la inversion publica CTI a través de la
utilizacion de 164 instrumentos distribuidos en 11 sectores: Agricultura (9), Ambiente (8),
Comercio Exterior y Turismo (1), Defensa (3), Educacion (26), Energia y Minas (2), Presidencia
del Consejo de ministros (mayoritariamente pertenecientes a Concytec) (38), Produccion (71),
Relaciones Exteriores (1), Salud (4), y Vivienda (1) (Rogers, 2020). Pese a ello, un analisis del
gasto publico en el sector de CTI reveld que existe alta concentraciéon de gasto en pocos
instrumentos, mientras que otros instrumentos poseen un financiamiento escaso. En ese sentido,
se gasta el 75% del presupuesto en solo 13 instrumentos mientras que hay 49 instrumentos que
acumulan solo el 1% del presupuesto total (Rogers, 2020, pp. 24-25). Lo anterior, pone en
evidencia la problematica peruana respecto al desarrollo de CTI, donde “existen insuficientes
incentivos para la CTI y esto se explica por insuficientes fuentes de financiamiento
(instrumentos), insuficientes instrumentos de promocion para la absorcion, transferencia y
difusion tecnologica, inadecuadas fuentes de financiamiento (altos costos financieros) e
inadecuado acompafiamiento del emprendimiento tecnoldgico” (Vela, Acevedo, Yesquen &

Venturra, 2018, p.146).

2.2.5. Fuerzas ecoldgicas (E).
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En el Pert “se genera un promedio de 21 mil toneladas de residuos municipales al dia,
producidas por los 30 millones de habitantes ... De ese total, mas de la mitad de los desechos son
materia organica como alimentos o vegetales” (El Peruano, 2021). Sin embargo, segiun la
directora general de Gestion de Residuos Solidos del Ministerio del Ambiente (Minam), Sonia
Aranibar, la ciudadania tiene un rol fundamental para hacer frente a la contaminacion generada y
lograr de esta manera un consumo responsable, asi como desarrollar principios relacionados a la
minimizacion de los residuos (El Peruano 2021). Asi mismo, “algunas empresas desarrollan y

fomentan cultura de reciclaje a través de proyectos ecosostenibles” (Gestion, 2019).

Es por esta razéon que una mayor conciencia ambiental esta relacionada con “las
preocupaciones ambientales y el creciente interés de los consumidores y la industria por el uso de
recursos de energia limpia estan impulsando la adopcion de tecnologias verdes y soluciones y

servicios de sostenibilidad en el mercado” (Businesswire, 2020).

De acuerdo con el informe de Mercado Global de Tecnologia Ecoldgica y Sostenibilidad
2020: construccion ecologica, gestion de la huella de carbono, monitoreo y pronostico del clima,
se proyecta que “el mercado global de tecnologia verde y sostenibilidad crecera de USD 11,2 mil
millones en 2020 a USD 36,6 mil millones en 2025, a una tasa de crecimiento anual compuesta

(CAGR) del 26,6% durante el periodo de pronostico” (como se citd en Businesswire, 2020).

Debido a la alta demanda de los servicios del sector TIC y, por ende, alta demanda en
cuanto al uso de energia, esta todavia se encuentra dentro de aquellos sectores mas contaminantes
al ser uno de los grandes emisores de gases de efecto invernadero (GEI) en el mundo (United
Nations Climate Change, 2016). Sin embargo, segun Global e-Sustainability Initiative (GESI)
“las TIC tienen el potencial suficiente para disminuir las emisiones globales de GEI en un 20%
para 2030, ayudando a consumidores y compaiiias a usar y ahorrar energia de una forma mas
inteligente” (como se cit6 en United Nations Climate Change, 2016). Asi mismo, para Luis Neves,
presidente de GESI, las emisiones que se evitan con el uso de las TIC son diez veces mayores que
las generadas por su uso, donde el sector podria evitar la produccion de 12 gigatoneladas de CO2

en el afio 2030 (como se cité en United Nations Climate Change, 2016).

2.3. Las 5 fuerzas de Porter
En esta seccion se realizara el andlisis competitivo de las 5 fuerzas de Porter,

3

correspondiente al sector software. De acuerdo con Porter, “...el trabajo del estratega es
comprender y enfrentar la estrategia” (2008). En ese sentido, se debe analizar la estructura de
cada sector a la luz de las cinco fuerzas competitivas con el fin de comprender la competencia y

rentabilidad de cada sector (Porter, 2008).
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2.3.1. Amenaza de nuevos entrantes
El ingreso de nuevas empresas a un sector introduce nuevas capacidades y habilidades,
por lo que se reducen los costos operativos y, en consecuencia, los precios. Debido a ello, cuando
la amenaza del ingreso de nuevos participantes al sector es alta, las empresas establecidas deben
mantener sus precios bajos o aumentar sus capacidades, con el propdsito de desincentivar la

entrada de nuevos competidores (Porter, 2008, p.2).

Asi, de acuerdo con la literatura revisada, los nuevos entrantes al sector se encuentran
limitados por una alta barrera de entrada referida a los requisitos de capital. Esto debido a que las
pequefias empresas desarrolladoras de software en mercados emergentes (como el nuestro)
cuentan con recursos limitados, para realizar actividades innovadoras que impacten en los sectores

tecnologicos (Otalora, Bermeo & Gonzalez, 2009).

Por otro lado, respecto a las politicas gubernamentales que limitan la entrada de nuevos
competidores, se encuentran las patentes de propiedad intelectual las cuales son registradas y
protegidas por el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual (Indecopi). De esta forma se busca respetar y velar los derechos de los
creadores de productos o servicios (Villaran, 2015), por lo que nuevos desarrolladores de software
deben tomar en cuenta que desarrollos se encuentran protegidos y buscar innovar en diferentes

funcionalidades.

2.3.2. Poder de negociacidn de los proveedores
Es importante estudiar la influencia de los proveedores en el entorno competitivo ya que
los proveedores con mayor poder obtienen mejores beneficios al cobrar precios superiores a la

competencia, ya sea reduciendo la calidad o transfiriendo costos a otros actores del sector (Porter,

2008, p. 4).

De acuerdo con Porter, el poder de los proveedores es alto cuando el grupo de proveedores
se encuentra mas concentrado que la misma industria (2008, p. 4). Respecto a la industria de
software, se puede afirmar que existe una gran dispersion de competidores de la misma,
evidenciado por el rapido crecimiento de la tecnologia en la nube, lo cual permite que los
consumidores puedan acceder casi inmediatamente a una amplia variedad de softwares a través
de la conexion a Internet en los sitios web de los oferentes (Reiff, 2020). Por otro lado, los
proveedores de esta industria se encuentran mas concentrados, y son menores; ejemplo de ello es
la compaiiia de sistemas operativos Microsoft, la cual en el 2020 fue clasificada por la Software
Magazine en el segundo lugar de las 100 principales empresas por ingresos de software y servicios
de software (2020). De acuerdo con lo expuesto, el poder de los proveedores en la industria de

software es alto.
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Por otro lado, el poder de los proveedores también es alto cuando los proveedores no
dependen demasiado de un sector para la obtencion de sus ingresos (Porter, 2008, p. 4). En ese
sentido, las empresas que proveen a la industria de software también proveen a otras industrias,
para ello se puede retomar el caso de la empresa Microsoft, quien no solo provee sus servicios a
la industria de telecomunicaciones, sino que también mejora los procesos organizacionales en la
administracién publica, la industria de fabricacion, los bienes de consumo e incluso la industria

automovilistica (Microsoft, s.f.).

2.3.3. Poder de negociacion de los compradores
Los clientes poderosos pueden afectar la rentabilidad de un sector ya que, al ser sensibles
a los cambios en los precios, pueden influir en ellos o en la calidad del producto o servicio (Porter,
2008). Por otro lado, la particularidad de los clientes del sector B2B frente a los clientes del sector
B2C es que sus necesidades son mas intangibles, y en consecuencia de ello, mas dificiles de

satisfacer (Porter, 2008).

Aun cuando se ha demostrado la importancia del sector servicios (el cual incluye al sector
de telecomunicaciones y desarrollo de software) en diversas economias a nivel regional, existen
escasos estudios del sector (Tello, 2017). Motivo por el cual, existen limitaciones para determinar

el comportamiento de los clientes de la industria de software en el Pert.

De acuerdo con Porter (2008), los clientes cuentan con poder de negociacion cuando los
productos o servicios son estandarizados, ya que ello los motiva a buscar otros proveedores,
generando una competencia entre los proveedores. Ademas de ello, los clientes también ejercen
poder de negociacion en el sector cuando son pocos o compran grandes volumenes de productos
(Porter, 2008). Al respecto, en el mercado peruano los servicios mas solicitados son los de
desarrollo de software genéricos (enlatados o estandarizados) y los de desarrollo de software a
medida (que se ajustan a los requerimientos especificos de una organizacion). Ademas de ello,
ambos servicios son solicitados por diversos sectores empresariales peruanos, tales como la

mineria, la banca, asesoria legal, entre otros (Caceres, De la Puente, Fernandez & Pujada, 2015).

2.3.4. Amenaza de productos o servicios sustitutos
La amenaza de sustitutos es una realidad en el sector software, con el constante avance
tecnoldgico pueden desarrollarse productos que desempefian la misma funcion, pero incluso
ofrecen mayores beneficios. Los productos sustitutos pueden ser incluso la ausencia del factor
digital en las operaciones del consumidor, manteniendo un proceso manual o utilizar versiones
basicas tradicionales que pueden ser de menor calidad, pero al ser mas economico la amenaza

seria considerada alta.

59



Sin embargo, el efecto que tienen los productos de software resulta beneficioso para las
organizaciones ya que incorporar tecnologia en sus procesos contribuye a la productividad, por
tanto, prescindir de ella no seria la mejor decision. Por otro lado, si la organizacion opta por el
cambio al producto sustituto y esto supone un mayor costo que no esta dispuesto a asumir,

entonces el producto sustituto no prosperaria en el mercado.

En palabras de Porter, la razén mas comun por la cual los sustitutos se tornan mas o menos
amenazantes en el largo plazo es que los avances en la tecnologia crean nuevos sustitutos o

cambian las comparaciones precio - desempeio (Porter, 2008).

2.3.5. Rivalidad entre los competidores existentes
De acuerdo con Héctor Vicuifia, gerente general de la firma peruana lider en la provision
de sistemas contables VBG Sistemas, sostiene que del 2010 al 2016, el crecimiento promedio
economico anual de la industria del software fue de 15%; asi mismo, estima que para los afios
siguientes su crecimiento se mantendra en dos digitos (como se citd en Gestion, 2016). Esto se
debe a que, segun Vicuiia, los empresarios ya no consideran un lujo la inversion en software, sino
un imperativo para el crecimiento de sus empresas. Lo anterior se evidencia en el crecimiento de

del sector software a tasas superiores al de la economia (como se citd en Gestion, 2016).

Actualmente, se proyecta que para fines del 2020 e inicios del 2021, “la industria del
software en Peru se multiplique 2.5 veces en comparacion con el aiio 2010 (Gestion, 2019). Esto
debido a que la industria del Software a nivel global se encuentra experimentando un gran proceso
de transformacion por la implementacion masiva de estos servicios digitales tanto en la sociedad
como en las empresas en general (Gestion, 2019). Bajo este escenario, segin Microsoft, las
expectativas para Perti son buenas, en donde el crecimiento para el afio siguiente que tendria seria

de 9.7% con un movimiento de 2,289 millones de doélares (como se citdé en Gestion, 2019).

Es por esta razon que, considerando lo previamente mencionado, se observa un sector con
un gran potencial de crecimiento constante, el cual origina no solo una alta demanda de usuarios
del servicio (empresas y persona individual), sino junto con ello un incremento constante de
empresas dedicadas al mismo rubro. Es debido, entonces, al uso del servicio como impulsador
del crecimiento econémico y de la productividad de los paises, que el sector software representa
un mercado en constante crecimiento. Asi mismo, dadas sus caracteristicas particulares del sector;
es decir, los competidores no son solo quienes se encuentran dentro de nuestro marco territorial
nacional, sino que también podrian encontrarse fuera de estos. Donde estos competidores a su vez
podrian “ser considerados como aliados o socios de negocios que permitan ampliar la oferta de
productos o brindar soluciones integrales, convirtiendo una rivalidad en una estrategia de

apalancamiento en beneficio del crecimiento del sector” (Convers, Sahur, Lorenz & Lopez, 2013).
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En nuestro pais, en la actualidad, encontramos diversas empresas dedicadas al mismo
rubro de SERATIC, entre ellas tenemos a PIXIS, empresa dedicada a ofrecer soluciones
tecnologicas para empresas a fin de mejorar su experiencia a través de desarrollo de software a
medida, aplicativos moviles, software para venta y facturacion electronica, soluciones para puntos
de venta, entornos digitales, etc. También se encuentra ODEX, empresa que busca a través de
soluciones digitales automatizar procesos clave para la empresa, generar nuevos canales de
contacto, integracion de soluciones tecnologicas con las actuales, etc. XENTIC es otra empresa
dedicada al desarrollo de aplicaciones web y moviles, asi como disefio de paginas web. Como
parte de sus servicios también se encuentra el agilizar los procesos de comunicacion y
administracion tanto al interior como exterior de la empresa. La empresa ASBS PERU se encarga
de ofrecer soluciones digitales que impulsen la transformacion digital, permite a través de sus
servicios innovar en las diversas areas y procesos de la empresa a fin de optimizar procesos y
reducir costos. También se encuentra SINETICS, que ofrece soluciones tecnoldgicas
principalmente para el sector minero, construccion, produccion, logistica y distribucion, Con ello
ofrece software relacionados a una gestion avanzada de almacenes, geolocalizacion y gestion de
rutas, gestion empresarial, etc. CCAPA es una empresa peruana que brinda soluciones de
inteligencia de negocio a través de las tecnologias a fin de que la empresa pueda tomar mejores
decisiones. Entre sus servicios se encuentra la administracion de dispositivos remotos, sistemas
web en general, etc. THOMAS SIGNE es una empresa que se dedica a impulsar la transformacion
digital a empresas y la sociedad, a través de soluciones competitivas e innovadoras, como ayudar
a conocer el historico, ubicacion y trayectoria de un producto durante toda su cadena de valor.
AGGITY es una multinacional, con sede en nuestro pais, de tecnologia que se especializa en
impulsar la transformacion digital en negocios a través de soluciones tecnologicas innovadoras
especializadas y/o personalizadas de acuerdo con sus diferentes procesos empresariales. Entre sus
principales soluciones se encuentra la actualizacion de procesos, plataformas corporativas

moviles, gestion de contenido, red point global, appweb development, etc.
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CAPITULO 6: DESCRIPCION DE HALLAZGOS

La descripcion de los hallazgos que se presentara a continuacion esta estructurada en tres
partes. En primera instancia, se recoge la perspectiva de la empresa en base a cada una de las
variables de investigacion. En segundo lugar, se describe como los clientes perciben el estado de
relacionamiento con SERATIC a través de las variables independientes. En este punto, cabe
resaltar que, si bien se utilizan las mismas variables en ambas perspectivas, se han empleado
diferentes guias de entrevista para describir los hallazgos. En tercer lugar, se presentan las
diferencias entre ambas perspectivas, sustentadas nuevamente en las variables teoricas

independientes.

1. Perspectiva empresa
1.1. Analisis de la situacion relacional basado en las variables tedricas
En este apartado se analiza la informacion sobre el estado actual de relacionamiento con
los clientes, recopilada a través de entrevistas realizadas a un total de 4 colaboradores de
SERATIC (2 del area comercial, 1 del area de proyectos y 1 del area de soporte). Asi, el trabajo
de campo realizado se relaciona con el marco teérico expuesto, particularmente con nuestras
variables de investigacion que son elementos sugeridos por Juan Carlos Alcaide (2015), quien
afirma que la fidelizacion es un proceso que involucra la participacion de 5 variables:
informacioén, marketing interno, comunicacioén, experiencia del cliente y los incentivos y

privilegios. A continuacion, se presentan los principales hallazgos identificados.

1.1.1. Informacion
De acuerdo con Alcaide (2015), toda empresa en busqueda de la fidelizacion debe estar
orientada al cliente y dos de las caracteristicas fundamentales de ello son: (1) la generacion
continua de informacion sobre de necesidades y expectativas actuales y futuras de los clientes
(voz de la cliente escuchada) y (2) la diseminacion de dicha informacion a toda la empresa (voz

del cliente en la estructura); las cuales nos serviran para la presentacion de hallazgos.

a. Conocimiento de sus necesidades actuales y futuras

La voz del cliente consiste en “un enfoque disciplinado y formal para la recopilacion,
comprension y priorizacion de los requerimientos, necesidades, deseos y expectativas de los
clientes” (Alcaide, 2015, p.84). En el caso de SERATIC, existen 3 areas que intervienen en la
relacion con los clientes: 1) area comercial, 2) area de proyectos y 3) area de soporte

(comunicacion personal, 10 de febrero, 2021). Asi, la informacion se genera en estos 3 puntos.

Respecto a la recopilacion de informacion sobre necesidades o deseos a futuro, Alcaide

(2015) afirma que solo se puede dar a los clientes lo que esperan si se conoce sus necesidades, y
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para ello se debe preguntar de forma directa y sencilla (p.83). Ademas, la falta de conciencia sobre
los intereses de los clientes entorpece el proceso de satisfaccion de sus demandas, lo cual podria

ser uno de los motivos por los que falla la medicion de la satisfaccion (Hetesi, 2009).

Asi, en el area comercial, el relacionamiento con los clientes no es de forma directa con
todos los tipos de clientes. De este modo, en el caso de los clientes que provienen del distribuidor
Telefonica o Myapps, la informacidn de sus necesidades de productos o puntos de dolor viene
condicionada por la participacion de sus ejecutivos comerciales en muchos casos, y en otros casos
simplemente a través de la propia retroalimentacion que dichos ejecutivos tienen con sus clientes
y luego informan a SERATIC (comunicacion personal, 19 de noviembre, 2020). Por otro lado, en
esta etapa de relacionamiento con el cliente no se cuenta con un mecanismo definido para conocer
sus necesidades actuales y expectativas futuras. Segun Jesus Gutierrez, lider del area comercial,
el mecanismo no esta estructurado, solo se enfocan en la empatia con el cliente y entender sus

operaciones para ofrecer el producto mas acorde (comunicacion personal, 18 de junio, 2021).

Ahora bien, en el area de proyectos, los clientes manifiestan sus dudas sobre el
funcionamiento del aplicativo, tiempos en los que se absuelve incidencias, ademas de dar su
apreciacion sobre mejoras o cambios en las configuraciones de los aplicativos. Asi, el encargado
del area coordina con el area de producto la viabilidad de los cambios en base al soporte actual
del aplicativo y los posibles plazos de entrega del producto (comunicacién personal, 17 de junio,
2021). Por otro lado, respecto a los mecanismos para conocer las necesidades actuales y futuras
de los clientes, se realizan comités semanales de lideres donde se discute sobre el manejo de la
aplicacion Applikalo, més no de desarrollos personalizados para clientes. Josu¢ Gonzales, lider
del area de proyectos, manifiesta que no se involucra en conocer las necesidades del cliente para

evitar perjudicarse al tener mas carga laboral (comunicacion personal, 17 de junio, 2021).

Por su parte, el area de soporte recibe informacion del cliente sobre reportes de
incidencias, mejoras en el funcionamiento de los aplicativos y peticiones de licencia
(comunicacion personal, 22 de junio, 2021). Desde la perspectiva del lider del area, los clientes
esperan puntualidad, por ello ¢l se encarga de agilizar los procesos “Yo voy y molesto a quienes
tengan que molestar para que las cosas sean posibles” (comunicacion personal, 22 de junio, 2021).
Esos esfuerzos por generar valor para el cliente pueden incidir en la lealtad del mismo hacia la
marca (Chen, 2015). Por otro lado, la estrategia de contacto con los clientes para recabar
informacion en el presente afio se divide en dos fases: 1) los primeros tres trimestres se esta
contactando a aquellos clientes que pese a contar con los servicios de SERATIC, no los utilizan
y 2) el ultimo trimestre del afio se contactara a los clientes anteriormente mencionados para

analizar su comportamiento y ademas se contactara a los clientes que, si estan utilizando los
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servicios de SERATIC. Sin embargo, esta estrategia puede debilitar la relacion que ha venido
trabajando el 4rea con los clientes actuales que utilizan los servicios, disminuyendo sus niveles
de satisfaccion, ya que gran parte de esta viene dada por el contacto continuo con el personal
(Alcaide, 2015); si la empresa y los clientes no se comunican la relaciéon podria fracasar y el

cliente se alejaria (Schultz et al., 1994).

De acuerdo con Alcaide (2015), una de las informaciones que deben generarse de los
clientes son sus niveles de satisfaccion (p.84), siendo la satisfaccion uno de los 7 determinantes
de la fidelizacion del cliente (Karunaratna & Kumara, 2018), y que una crisis en la satisfaccion
del cliente puede llevar al fin definitivo de la relacion, motivo por el cual las empresas deben
enamorar y sorprender al cliente continuamente (S. Rodriguez, 2007, p.342). Al respecto, en el
area comercial de SERATIC, el afio pasado se midio la satisfaccion de los clientes a través de una
encuesta enviada 2 semanas después de realizada la venta sobre la agilidad en la atencion del
vendedor, la comodidad del cliente, qué recomendaria el producto o si le gustaria trabajar con
SERATIC en un nuevo proyecto. Sin embargo, esta encuesta dejo de hacerse este afio porque se
consider6 mas eficiente hacer una sola encuesta al final del relacionamiento con el cliente, cuando

este pasa al area de soporte.

En el area de proyectos, hasta el momento no se mide la satisfaccion del cliente respecto
a su desempeno como area. Al respecto, Josué Gonzales, lider del area, comentd que junto con su
equipo de trabajo viene generando un cuestionario para medir la satisfaccion del cliente en base
al producto entregado y a la persona del equipo que genera la gestion. No ha entregado el
cuestionario a los clientes porque considera que les falta trabajar otras formas de medir su
satisfaccion antes de emprender el proceso de medicion (comunicacion personal, 17 de junio,
2021). Lo mencionado por el lider del area contrasta con lo comunicado por el area comercial,
motivo por el cual se puede concluir que no existe una estrategia general para dar seguimiento a

la satisfaccion del cliente de forma transversal en todas las areas.

En el area de soporte, se mide este factor a través de la realizacion de una encuesta al
finalizar cada interaccion que mantiene algin miembro del area con los clientes. Se envian
encuestas a los clientes todos los dias, enviandose en promedio 500 encuestas mensuales
(comunicacion personal, 22 de junio, 2021). Pese a ello, la tasa de respuesta es bastante baja (en
el primer trimestre del afio s6lo se obtuvo una tasa de respuesta del 3%, no obstante, en el segundo
trimestre el nimero se increment6 a 14%), motivo por el cual el area sigue trabajando para que
estas encuestas sean efectivas y puedan tener una correcta retroalimentacion de los clientes
(comunicacion personal, 22 de junio, 2021). Adicionalmente, de acuerdo al lider, la encuesta de

satisfaccion al cliente no contempla el flujo completo de interaccion del cliente con todas las areas
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ya que ¢l no tiene forma de conocer como fue la relacion del cliente con otras areas ajenas a la

suya (comunicacion personal, 22 de junio, 2021).

De esta forma, se puede argumentar que lo comentado por el lider de comercial respecto
al proceso para medir la satisfaccion de los clientes no se esta realizando. Se evidencia que solo
se esta midiendo la satisfaccion en base a la interaccion que tienen los clientes con el area de
soporte, el area de proyectos aiin continta trabajando en la forma de medicion, y el 4rea comercial

no esté realizando ninguna actividad al respecto.

b.  Mecanismos para sistematizar y diseminar la informacion de los clientes

hacia toda la estructura organizacional
De acuerdo con Alcaide (2015) un sistema de informacion es realmente eficaz cuando
gestiona retroalimentacion util y fiable de los clientes, pero si dicha informacion no se suministra
adecuadamente entre las areas de la empresa, no se puede considerar que se estén realizando

esfuerzos firmes para la fidelizacion de los clientes (p.85).

Asi, de acuerdo con las entrevistas realizadas, se concluye que existe un sistema de
informacion comun donde las tres areas colocan informacion relevante sobre las interacciones
que manejan con los clientes. Esta plataforma se llama Jira, al respecto el lider del area de
proyectos comento que en este aplicativo crean proyectos y tienen un almacenamiento en drive
para colgar la informacion de los mismos, esto también es conocido por el area comercial y de

soporte, por lo que todos pueden visualizarlo (comunicacion personal, 17 de junio, 2021).

Pese a que formalmente esta informacion es generada por las tres areas y distribuida entre
ellas, no toda la informacion es tomada en cuenta de forma oportuna para mejoras o innovaciones
de los servicios. De acuerdo con Jesus Gutierrez, mantiene reuniones mensuales con el area de
productos donde revisan el tablero y da su opinion sobre aquellas funcionalidades que deberian
priorizarse, a fin de generar valor al cliente. Sin embargo, el area de producto maneja sus propias
prioridades, y hay proyectos que se “enfrian” y no logran realizarse (comunicacion personal, 19
de junio, 2021). A la fecha de la entrevista, el lider del area comercial no habia revisado el tablero
en aproximadamente 2 semanas, y cuando lo reviso, habia 10 requerimientos de clientes actuales
y un promedio de 15 requerimientos pendientes desde inicio de afio. La informacion del cliente
siempre va a variar en el tiempo, por ello la empresa debe actualizar constantemente la base de

datos y estar pendiente de las necesidades de los clientes (Brunetta, 2014).

1.1.2. Marketing Interno
La investigacion realizada ha demostrado que la interaccion entre los colaboradores y los

clientes en el proceso de servuccion es relevante para establecer relaciones sostenibles con los
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clientes y generar lealtad en ellos (Davis, 1989; Reinares & Ponzoa, 2004; Chen, 2015; Alcaide
2015). Es importante resaltar que no so6lo el personal de marketing mantiene contacto con el
cliente, sino que otras areas afines también se relacionan con el mismo, por lo que su
comportamiento también influye en la percepcion de la empresa y en compras futuras por parte
de los clientes (Gronroos, 1990b). Por otro lado, es imperativo vender a los clientes internos los
valores y atributos de la empresa para que estos adopten de forma voluntaria una orientacion al
cliente y un servicio de calidad acorde a sus necesidades (Alcaide, 2015). Asi, se presentaran los

hallazgos respecto al marketing interno en dos partes:

a. Nivel de satisfaccion de los clientes internos

En sectores donde la calidad de servicio es el tnico elemento diferenciador de la
competencia, la atraccion y retencion de buenos colaboradores se vuelve relevante (Rafiq &
Ahmed, 2000). Ello debe motivar a las empresas a encontrar una ventaja competitiva en la
generacion de programas que desarrollen y comprometan el talento humano (Regalado, Allpacca,
Baca & Gerénimo, 2011). Adicionalmente, es importante resaltar que los planes de fidelizacion
fracasan, entre otros factores, porque los empleados no participan en el disefio del plan de
fidelizacion y porque se pretende fidelizar a los clientes con empleados infieles (Rodriguez,
2004). Asi, una primera etapa en la gestion del marketing interno consiste en satisfacer las
necesidades de los clientes internos con el fin de que demuestren empatia y buen trato a los

clientes externos (Rafig & Ahmed, 2000).

Al respecto, el lider del area comercial de SERATIC manifestd que se sentia muy bien
trabajando en SERATIC, ya que el ambiente es muy familiar y tiene bastante cercania con las
personas. Resaltd que, frente a su empleo anterior, que era una empresa mas grande, los procesos
en SERATIC aln se encuentran en construccion, motivo por el cual en un inicio tuvo
inconvenientes para adaptarse; sin embargo, sostiene que el aprendizaje ha sido constante y ello

lo motiva a continuar mejorando (comunicacion personal, 19 de junio, 2021).

El lider del area de proyectos manifestd que también se sentia bien trabajando en
SERATIC, que puede haber dias complicados, pero finalmente todos tienen la misma intencion
de llevar la mejor atencion al cliente. Al igual que el lider comercial, afirmé que el ambiente
laboral es muy familiar y que, desde el primer dia, también tuvo que trabajar en la construccion
de procesos en SERATIC, por lo que ha visto crecer a la empresa y a sus compaifieros. Ademas,
se incentiva el trabajo en equipo, hay confianza, amistad y profesionalismo en cada uno de los

miembros del equipo (comunicacioén personal, 17 de junio, 2021).

En cuanto al area de soporte, el lider sostuvo que decidio quedarse en SERATIC porque

el clima laboral es bastante bueno y las personas se ayudan entre si cuando lo necesitan. Al igual
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que los anteriores lideres, manifest6 que le agradaba el nivel de cercania con los colaboradores,
los gerentes y los inversores de SERATIC ya que valora poder comunicarse de forma abierta con
todos y tener una retroalimentacion de su parte si es necesario. Adicionalmente, ratifico el hecho
de que los procesos y los flujos aun se encuentran en construcciéon en SERATIC, pero se muestra

comprometido con ayudar a que la empresa mejore (comunicacién personal, 22 de junio, 2021).

Por otro lado, uno de los factores importantes en el marketing interno reside en empoderar
a los trabajadores (Alcaide, 2015). Si los colaboradores tienen facilidad de tomar decisiones en
momentos criticos, se pueden corregir de forma inteligente errores de calidad, lo cual facilita que
los clientes compren de nuevo (Gronroos, 1990a). En ese sentido, en las tres areas se encontrod

que los colaboradores dependen de otras areas para dar una respuesta final al cliente.

El area comercial, por su parte, manifesté que hacen el proceso de ventas lo mas agil
posible. Se procura que aquellos procesos internos poco agiles, no perjudiquen ni dilaten la
atencion al cliente. Asi, el lider toma decisiones de suprimir o pasar por alto algunos procesos con
el fin de brindar una atencion mas rapida. Adicionalmente, cuando una decision involucra a otra
area, se incentiva al equipo a que se comuniquen de manera directa con las personas encargadas

a fin de brindar una respuesta oportuna al cliente (comunicacion personal, 19 de junio, 2021).

Desde la perspectiva del lider del area de proyectos, siempre evalua sus decisiones con su
equipo de trabajo. Ante alguna situacion adversa, convoca a los involucrados para generar
acuerdos. En caso no puedan participar todos los involucrados, se basa en su experiencia para

poder tomar una decision (comunicacion personal, 17 de junio, 2021).

Finalmente, el lider del area de soporte manifest6 que tiene limitada autonomia para tomar
decisiones en todos los casos. Cuando se presentan situaciones en las que requiere de la ayuda de
las otras areas, procura comunicarse de forma directa con los encargados con el fin de brindar
soluciones rapidas al cliente. Para ¢l, la puntualidad es un valor muy importante en sus clientes,

por ello busca mejorar diariamente en ese indicador (comunicacion personal, 22 de junio, 2021).

b. Generacion de un servicio de calidad a los clientes externos

El didlogo entre clientes externos e internos fomenta las interacciones, lo cual es vital
para mejorar el valor de la relacion (Gronroos, 2004). Si el cliente externo enfrenta experiencias
negativas cuando entra en contacto con la empresa, no hay manera de que pueda sentirse

vinculado a la organizacion, y por ende, sea fiel (Alcaide, 2015).

Asi, se encontré que en SERATIC existe un profundo compromiso por parte de los
colaboradores en brindar una atencion de calidad y acompaiiar al cliente de forma asertiva. Si

bien la actuacion del area comercial termina cuando el servicio es vendido al cliente, el lider
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afirma que la relacion nunca termina, ya que se mantiene informado sobre como sigue el proyecto
y en los casos en los que el cliente se comunica con ¢€l, le brinda las soluciones requeridas

(comunicacion personal, 19 de junio, 2021).

El lider de proyectos, por su parte, sostiene que la transparencia, la confianza y la
comunicacion son claves en el proceso de fidelizacion, es por ello que se asegura de que los
productos desarrollados no tengan ningun problema y cumplan las expectativas del cliente
(comunicacioén personal, 17 de junio, 2021). Ademas, resaltd que los clientes valoran mucho la
rapidez, por ello realiza un acompafiamiento continuo a las personas que utilizan la plataforma,
incluso atiende consultas o incidencias fuera de su horario de trabajo (comunicacion personal, 17

de junio, 2021).

Finalmente, el lider del area de soporte sostuvo que entre los esfuerzos que realiza la
empresa por mantener una buena reputacion respecto a su calidad de servicio, se encuentra la
personalizacion del trato y la confianza. Desde su perspectiva, la puntualidad y el cumplimiento
de compromisos son muy importantes para generar satisfaccion en los clientes, motivo por el cual,
al igual que el lider del area comercial, suele omitir algunos procesos a fin de agilizarlos.
Adicionalmente, manifesté que sus funciones no son relevantes en el proceso de fidelizacion de
clientes, ya que lo minimo que esperan los clientes de cualquier servicio es ser bien atendidos.
(comunicacion personal, 22 de junio, 2021). Por otro lado, el lider tiene una mirada critica del
proceso de fidelizacion desplegado hasta el momento y manifiesta que atin hay muchos puntos de
mejora, ya que no cree que los clientes estén con SERATIC por el buen servicio, sino simplemente
porque necesitan la herramienta y hasta el momento no han encontrado un mejor proveedor.

Ademas, considera que solo actuan de forma reactiva (comunicacion personal, 22 de junio, 2021).

1.1.3. Comunicacion
El modelo de Alcaide (2015) aclara una diferencia entre la informacion otorgada por una
empresa y la comunicacion que se genera con sus clientes. La primera, actia en una sola direccion,
alguien emite un mensaje y el otro actor lo recibe. Sin embargo, la comunicacion trabaja de
manera bidireccional, alguien emite un mensaje, otra persona lo recibe y reacciona otorgando una

retroalimentacion a lo expresado.

Segun Basil (1980) “La comunicacion eficaz puede definirse sencillamente como la
comprension simultanea e idéntica del contenido y la intencion de un mensaje por el remitente y
el receptor” (p.32). Respecto a esto, SERATIC acompaiia a sus clientes en todo momento y la
comunicacion se da con mayor frecuencia cuando surgen inconvenientes durante el uso de sus
productos, en estos casos, las areas de soporte o proyectos se encargan de brindar apoyo sea con

capacitaciones en tiempo real o actualizaciones del aplicativo. Josué Gonzales comenta que “asi
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haya sido muy bien aterrizado (el producto), siempre el cliente va a tener dudas sobre el proceso
del uso de la aplicacion” (comunicacion personal, 17 de junio, 2021). Para esto, usan muchos
canales de comunicacion, segun los colaboradores de SERATIC, los clientes prefieren WhatsApp,
llamadas telefonicas, sesiones por Zoom o Teams; con estos medios se logra una respuesta mas
rapida y por la confianza que sostienen los consideran suficientes para gestionar las
coordinaciones durante el proceso de entrega del proyecto. En caso el cliente tenga un
requerimiento mas formal la comunicacion se efectiia a través de correo electronico, y en

oportunidades se procede a la generacion de tickets de soporte técnico.

De acuerdo con Reinares (2004, p.148), la gestion de la comunicacion es realmente
importante cuando hablamos del sector de servicios ya que la comunicacion entre cliente y
empresa es decisiva para tener una percepcion sobre la calidad del servicio. Ademas, resulta
relevante también basar la comunicacion en aquellos aspectos que generan valor para los clientes.
Los colaboradores coinciden que el mayor valor que pueden ofrecer a sus clientes en cada punto
de contacto es la confianza, refiriéndose a que los clientes tengan la seguridad que recibiran un
producto que funcionara bien y ante cualquier necesidad ellos estaran dispuestos a ofrecer su

apoyo (comunicacion personal, 17 de junio, 2021).

Segun Jesus Gutierrez, lider del area comercial, en el contacto con el cliente resalta la
vocacion de servicio y la clave es el acompafiamiento (comunicacion personal, 18 de junio, 2021).
Sin embargo, Alcaide nos sefala que la comunicacion con los clientes no solo debe ser interactiva
y bidireccional, sino que ademas debe de ser continua. Esta comunicacion consolida 1) una mayor
vinculacién de los clientes con la empresa y 2) un mejor conocimiento de las caracteristicas
individuales de los clientes consiguiendo una mejor adecuacion de los productos a sus
necesidades, deseos y expectativas. Estos dos puntos encaminaran a la empresa a lograr altos

niveles de satisfaccion y una experiencia personalizada.

Respecto a lo mencionado anteriormente, SERATIC no ha generado espacios de didlogo
proactivo con los clientes en los cuales se pueda conocer la satisfaccion, necesidades o
expectativas de estos. A esto, Fernando Saciga, coment6 “recién hemos empezado a hacerlo, pero
no con clientes actuales, sino con clientes que por algiin motivo dejaron de usar el producto
durante el contrato”, agregd también que tienen planeado seguir con estas interacciones y
posteriormente realizar encuestas u organizar sesiones de retroalimentacion con clientes actuales

sobre sus productos contratados (comunicacion personal, 22 de junio, 2021).

1.1.4. Experiencia del cliente
Para Alcaide la experiencia comprende el desarrollo de una cultura de empresa orientada

al cliente, la gestion de la calidad del servicio y la elaboracion de la correcta estrategia de la
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relacion con los clientes. Tiene como fin convertir cada contacto empresa-cliente en un evento
memorable que lleve al cliente desear volver a tener més contactos en el futuro y que induzca a

comentarlo con sus amigos, relacionados y familiares (2015, p.260).

De acuerdo con Liliana Alvarado, las empresas que aspiran ser relevantes en el mercado
tienen que aprender a crear experiencias que realmente conecten con sus clientes, crear momentos
agradables para los clientes vinculando su experiencia con la marca de tal manera que estos la

recuerden y la elijan entre muchas otras, convirtiéndose en un cliente fidelizado (2014).

Respecto a lo anterior, en los Gltimos meses, SERATIC se ha enfocado en mejorar su
calidad de atencion con el fin de generar un vinculo con sus clientes. Para esto, han trabajado en
un cuestionario para medir el grado de satisfaccion del cliente en dos aspectos: 1) calificando el
producto adquirido y 2) evaluando a la persona o equipo responsable de su atencion. Esta
herramienta atin no se aplicé a los clientes debido al desarrollo de otros proyectos (comunicacioén

personal, 17 de junio, 2021).

El concepto de experiencia del cliente tiene relacion con el concepto empleado por Jean
Carlzon (p.59): “los momentos de la verdad”. Se define a un momento de la verdad como todo
aquel evento en el que una persona entra en contacto con un miembro de la empresa o con algun
mensaje de esta. Los eventos mas comunes pueden ser llamadas telefonicas, reuniones, correos
electronicos, recepcion de ideas u opiniones del cliente, tiempo de entrega del producto solicitado,

etc. En estos momentos de la verdad el cliente podra evaluar la calidad de servicio recibido.

La calidad esta muy relacionada con la sensacion de confianza que los clientes puedan
sentir hacia los colaboradores de SERATIC, es decir, confian no sélo en los conocimientos del
equipo y un buen desarrollo de la solucion, sino también confian en la transparencia que tienen
para comunicarse y su ética profesional. Ademas de una buena comunicacion, el cliente busca
una relacion cordial con el personal que denote que estard dispuesto a ayudarlo durante todo el
tiempo que lo necesite y que SERATIC cumpla con lo establecido. En palabras de Josué Gonzales
“Como cualquier otro cliente ellos van a querer un equivalente en calidad-precio. La experiencia
que esperan debe ser la mejor. Pero para tener una experiencia tnica ... debemos apuntar, todavia
hay trabajo de por medio, de las areas involucradas” (comunicacion personal, 17 de junio, 2021).
El cumplimiento de todos estos factores contribuye a la experiencia positiva de los clientes y a la

fidelizacion del cliente hacia la marca.

El disefio de los procesos internos es otro aspecto que influira en la experiencia percibida
por los clientes. Respecto a esto, Jesus Gutierrez, comentd que sus procesos internos aiin no son

100% agiles y es algo que podrian mejorar. El equipo procura ofrecer una experiencia de compra
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rapida, si es necesario pasan por alto algunas etapas con el fin de que el cliente se sienta satisfecho

(comunicacidén personal, 18 de junio, 2021).

A esto, Fernando Siciga menciona que, en ocasiones, por esta dependencia de
informacion con otras areas no se puede cumplir con fechas establecidas ya que se necesitan
aprobaciones para poder ejecutar las operaciones. En sus palabras “...para mi lo que mds esperan
(los clientes) es la puntualidad, es muy importante el cumplimiento de compromisos, los clientes

que mas utilizan nuestra plataforma esperan eso” (comunicacion personal, 22 de junio, 2021).

Por otro lado, segun Gronroos (2004), los motivos por los cuales los clientes dejan las
empresas se deben a 1) estan insatisfechos con el producto o servicio, 2) han encontrado un
proveedor que les ofrece mas calidad, 3) han encontrado un proveedor que les ofrece el mejor

precio o 4) por motivos no racionales, como la novedad o la relacion personal.

Respecto a lo anterior, se consulté al lider comercial cuales eran los motivos por los cuales
no se han concretado ventas o los clientes decidieron prescindir de los productos de SERATIC.
Han identificado recientemente que faltan funcionalidades que el cliente necesita para tener todo
el producto completo, hay cosas que SERATIC hace y es capaz adaptarse, pero en tecnologia las
necesidades del cliente en oportunidades exigen mayor capacidad de la empresa (Jests Gutierrez,
comunicacion personal, 18 de junio, 2021). Esto a la vez complica realizar cross selling con los
clientes actuales ya que, si no estan totalmente satisfechos con las funcionalidades o precios de

su producto sera dificil plantear con ellos una conversacion en la que se ofrezca un producto maés.

1.1.5. Incentivos y privilegios
De acuerdo con Alcaide, los programas de fidelizacion que incorporan las empresas
resultan, en cierta medida, costosos, requieren de esfuerzo, asi como de tiempo, ya que se requiere
de una atencién, una dinamica, asi como de seguimiento continuo para su éxito (2015). Pese a
ello, su ejecucion se encuentra fundamentada en que, de acuerdo con la Ley de Pareto, el 80% de
las ventas de una empresa provienen de clientes ya captados y se mantienen fieles (20% del

numero de clientes).

Para Alcaide, la recompensa “es la parte principal del programa de fidelidad, ... y por lo
tanto es una oportunidad clave para aumentar la participacion del cliente, no solo con el programa
de fidelizacion en si, sino con la marca en su conjunto” (2015). Para este apartado, es importante
identificar quiénes y como son los clientes, asi como también poder clasificarlos e identificar
donde se concentra el nucleo de clientes y a quiénes de ellos se les podria catalogar como clientes
fieles. Sin embargo, SERATIC, por temas de organizacion de sus clientes, solo los clasifica segin
los sectores a los que pertenecen, asi como también de acuerdo con el tipo de relacion que existe

con ellos: clientes directos, a través de telefonica y a través de MyApps; donde los mayores
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ingresos provienen de los clientes a través de Telefonica (comunicacion personal, 19 de junio,
2021). Lo que evidencia que no existe una clasificacion que permita posteriormente recompensar
a los principales clientes, ya que tener conocimiento del grueso de ingresos que proviene de
Telefonica no significa que sean los principales clientes, puesto que muchos de ellos no son
usuarios del producto de SERATIC, sino que este tltimo es un producto mas del servicio completo
promocionado por Telefonica. Esto finalmente se traduce en que SERATIC no tiene identificado

formalmente a ese 20% de clientes que representa el nicleo de la organizacion.

Para Alcaide, ese 20% de clientes deberia percibir que se reconoce su valor dentro de la
organizacion, por tanto, se le debe otorgar privilegios y beneficios que le sean exclusivos y, por
tanto, que no se concede a los demas clientes (2015). Ademas, estos reconocimientos otorgados
por la empresa deben adaptarse segun lo que necesite el cliente; es decir, de manera muy
personalizada y dirigida (Alcaide 2015). Esto se debe a que algunos clientes podrian optar por
valorar mas aspectos racionales, mientras que otros por los emocionales. A continuacion, se

precisara mas a detalle sobre los incentivos clasificados como econémicos y no economicos.

a. Incentivos no economicos
SERATIC no ofrece incentivos no econdmicos a sus clientes actualmente segin los
duefios y los representantes de las areas de proyectos, soporte y comercial. Sin embargo, en

palabras de Jests Gutierrez:

La vocacion de servicio, el acompafiamiento es clave para todo...eso es lo mas
importante, el acompafiamiento, la cercania...que bueno lo acompafiamos con un
equipo que lo va a acompanar en la fase de venta, una parte en implementacion,
una parte de soporte que cada uno tiene sus funciones, pero somos uno solo. Y
coincide, para mi es lo mas fuerte que tiene SERATIC, es lo mejor, nuestros
clientes valoran la cercania, los proyectos que nos dedicamos (comunicacion

personal, 19 de junio, 2021).

Asi mismo, segun Josué Gonzales, ofrecer a los clientes algunas modificaciones o
mejoras que se dan a través de las actualizaciones de sus aplicaciones o sus plataformas cada tres
o seis meses genera lealtad. Ademas, se ofrecen proyectos que no estaban contemplados en el

contrato, pero fueron requeridas. (comunicacion personal, 17 de junio, 2021).

En SERATIC no hay una identificacion de las necesidades o valoraciones de los clientes.
Ademas, se evidencia que no tienen catalogado esos puntos clave que rescatan de su servicio
como incentivos o diferenciadores no econdémicos, en contraste con lo dicho por Alcaide, quien
considera que hay clientes que “por su personalidad o por su situacion personal, mostraran con

una mayor preocupacion por...la calidad en la atencion” (2015). Es decir, este tipo de trato puede
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ser un incentivo siempre y cuando sea considerado importante para el cliente. En ese sentido,
SERATIC brinda estos servicios, aun cuando no sean reconocidos como incentivos, de manera
no diferenciada; es decir, a todos sus clientes les ofrecen acompafnamiento en la fase de venta, de
implementacion, de soporte, asi como mantener una relacion cercana de confianza y una
comunicacion constante (comunicacion personal, 17 de junio, 2021). Esto significa que, no hay
una identificacion de las prioridades y valoraciones de los clientes, ni programas especificos de
recompensas, sino propuestas masivas, no diferenciadas, solo enfocadas, en principio, en

escenarios de solo comunicacion y soporte, sin considerarlas como incentivos.

b. Incentivos econdmicos

Del mismo modo, SERATIC no cuenta con ninguna politica de entrega de obsequios, ni
con algun tipo de descuento. Los precios se encuentran establecidos previamente con Telefonica
y Myapps con sus productos enlatados, asi como con sus productos estandar (ya definidos en los
contratos). En el caso de los productos a medida, estos son definidos al inicio de la relacion y su
pago es mensual y constante, a menos que el cliente requiera y desee incluir nuevas

funcionalidades para la aplicacion, en este caso se define el costo adicional por el nuevo proyecto.

2. Perspectiva clientes
2.1. Analisis de la situacion relacional basado en las variables teoricas
En este apartado se analiza informacion recopilada a través de entrevistas realizadas a un
total de 9 empresas que son clientes actuales de SERATIC, de las cuales 4 pertenecen a su canal
de distribucion directo, 4 pertenecen a su canal de distribucion a través de Telefonica y 1 pertenece
a su canal de distribucién a través de Myapps. Respecto al cliente del distribuidor Myapps
entrevistado, es oportuno sefialar que, al ser una empresa de tamafo grande, se entrevistaron a 6
ejecutivos. Por otro lado, cabe resaltar que se cont6 con la autorizacion de los distribuidores para
realizar las entrevistas a sus clientes. Al igual que en la perspectiva de la empresa, la informacion
obtenida de estas entrevistas se vincula con las 5 variables de propuestas por Juan Carlos Alcaide

(2015). A continuacion, se presentaran los principales hallazgos identificados.

2.1.1. Informacion
A partir de esta variable, buscamos profundizar acerca del conocimiento que tienen los
actuales clientes de SERATIC sobre los mecanismos seguidos por nuestro sujeto de estudio para
conocer tanto sus necesidades actuales como futuras, asi como también sus expectativas, deseos,
opiniones, entre otros. Ademas, identificar los mecanismos seguidos por SERATIC a fin de
gestionar la informacion recopilada que le permitira no solo tomar acciones inmediatas, sino que

también le servira para considerarla en futuros proyectos e innovaciones.
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a. Conocimiento de sus necesidades actuales y futuras

Con el trabajo de campo se buscd conocer el grado de iniciativa de SERATIC para
conocer las necesidades actuales y futuras de sus clientes. Como principal hallazgo, hemos
identificado que entre los clientes entrevistados no existe un consenso en cuanto a la iniciativa de
SERATIC para tener conocimiento acerca de las necesidades de sus clientes. Por un lado, un
grupo mayoritario de clientes de SERATIC, considera que SERATIC no realiza esfuerzos para
conocer sus expectativas no solo con respecto al desempefio del producto brindado, sino tampoco
con aspectos relacionados al servicio. Uno de los principales indicios de lo anteriormente
mencionado es que consideran que el papel que toma SERATIC en la relacion con sus clientes es
reactivo, ya que en la mayoria de los casos son los clientes quienes se encargan, en caso tengan
alguna necesidad actual o futura, de tener un primer contacto con SERATIC, lo que contrasta con
lo dicho por Brunetta, quien considera que tener una actitud proactiva y dar el primer paso creara

una relacion mas fuerte entre la empresa y sus clientes (2014).

Asi lo afirma una empresa entrevistada perteneciente al sector asesoria y servicios, que
considera que lo ideal seria que existan reuniones, por lo menos una vez al mes, por iniciativa de
SERATIC, para conocer o su conformidad con el producto o las nuevas necesidades que pueden
surgir o requerir. Asi mismo, busca que SERATIC pueda tomar accion anticipandose a la solicitud
del cliente (comunicacion personal, 5 de mayo, 2021). Del mismo modo, una empresa del sector
publico sostiene que no ha habido una comunicacion de SERATIC hacia ellos para conocer sus
necesidades a fin de poder ofrecerle un mejor servicio, la comunicacion so6lo se dio por solicitud
del cliente. Considera esta entrevista como un primer mecanismo por parte de SERATIC para

conocer sus opiniones tanto actuales como futuras (comunicacion personal, 6 de mayo, 2021).

Igualmente, una empresa entrevistada que pertenece al sector de tecnologias de
informacioén, hace critica al modo convencional de relacién con SERATIC, ya que afirma que
tienen que solicitar una reunion con SERATIC para hacerles llegar sus opiniones, asi como sus
nuevas necesidades en el producto y nuevos proyectos a fin de mejorar el producto a futuro.
Sostiene que es la empresa quien deberia solicitar reuniones periddicas a fin de conocer sus

requerimientos y proponer modificaciones oportunas (comunicacion personal, 11 de mayo, 2021).

Por otro lado, existen algunos clientes, en menor cantidad, que si han percibido el interés
de SERATIC para conocer sus necesidades y expectativas. Tal es el caso de una empresa
perteneciente al sector publico, que afirma que SERATIC ofrece encuestas a fin de evaluarlos en
cuanto al servicio y conocer mas acerca de sus necesidades y/o opiniones, donde la ultima
encuesta recibida fue hace aproximadamente un afio (comunicacion personal, 7 de mayo, 2021).

Seglin una empresa dedicada al sector de consultoria, afirma que si recibe paulatinamente
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seguimiento de SERATIC, a través de llamadas o correos electronicos, acerca de requerimientos
o necesidades que puedan surgir en cuanto al desempefio del aplicativo; sin embargo, sostiene
que SERATIC no realiza seguimiento ni cuenta con mecanismos para recoger informacion sobre
sus necesidades o expectativas futuras a modo general (comunicacion personal, 6 de mayo, 2021).
Lo que contrasta con Brunetta, ya que, no basta sdlo con ofrecer un buen trato a los clientes, sino
realmente conocerlos, saber cudles son sus necesidades y expectativas respecto a lo que recibiran,

ademas la comunicacion sea constante, porque las necesidades cambian con el tiempo (2014).

b. Mecanismos para sistematizar y diseminar la informacion de los clientes

hacia toda la estructura organizacional
Respecto a esta variable, se busco conocer la percepcion de los clientes sobre los
mecanismos que utiliza SERATIC para sistematizar la informacion sobre sus necesidades actuales
(problemas con el desenvolvimiento del servicio, instalacion de actualizaciones, bloqueos de

usuarios, etc.) y futuras (innovacion en los servicios actuales o funcionalidades adicionales).

En ese sentido, se les preguntd sobre su percepcion de la coordinacion entre el equipo de
SERATIC para atender sus necesidades, a lo cual, en una primera instancia, respondieron que el
equipo mantenia una buena comunicacion y coordinaciéon. Ademas de ello mencionaron que
existia una buena coordinacion entre su empresa y SERATIC (comunicacion personal, 7 de mayo,
2021). Sin embargo, al profundizar en las entrevistas, se percibio que SERATIC no tenia de forma
sistematizada los problemas frecuentes de los clientes en una base de datos. Al respecto un cliente
menciond que cuando el colaborador de SERATIC con el que tenia mayor comunicacion estaba
de vacaciones, los otros miembros del equipo no supieron responder a sus requerimientos,
teniendo asi que comunicarse con ¢l primer colaborador para que este pueda dar la solucion
apropiada (comunicacion personal, 5 de mayo, 2021). De esta forma, los clientes no perciben que
SERATIC tenga una forma de sistematizar sus problemas mas frecuentes y formas de

solucionarlos, con el fin de que sean atendidos de una forma mas agil.

2.1.2. Marketing Interno
En este apartado se presentan los hallazgos encontrados respecto a la satisfaccion de los
clientes finales con la atencion recibida por parte de los colaboradores de SERATIC. Al respecto,
se encontraron 5 variables comunes en las entrevistas: tiempo de atencion, apoyo, actitudes,
informacién recibida e iniciativa. En base a estas variables se evaluara la percepcion de los

clientes respecto a la atencion recibida.

La forma en que el servicio es entregado permite determinar si la experiencia fue positiva
y enriquecedora por parte del cliente (Alcaide, 2015). Asi, resulta relevante empoderar a los

colaboradores con autonomia para que tomen decisiones de manera inmediata, de modo que
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puedan responder de forma rapida a los requerimientos de los clientes (Alcaide, 2015). Al
respecto, la mayoria de los clientes de SERATIC afirm6 que el tiempo de respuesta era “rapido”,
“oportuno” o “lo mas pronto posible”. S6lo 2 de las 9 empresas entrevistadas manifestaron que
SERATIC deberia mejorar sus tiempos de respuesta; el encargado de una de esas empresas se
encontraba bastante insatisfecho y comento6 que €l era puntual para realizar el pago de los servicios
prestados por SERATIC; no obstante, la empresa no era puntual en los requerimientos que ¢l
solicitaba (comunicacion personal, 5 de mayo, 2021). Respecto a la otra empresa, que sefiald que
requeria un tiempo de atencidon mas corto, perciben que los tiempos de atencion de SERATIC
deben mejorar en 3 aspectos: tiempos en presentar las demostraciones a sus propios clientes,
tiempo de implementacion en productos enlatados y tiempo de respuesta ante cambios o

modificaciones en la plataforma (comunicacion personal, 5 de julio, 2021).

Anteriormente se ha sefialado que los esfuerzos de los colaboradores para entregar valor
en cada interaccion con el cliente influyen en la fidelizacion de los clientes (Chen, 2015); sin
embargo, no todos los clientes requieren de una relacion estrecha con la organizacion o una
relacion duradera. Debido a ello, la planificacion de una estrategia relacional necesita evaluar en
qué clientes debe concentrarse (Reinares & Ponzoa, 2004). En ese sentido, de las 9 entrevistas
realizadas 8 de los entrevistados sefiala que la empresa “siempre esta atenta a lo que se pueda
necesitar”, “prestos a apoyar” o “siempre me apoyan”. 3 entrevistados manifestaron estar
contentos en cuanto a este aspecto ya que la organizacion ha atendido sus requerimientos incluso
fuera del horario laboral, y en algunas ocasiones los fines de semana. Esta situacion resulta
contraria a lo que manifiesta el cliente que siente que necesita mas apoyo por parte de SERATIC,
ya que por el flujo de sus operaciones manifestd que requeria atencion los fines de semana en
caso se cuelgue el sistema o haya algun problema con el servidor de la empresa, y los

colaboradores de SERATIC no se lo han dado (comunicacion personal, 5 de mayo, 2021).

Cuando se gestionan las actitudes y motivaciones de los colaboradores, se obtiene una
actitud positiva y orientada al servicio (Gronroos, 1990). Al respecto, las opiniones de los clientes
en cuanto a las actitudes del equipo de SERATIC fueron variadas, pero positivas. Entre los

hallazgos se encontrd que, desde la perspectiva de los clientes, los colaboradores de la empresa

9 <

son “muy educados todos, tratando como siempre de satisfacer al cliente como nosotros”, “tienen

9 ¢ 19

muy buena empatia con las personas”, “personalizan la atencion”, “atienden de forma inmediata”,

9% ¢

“son cordiales, colaborativos y eficientes”, “son muy atentos y por lo general siempre tratan de
darle solucidn al tema”, “son muy buenos profesionales” y “tiene bastante tino con los clientes,
sabe hablar con ellos”. Pese a que todos los entrevistados en general califican de forma positiva

las actitudes de los miembros de la organizacion, uno de ellos manifesté también que hay un
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“enfriamiento en la relacion”, opina que los protocolos de atencion y los canales de comunicacion

son mas estandarizados que antes (comunicacion personal, 11 de mayo, 2021).

Respecto a la informacion recibida, todos los entrevistados concordaron en que habian
recibido capacitaciones por parte de la empresa en el momento de la implementacion del servicio.
Sin embargo, no todos reconocieron haber recibido manuales o guias de uso consultivas ante
cualquier falla en el producto recibido. Ademas de ello, dos de los entrevistados manifestaron que
requerian de nuevas capacitaciones sobre el uso de los aplicativos. En ese sentido uno de los
clientes manifesto que al inicio no entendia mucho la aplicacion, y con el uso fue teniendo mas
dudas y por ello considera necesario tener una segunda capacitacion (comunicacion personal, 24
de junio, 2021). El segundo cliente que solicito la capacitacion es el que brinda los servicios de
SERATIC a sus propios clientes; asi, manifestd que ultimamente hubo una reestructuracion en la
asignacion de su personal, motivo por el cual requeria apoyo para que los colaboradores
reasignados puedan entender el fondo de los aplicativos de SERATIC. Dos de los clientes que
reconocian tener manuales de uso de los aplicativos de la empresa, manifestaron que seria mas
interactivo y facil de entender si esa informacion era trasladada a videos ya que no contaban con

areas de TI enfocadas en temas técnicos (comunicacion personal, 5 de julio, 2021).

Finalmente, en cuanto a la iniciativa por parte de los colaboradores de SERATIC, de
acuerdo con Brunetta (2014), tomar la iniciativa y tener una atencion proactiva hacia los clientes
genera una relacion mas fuerte entre la empresa y sus clientes. Al respecto, 6 de los 9 clientes
entrevistados argumentaron que SERATIC no es proactiva para la identificacion de sus
necesidades, sino que tiene una atencidon mas bien reactiva ante el surgimiento de algin
inconveniente en sus aplicativos. Solo 1 de los 6 clientes que consideran a SERATIC como una
empresa reactiva manifestd que, pese a que la organizacion no tiene iniciativa, esta conforme con
los servicios que tiene (comunicacion personal, 6 de mayo, 2021). En general los clientes esperan

una mayor comunicacion e iniciativa por parte de SERATIC.

2.1.3. Comunicacion
De acuerdo con el modelo de Alcaide, la fidelizacion implica crear una fuerte connotacion
emocional con los clientes, se requiere ir mas alla de la funcionalidad misma de los productos, asi
como mas alla de la calidad de los servicios que se prestan. Por lo que es necesario establecer
vinculos emocionales con los clientes, los cuales se logran a través de la gestion de la
comunicacion (2015). Es asi, que, con esta variable, buscamos profundizar acerca de la eficiencia
de los canales de comunicacion que posee SERATIC actualmente en cuanto a la transmision de

informacion, el contenido, el nivel de frecuencia, asi como la capacidad de respuesta.
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De acuerdo con lo recopilado, se identificé que los flujos de comunicacion generalmente
estan enfocados en atender requerimientos de los clientes, entre los mas resaltantes se encuentran
los inconvenientes surgidos en el producto en si, solicitudes de alguna modificacion en sus
aplicaciones y por temas de falta de entendimiento sobre algtin aspecto del servicio. En cuanto a
los canales de comunicacion que ofrece SERATIC para atender sus requerimientos se encuentran
los siguientes: correo electronico, via telefonica, WhatsApp, reuniones en zoom o Meets, donde
las mas utilizadas son 1) el correo electronico, ya que les permite poder tener un registro y hacer
seguimiento a toda la cadena generada a través de este y 2) el WhatsApp, ya que este lo consideran

un medio mucho mas rapido, cercano y personalizado para atender asuntos puntuales.

Con respecto al nivel de frecuencia con la que se dan las solicitudes de requerimiento,
independientemente del canal escogido, los clientes consideran que estas se dan con poca
frecuencia, aproximadamente dos o tres veces por mes. Luego de ello no existe otro motivo de
contacto con SERATIC, han cumplido con el tiempo previsto a fin de brindar una respuesta,
independientemente de si resulta factible o no para ellos cumplir con lo solicitado, todo es

comunicado (comunicacion personal, 02 de julio, 2021).

En la mayoria de los casos los clientes sostienen que existe una buena atencion, ya que
califican la relacion que tienen con SERATIC como cercana y confiable. Pese a ello, hemos
identificado que no necesariamente esta multicanalidad que se ofrece y el buen trato asegura
considerar la comunicacion brindada como suficiente. Esto se debe a que “es necesario basar la
comunicacion en aquellos aspectos que generan valor para los clientes y que, en consecuencia,

son especialmente valorados por estos” (Alcaide, 2015).

Ante lo mencionado, de acuerdo con una empresa del sector asesoria y servicios, la
comunicacion puede tardar mas de lo que realmente necesita, esto, porque de acuerdo a su giro
del negocio, el plazo de respuesta (uno a dos dias) puede resultar contraproducente en su empresa,
asi mismo, los horarios establecidos de atencién no se adaptan a los de su compaiia, lo que
finalmente se convierte para ellos en pérdida de tiempo y dinero al no poder responder en casos
puntuales (comunicacion personal, 05 de mayo, 2021). Asi mismo, en algunos casos los clientes
perciben que se deberia contar con mayor personal que pudiese atender las solicitudes a fin de
poder responder de manera inmediata en temas de soporte, ya que considera que el tiempo que

toman puede ser mayor a lo esperado (comunicacion personal, 06 de mayo, 2021).

Si bien los requerimientos se dan aproximadamente una o dos veces por mes, la
comunicacién no debe ser unidireccional, sino interactiva y, ademas, continua a fin de poder
satisfacer ambas partes (Alcaide, 2015). Asi mismo, como diria Schultz, Tannenbaum y

Lauterbor, la comunicacion bidireccional es el ingrediente primordial para construir y mantener
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relaciones; y si esta no se da, la relacion fracasard y el cliente se alejara (1994). Sin embargo, la
comunicacion principalmente se da cuando el cliente requiere de algun tipo de solicitud, aun
cuando este preferiria que se den adicionalmente, por lo menos una vez al mes, por iniciativa de
SERATIC o coordinadas previamente para poder indagar sobre la calidad del servicio, ver sobre
posibles mejoras o conocer mejor acerca de los otros productos que ofrece SERATIC que serian

beneficios en su giro del negocio (comunicacion personal, 05 de mayo, 2021).

Por otro lado, la comunicacion también debe centrarse en los factores relacionados con el
servicio basico (Alcaide, 2015), en ese sentido, de acuerdo con una empresa del sector
tecnologias, SERATIC no le ofrece informacion que esté asociada con mejoras en la aplicacion,
aun cuando para ¢l resulta muy importante que un proveedor pueda mejorar el producto para que
estén a la par de la competencia; por lo que en este sentido no se ofrece una comunicacion

realmente valorada por sus clientes (comunicacion personal, 11 de mayo, 2021).

2.1.4. Experiencia del cliente
Alcaide (2015) basandose en las teorias de diferentes autores sefiala que la experiencia de
cliente - empresa es generada por la gestion de los siguientes elementos estimuladores de la

experiencia:

Personas: La forma en que se desarrolla la interrelacion de la empresa y clientes
constituye un factor determinante en el resultado final que perciban los clientes como “experiencia
del contacto”. La mayoria de los clientes entrevistados perciben por parte de SERATIC el apoyo
constante cuando surgen inconvenientes cotidianos. En general, el cliente siente que no tiene nada
de qué quejarse y describe su experiencia como “buena” en reiteradas oportunidades. Entre los
mejores atributos que destacan de SERATIC se encuentran 1) su calidad de servicio, 2) la atencion
personalizada, ya que les genera confianza y tienen una mejor relacion con el equipo de soporte,
y 3) capacitacion en tiempo real cuando lo han solicitado. Sin embargo, el cliente no percibe
mucha iniciativa de SERATIC por conocer incidencias o sus necesidades a futuro, se deberia

realizar encuestas minimo cada 3 o 6 meses para conocer las necesidades del proyecto a futuro.

Procesos y sistemas: La forma como la empresa organiza la elaboracion y entrega del
servicio podria determinar la experiencia del cliente. Respecto a este factor, los clientes opinan
que se establece una buena coordinacion entre el equipo de SERATIC para atender sus
necesidades, alguna ocasion en la que el responsable de soporte no ha podido atenderlos este ha
sido reemplazado por otro colaborador y se presentd totalmente alineado al proyecto. Clientes
como el duefio de una empresa de servicios y asesoria menciona que si bien SERATIC da
soluciones a los inconvenientes que se puedan presentar, muchas veces toma demasiado tiempo,

lo que le genera pérdida de ingresos e insatisfaccion, incluso este problema se presenta los sébados
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y domingos, ya que SERATIC no labora esos dias y algunos de sus clientes tienen jornada laboral
24/7. Este cliente propuso como solucion implementar funciones administrativas que permitan
gestionar estos problemas de forma auténoma con total acceso y desligar la dependencia con
SERATIC. Asimismo, sugirié que se cuente con lideres de soporte que trabajen todos los dias, ya

que ante incidencias los fines de semana no se logra tener apoyo ni solucion.

Elementos tangibles: Los elementos fisicos que acompafian el servicio son necesarios
para su prestacion, impactan en la percepcion de los clientes y proyectan una imagen de la
empresa agradable o desagradable. A esto, todos los clientes entrevistados opinaron que utilizan
los servicios de SERATIC para agilizar sus procesos y fomentar la productividad entre sus
empleados. En general, todos han coincido en que los aplicativos entregados tienen las
funcionalidades necesarias para satisfacer sus necesidades, han tenido sincronizaciones en tiempo
real y su estructura esta de acuerdo con lo indicado. Sin embargo, ¢l cliente percibe a SERATIC
como un proveedor necesario para su negocio, mas no innovador. Se han realizado actualizaciones
en el aplicativo en el transcurso de su uso, pero la plantilla de este y otros recursos como los
formularios siguen siendo los mismos. En su mayoria, el cliente lo califica como un servicio
estandar, ya que el aplicativo actual no satisfaria sus necesidades futuras, y considera que esta
solucion podria optimizarse. Uno de los puntos a mejorar fue el disefio de interfaz de usuario, que
sea mas didactica para el cliente, poner mayor atencion a los colores y pequetios detalles visuales
que se usan, las caracteristicas, esto permitiria al cliente tener una mejor experiencia de uso y
distinguir los diferentes productos de SERATIC (comunicacion personal, 5 de junio, 2021).
Ademas, afirman que la innovacion debe ir de la mano con encuestas o entrevistas a los clientes

para conocer qué podrian mejorar en cuanto a los servicios.

Marca: La marca, la carga emocional, la percepcion de seguridad, garantia y fiabilidad
constituyen el sedimento sobre el cual se despiertan el resto de las emociones. Segiin Alcaide “sin
el ingrediente emocional seriamos incapaces de recordar la mayor parte de las experiencias que
hemos vivido en el pasado” (2015, p. 270). No se trata solo de que el cliente quede satisfecho y
predispuesto a seguir haciendo negocios con la empresa, sino de garantizar que este se convierta
en su ambito de influencia relacional. Al respecto, los clientes si recomendarian los productos, en
algunos casos ya lo hicieron, ya que en base a su experiencia no han presentado incidentes de alto
nivel y el factor que mas valoran es su capacidad de respuesta rapida ante diversos problemas y
la optimizacion de los aplicativos. Tal es el caso de una empresa de servicios y asesorias que
recomendaria su producto solo a empresas pequefias que recién estan empezando y requieren la
optimizacion de sus procesos con un recurso tecnologico para destacarse y ofrecer valor agregado
a sus clientes. Sin embargo, debido a la falta de innovacidn, el cliente a inicios del 2020 busco

otros proveedores que le puedan ofrecer mejores soluciones tecnologicas, pero tras el brote de la
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covid-19, este plan de busqueda fue cancelado, mas no descarta en un futuro prescindir de los

servicios de SERATIC (comunicacion personal, 5 de mayo, 2021).

2.1.5. Incentivos y privilegios
A partir de esta variable, se busca profundizar acerca del conocimiento que tienen los
actuales clientes de SERATIC sobre los incentivos y privilegios que les son otorgados, asi como
identificar el impacto de estos programas de recompensa en su relacion con SERATIC. Para
obtener la informacion requerida, se realizaron preguntas abiertas acerca de qué tipos de
incentivos le ha brindado SERATIC y cdmo estos impactan en el mantenimiento de la relacion

con el proveedor. Para lo cual, se clasificara a los incentivos en econémicos y no econdmicos.

a. Incentivos no economicos

Como principal hallazgo, se evidencia que SERATIC no ofrece programas de
recompensas, ademas se ha identificado que la percepcion de estos es muy variable. Por un lado,
algunos clientes afirman que no han percibido ningtn tipo de incentivo no econémico por parte
del proveedor; sin embargo, consideran que este no es relevante en el servicio. Tal es el caso de
una empresa entrevistada que pertenece al sector de tecnologias de informacién quien considera
que no es importante el papel de los incentivos para fortalecer la relacion, pero si la calidad de la
atencion, del servicio y los tiempos de respuesta (comunicacion personal, 11 de mayo, 2021).
Esto se traduce en que la empresa no reconoce esos servicios como incentivos, pero los valora y
los considera relevantes para su relacion. Como diria Brunetta, una sencilla accion de seguimiento
al servicio post venta resolviendo dudas o quejas eficientemente contribuye a que el cliente se

sienta importante y se involucre aun mas; asi, son una forma de recompensa por su lealtad (2014).

Aqui nos encontramos ante un cliente que, como diria Alcaide, “esta satisfecho por
inercia, ni siquiera se ha cuestionado los productos o servicios de la empresa (los considera
aceptables y adecuados y los sigue comprando)” (2015), ademas no tiene conocimiento acerca de
empresas del mismo sector que SERATIC, pero sintetiza su relacion en que cumple con lo
necesario para la continuidad de sus labores con tiempos aceptables de respuesta, atencion
confiable basado en la antigiiedad de la relacion, etc. (comunicacion personal, 11 de mayo, 2021).
En estos casos, segiin Alcaide, “el cliente es altamente vulnerable si la competencia le hace una

oferta que ponga en cuestion la de la empresa” (2015).

Por otro lado, otro grupo de clientes considera que podria ser beneficioso recibir
incentivos no econémicos, a fin de fortalecer la relacion; sin embargo, consideran que, debido al
tipo de contrato ya establecido, no se encuentra estipulado algtn tipo de reconocimiento adicional
y que, por tanto, la empresa no esta en la obligacion de otorgarlo. Tal es el caso de una empresa

del sector publico quien menciona que, si bien no recibe algin incentivo, el buen trato, la
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tranquilidad y confianza, basada en los afios de trabajo conjunto con SERATIC, son aceptables

(comunicacién personal, 7 de mayo, 2021).

Y, finalmente, un tercer grupo de entrevistados considera que la pronta respuesta por parte
del proveedor, la relacion constante con ellos durante varios afios y los lazos de “familiaridad”
alcanzados son en parte los incentivos otorgados por SERATIC. Tal es el caso de una empresa
del sector asesorias, quien identifica parcialmente como incentivos al servicio en si cuando lo ha
requerido. Sin embargo, no es su prioridad, ya que lo que realmente necesita es que SERATIC
sea capaz de tener la iniciativa de proponer mejoras al ser experto en sector de desarrollo de
software; es decir, anticiparse y ofrecer mejoras de acuerdo con sus necesidades. Se evidencia que
SERATIC no esta ofreciendo incentivos, asi sea de modo intuitivo, que estén focalizados en los
aspectos realmente relevantes para el cliente, necesidades reales que generen realmente un

impacto en el cliente, y con ellos ofrecerles recompensas que sean realmente valoradas.

b. Incentivos economicos
Se evidencia de modo consensuado que no se otorgan incentivos econémicos de ninguna
clase. Sin embargo, este tipo de incentivos no es relevante para ninguna de las empresas
entrevistadas, ya que los factores que generan mayor impacto y valor son los relacionados a temas
del servicio mismo; como atencion al cliente, iniciativas de SERATIC en cuanto a mejoras;
innovaciones en la plataforma; asi como seguimiento al cliente constantemente para que sean

capaces de identificar sus necesidades mas acordes.

3. Principales diferencias entre la perspectiva empresa y perspectiva clientes
3.1. Resultados basados en las variables tedricas

3.1.1. Informacion
En primer lugar, respecto al conocimiento de las necesidades actuales y futuras de los

clientes, se puede concluir que el hecho de que SERATIC no cuente con un proceso formal influye
en el conocimiento de las necesidades y deseos de los clientes. Como consecuencia de ello, la
mayoria de los clientes percibe que la empresa no se esfuerza o tiene iniciativa para conocer sus
expectativas con respecto al desempeino del producto brindado o con aspectos relacionados al
servicio. Adicionalmente, la estrategia desplegada desde el area de soporte, para comunicarse con
los clientes que utilizan los servicios de SERATIC solo en el ultimo trimestre del afio, ha generado
que por lo menos 1 cliente perciba que la relacion se esté “enfriando” y no sea como al principio.
Por otro lado, se encontrd que no existe una estrategia general para medir la satisfaccion del
cliente al final de la cadena, con el fin de medir el desempefio de las areas con las que entr6 en
contacto. Solo el area de soporte realiza esta tarea, y pese a que el lider del area comercial

argumentd que se incluyen todas las interacciones del cliente con la empresa, el lider de soporte
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sefiald que dicha encuesta solo incluia la satisfaccion del cliente frente a las interacciones con su
area. El hecho de que no haya coordinacion entre las areas de contacto para realizar una encuesta

de satisfaccion general genera vacios en el proceso de recopilacion de informacion de los clientes.

Respecto a los mecanismos que tiene la empresa para sistematizar y diseminar la
informacion de los clientes hacia la organizacion, se evidenci6 que, si bien la empresa tiene una
plataforma en la que todas las areas pueden subir informacion y visualizar informacion que han
recopilado otras areas, no toda la informacion se traduce en mejoras o innovaciones de los
servicios, ya que por lo menos un miembro de la organizacion sefiald que no revisaba
frecuentemente el tablero de los clientes. Esta situacion se ve reflejada en el hecho de que los
clientes no perciban que la empresa sistematice y disemine la informacion de sus necesidades de
forma adecuada. Ademas de ello, no todos los clientes sienten que SERATIC realice innovaciones
en sus productos frente a sus nuevos requerimientos (o al menos ello no es comunicado de forma

oportuna), evento que podria ser considerado como un punto de mejora.

3.1.2. Marketing Interno

El hecho de que los trabajadores tengan libertad limitada para tomar decisiones genera
que no todos los clientes perciban que los tiempos de atencion son agiles. De esta manera, debido
a que los procesos de la empresa atin se encuentran en construccion, los tiempos de respuesta no
estan estandarizados. Pese a ello, se evidencia que realizan esfuerzos para poder acelerar los
procesos, de modo que puedan dar soluciones de una forma mas rapida y ello es valorado por sus
clientes, quienes en su mayoria consideran “oportunos” los tiempos de atencion. Por otro lado, la
coordinacidn interna entre las areas para comprometerse en brindar servicios de calidad a los
clientes es percibida por los ultimos como el nivel de apoyo ante cualquier contingencia. De esta
manera, los clientes de SERATIC aprecian que los colaboradores de la organizacién acompafen
sus flujos de trabajo y procesos de forma continua. Solo uno de los clientes no percibe que se le
apoye de la forma en que le gustaria, motivo por el cual es necesario evaluar ese tipo de relaciones

que afectan el posicionamiento de la organizacion frente a esta variable.

Finalmente, en cuanto a la iniciativa, solo uno de los colaboradores que se encuentra en
contacto frecuente reconocié que de su parte no ha tenido iniciativa de contactar con los clientes
desde el principio de la relacion, manifestando que desde su area la atencion solo es reactiva. Al
respecto, la mayoria de los clientes espera un mayor acercamiento de SERATIC para conocer sus

necesidades o para brindarles soluciones mas innovadoras para estar a la vanguardia tecnologica.

3.1.3. Comunicacion
Se ha identificado que los canales de comunicacion mas utilizados por los clientes son el

correo electronico y WhatsApp. El correo electronico es usado para tratar solicitudes mas
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formales y tener visualizacion de toda la cadena que se haya generado; sin embargo, no estan
aprovechando este medio para dar a conocer més informacion sobre las demas soluciones que
puede ofrecer SERATIC. No cuentan con una estrategia de marketing que permita brindar mas
informacion de manera personalizada que busque fidelizar a los clientes manteniendo un contacto
mas continuo con ellos y que a mediano o largo plazo puede generar un impacto positivo en las
ventas. Segun los clientes, les gustaria recibir mas informacion, refiriéndose no solo a
funcionalidades de sus productos actuales, sino también sobre el catdlogo de ofertas y otros
aplicativos que cuente SERATIC, informacion sobre la evolucién y generacion de nuevas

necesidades digitales que puedan optimizar sus negocios.

En cuanto al WhatsApp, se utiliza con mayor frecuencia, ya que se tiene un contacto mas
cercano y rapido; sin embargo, la comunicacion principalmente se da cuando el cliente tiene algin
tipo de requerimiento o inconveniente con su producto. Este medio, dada la confianza y cercania
que genera, podria ser aprovechado para generar conversaciones de retroalimentacion y busqueda
de mejoras. Por sugerencia de los clientes, estos desean tener reuniones cada cierto periodo para

estar mas alineados en cuanto a la satisfaccion del producto y atencion que estan teniendo.

Si bien SERATIC ha logrado mantener buenas relaciones con sus principales clientes
basadas en la confianza y amistad, han destacado también por su atencion cordial y conocimiento;
en algunos casos los clientes sugieren que se deberia contar con mayor personal que pueda atender
las solicitudes de manera 6ptima en cuanto a soporte, ya que consideran que el tiempo que toma
resolver los requerimientos puede ser mayor a lo esperado. La mayor frecuencia y rapidez de

comunicacion motiva a los clientes a continuar trabajando con SERATIC.

3.1.4. Experiencia del Cliente
La calidad de experiencia del cliente de SERATIC es percibida como buena, pero
califican su servicio y productos como parte de un proveedor reactivo. La innovacién en
funcionalidades y disefo de procesos son algunas de las oportunidades de mejora. Sin embargo,
algo que coincide con la percepcion de los colaboradores es la confianza que transmite SERATIC,
confian no sélo en la capacidad técnica del equipo, sino también en la transparencia para solicitar

nuevos requerimientos teniendo la certeza de que el equipo los ayudara.

Sobre el disefio de los procesos internos, los colaboradores mostraron cierto disgusto
sobre sus disefios, ya que muchos de ellos tienen una secuencia y dependencia a otra area,
generando demora en la atencion al cliente. Sin embargo, el cliente de manera general ha

calificado su experiencia como buena, solo uno consider6 que atin hay muchas cosas que mejorar.

A pesar de que los lideres de las areas han estado trabajando en una encuesta para medir

la satisfaccion de los clientes, solo se ha realizado de forma parcial en el area de soporte, debido

84



a 1) falta de tiempo, 2) evitar incomodidad en los clientes y 3) falta de coordinacidén para tomar
una encuesta general. Todos los clientes entrevistados sefialaron que tienen poca frecuencia de
comunicacion con SERATIC, esta solo suele darse por incidencias puntuales. Segun los clientes,
seria Optimo realizar estas reuniones de sincronizacion de informaciéon minimo cada 3 o 6 meses

para conocer las necesidades del proyecto a futuro y mejorar la experiencia.

3.1.5. Incentivos y privilegios

SERATIC no cuenta con una estrategia formal de recompensas. Se identifica que dentro
de la organizacion los lideres tanto del area comercial como de proyectos no identifican que se
apliquen incentivos a los clientes. Por su lado, ellos sostienen que el enfoque principal que se
quiere brindar es una buena atencion y de confianza, ya que son atributos generadores de lealtad.
Por otro lado, segun el lider de soporte, el tipo de recompensa que se ofrece son aquellos servicios
adicionales como proyectos que algunas veces pueden ofrecerse y que no estan constatados en el
contrato. Sin embargo, todas estas acciones no se encuentran basadas en una planificacion previa
para reconocer aquellos atributos realmente valorados por los clientes y ser considerados como
recompensas. Por el contrario, se ofrecen o atienden requerimientos de manera estandarizada a

los principales clientes, pero sin considerar si estos son realmente valorados por ellos.

Con respecto a los clientes de SERATIC, hemos identificado que la mayoria de ellos
considera que no ha percibido hasta el momento algun tipo de incentivo, ya sea econdmico o no
econdmico. Sin embargo, como se menciond anteriormente, las recompensas son aquellas
acciones dirigidas hacia los principales clientes a fin de que se sientan valorados y, para ello, estas
deben adaptarse segun lo que necesite y valore el cliente. Por lo que, en el caso de los clientes,
las recompensas no son reconocidas principalmente, porque SERATIC no interviene a fin de
identificar los atributos realmente valorados por ellos, para luego ofrecer recompensas mas
acordes con ellos. No obstante, a lo largo de las entrevistas, hemos identificado diferentes
prioridades y valoraciones, entre los principales se encuentra poder tener una cobertura de
atencion que se adapte a los horarios de trabajo del cliente, mayor autonomia para el cliente para
modificar ciertos campos de la aplicacion, mayor iniciativa por parte de SERATIC a fin de

ofrecerles innovaciones acordes con el mercado, tiempos de respuesta mas rapidos, entre otros.

Por lo que, luego de lo mencionado, la principal diferencia entre ambas perspectivas es
que, si bien ambos no reconocen recompensas o incentivos otorgados/recibidos, SERATIC se esta
enfocando en ciertas acciones a fin de generar lealtad considerando sélo la perspectiva de la
empresa y no la de los clientes, aun cuando estos ultimos tienen en realidad multiples atributos

valorados que estan relacionados con el tamafio de sus empresas, giro del negocio, entre otros.
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CAPITULO 7: PROPUESTA DE RUTA DE FIDELIZACION

En el presente capitulo se desarrollara la ruta de fidelizacion para los clientes de
SERATIC, a fin de que la empresa pueda potenciar sus habilidades de retencion de clientes e

incremente su atractivo comercial para futuros nuevos clientes.

De acuerdo con la metodologia empleada, la ruta de fidelizacion propuesta se basa en dos
modelos tedricos: los pétalos del trébol de fidelizacion de Juan Carlos Alcaide (2015) y las fases
de marketing relacional de Christian Gronroos (1990a). Asi, la estructura de la ruta de fidelizacion
parte del analisis de los 5 pétalos del trébol de fidelizacion de Alcaide: informacion, marketing
interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegios (2015). En ese sentido,
se desarrollan los objetivos que debe perseguir la organizaciéon para lograr tener un buen
relacionamiento con sus clientes en cada uno de los pétalos del trébol. Adicionalmente, se
proponen las actividades a realizar para la consecucion de los objetivos propuestos. De manera
complementaria, se utilizan las etapas del marketing relacional de Gronroos: identificar, captar,
satisfacer, retener y potenciar (1990a). Estas etapas actian como moderador entre las variables de
fidelizacion propuestas por Alcaide (2015) y el marketing relacional, motivo por el cual se

desarrollan recomendaciones relativas a estas etapas de forma transversal al trébol de fidelizacion.

Finalmente, cabe destacar que los objetivos, actividades y recomendaciones propuestas
en este capitulo parten del analisis de los hallazgos realizados en el capitulo anterior. De esta
manera, las entrevistas realizadas a los duefios, colaboradores y clientes de la empresa permitieron

formular la ruta de fidelizacion que se desarrollara a continuacion.

1. Informacion
En base a los hallazgos, la empresa debe trabajar en su gestion de la informacion, ya que,
de acuerdo a sus clientes, SERATIC no tiene iniciativa en conocer sus necesidades actuales y
futuras. Se desarrolla esta variable en primer lugar, puesto que la informacion recopilada de los

clientes sustenta también las iniciativas a desarrollarse en las siguientes variables.

1.1. Ruta de fidelizacion
Como punto de partida, el objetivo principal que guia las actividades a realizarse se

define como:

1.1.1. Objetivo principal
a. ‘“Gestionar de forma adecuada la informacion obtenida por los clientes”

Para este objetivo, los autores sostienen que el conocimiento de los clientes y la

actualizacion de sus necesidades facilitan la orientacion al cliente. Asi, si bien SERATIC cuenta
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con una plataforma de recopilacion de informacion, aun hay oportunidades de mejora respecto a

la recopilacion, diseminacion y planes de accion respecto a la informacion.

1.1.2. Actividades
a. Evaluar el desemperio actual de la gestion de informacion: recursos y
métodos

En la actualidad, la empresa cuenta con la plataforma “Jira” para colocar informacion
sobre requerimientos ¢ incidentes obtenidos a través de las interacciones con los clientes. Por lo
menos uno de los colaboradores no revisa continuamente cuantos de los requerimientos de los
clientes se transforman en mejoras en los productos, debido a su carga laboral. Ademas, otro
colaborador mencion6 que cuenta con informacion de los clientes en una base de datos paralela a
la plataforma “Jira”. Asi, es necesario que la organizacion evalte si todos los encargados de
recopilar y analizar la informacidn encuentran que la plataforma actual es practica y les permite
tomar decisiones de forma eficiente que permitan la fidelizacion de clientes. Se propone realizar
un focus group con preguntas abiertas en el que participen los lideres de las areas y por lo menos
2 de los colaboradores de cada area, para tener un grupo representativo y opiniones diversas. Se
recomienda también que se realicen 4 sesiones de focus group anuales. Los hallazgos del
mencionado focus group permitiran a SERATIC identificar puntos de mejora en su plataforma

actual que se adapten a las necesidades de todas las areas implicadas en el proceso.

Adicionalmente, se proponen dos indicadores para que la organizacion haga seguimiento
al método propuesto. Es menester que la organizacion cuente con ideas diversas para mejorar la
gestion de la informacion, por ello debe asistir un nimero representativo de colaboradores al focus
group. Asi, se propone en primer lugar que SERATIC mida el nimero total de asistentes/numero
total de colaboradores. Este ratio permitira conocer el porcentaje de asistencia y con ello consultar
los motivos de ausencia, entre los que se puede encontrar la falta de tiempo, cruce con alguna

reunion, o falta de interés en brindar oportunidades de mejora.

Finalmente, la organizacion debe medir la eficiencia del focus group para brindar puntos
de mejora que pueden ser econdmicamente viables y alcanzables en un plazo de tiempo
determinado. Asi, se propone que SERATIC mida los puntos de mejora viables/puntos de mejora
propuestos. Este ratio permitira identificar qué porcentaje de las ideas propuestas por los
colaboradores son viables respecto al porcentaje de ideas propuestas totales, para conocer el valor
de la realizacion de focus group a través de las ideas expuestas. Con el porcentaje se determinara

si la frecuencia con la cual se realizan las sesiones debe reducirse o, por el contrario, ampliarse.

Respecto a la inversion que debe efectuar SERATIC para realizar esta actividad, se

considera que, debido a la situacion actual de distanciamiento social, los focus group deberan ser
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virtuales, por lo que no se efectuaran gastos adicionales al respecto. Por otro lado, la organizacién
no precisa de realizar una inversion adicional para contratar nuevo personal siempre y cuando
existan en la organizacion colaboradores con el tiempo y capacidad necesaria para llevar a cabo
las tareas propuestas para esta actividad. Asi, se debe considerar que el tiempo promedio que toma
la organizacion, direccion y andlisis de los indicadores es de 5 horas por focus group, por lo que

se requerira de la disponibilidad de 20 horas/hombre anuales para la ejecucion de esta actividad.

b. Evaluar la implementacion de otras alternativas de recopilacion de
informacion: CRM

La plataforma actual utilizada para recopilar la informacién de los clientes de SERATIC
no necesariamente se traduce en acciones o iniciativas para mejorar la relacion con sus clientes.
De este modo, el uso de la herramienta de administracion de relaciones con el cliente (CRM por
sus siglas en inglés), puede incrementar su nivel de captacion, retencion, lealtad y rentabilidad de
los clientes (Swift, 2002). El CRM es una herramienta tecnoldgica que ayuda a las organizaciones
a tener orientacion al cliente y establecer relaciones rentables y duraderas con los clientes (Bai &
Quin, 2016). De acuerdo con Swift (2002), el uso de la tecnologia para la conversion de datos y
presentacion grafica de los mismos permite a las organizaciones acelerar la toma de decisiones e
incrementar la utilidad, motivo por el cual proponemos que SERATIC cuente con un sistema

CRM que le permita tomar decisiones antes de que el cliente se “enfrie”.

Para implementar un CRM exitoso, no se debe considerar la herramienta como un simple
proyecto tecnoldgico o de marketing, sino como una estrategia a largo plazo que implique un
cambio en el tratamiento de la informacion de los clientes (Bai & Quin, 2016). Asi, el proceso de
implementacion de un CRM en SERATIC debe ir acompanado de una estrategia de
relacionamiento con los clientes, para lo cual sera necesario involucrar a los colaboradores a
través de un proceso de capacitacion no solo en el uso de la herramienta, sino también en la vision
de orientacion al cliente. Adicionalmente, en caso se adquiera la herramienta propuesta,
SERATIC debe considerar la opinioén de los colaboradores respecto a la facilidad de uso y la
simplificacion de sus tareas cotidianas. Asi, se propone realizar una encuesta anénima con una

sola pregunta abierta, donde los colaboradores puedan manifestar su opinion.

Existen diversos proveedores de esta herramienta que permiten manejar todas las
interacciones con los clientes agilmente. Entre los mas populares se encuentran: HubSpot,
Mailchimp, Sendinblue, entre otros. Las plataformas mencionadas cuentan con herramientas
similares para la optimizacion de informacion y con planes gratuitos para un nimero limitado de
usuarios, motivo por el cual se recomienda a SERATIC iniciar con una prueba gratuita, para luego

incrementar la cobertura a todos sus clientes.
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Asimismo, se proponen 2 indicadores que permitirdn a la organizacion dar seguimiento a
la herramienta propuesta para esta variable. Asi, en primer lugar SERATIC debe medir la cantidad
de informacion recopilada para estrategias de la organizacién/cantidad de informacion recopilada
por la herramienta CRM. Este ratio identifica qué tipo de informacion proviene de la herramienta,
a fin de priorizar la utilizacién de sus recursos (tiempo o dinero). Con el porcentaje, SERATIC
puede decidir permanecer en su plataforma actual o migrar su base de datos a la herramienta

CRM, ya que conocera el valor qué le aporta.

El ultimo indicador planteado para esta variable se sustenta en el hecho de que la
organizacion debe tomar en consideracion la perspectiva de los colaboradores respecto a la
facilidad de uso del CRM. Asi, se propone medir los colaboradores que encuentran facil utilizar
el CRM/colaboradores totales. Con este ratio SERATIC identificara la necesidad de capacitar a

los colaboradores para facilitar el uso de la herramienta o considerar cambiar de proveedor.

Como se ha mencionado, la organizacion puede optar por un CRM gratuito al principio;
sin embargo, debido a la cantidad de clientes, se propone que opte por un plan mensual que le
permita optimizar su base de datos. Asi, puede optar por el Plan Premium de la plataforma
Sendinblue, el cual por 184.24 soles mensuales ofrece a la organizacion el acceso a la plataforma
a tres usuarios, envio de hasta 20,000 correos electronicos. CRM de ventas, reportes estadisticos,

entre otros. El gasto anual que deberia efectuar la organizacion seria de 2210.88 soles.

Finalmente, no es menester que SERATIC invierta en contratar nuevos colaboradores
para esta actividad siempre y cuando la carga laboral actual de los colaboradores lo permita. En
ese sentido, es preciso considerar que el tiempo promedio que toma recopilar y analizar la
informacion obtenida con el CRM, asi como dar seguimiento a los indicadores propuestos seria

de 12 horas/hombre semanales o 576 horas/hombre anuales.

¢. Realizar una encuesta de satisfaccion del cliente global, apoyados en la
herramienta NPS

De acuerdo con los hallazgos encontrados no se realiza una encuesta general de
satisfaccion a los clientes. Debido a lo sefialado con anterioridad, es importante que SERATIC
cuente con una estrategia establecida para medir la satisfaccion de los clientes. En ese sentido, se
propone utilizar la herramienta Net Promoter Score (NPS) desarrollada originalmente por
Reichheld (2003). Esta herramienta propone que para determinar el nivel de lealtad de los clientes
y evaluar el crecimiento de una empresa solo es necesario preguntar a los clientes su disposicion
en recomendar la empresa a un amigo o colega. Solo un cliente fidelizado podria recomendar los
productos o servicios de una empresa ya que el recomendar pone en riesgo su reputacion, lo cual

supone un sacrificio de su parte (Reichheld, 2003, p.3-6). Asi, esta herramienta determina en una
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escala del 1 al 10 la probabilidad de que los clientes recomienden una organizacién. Segun las
respuestas de los clientes se agrupan las calificaciones de la siguiente manera: promotores de la
marca (9-10), pasivamente satisfechos (7-8) y detractores (0-6) (Reichheld, 2003, p.1). El puntaje

neto de la empresa se obtiene de la diferencia entre los promotores y los detractores.

El uso de esta herramienta le permitird a SERATIC evaluar su situacion actual en cuanto
a satisfaccion de sus clientes con una sola pregunta sencilla y facil de medir y aplicar, trayendo
como consecuencia un aumento en la tasa de respuesta. Se propone que SERATIC utilice esta
herramienta a través de una encuesta general a los clientes enviada a través de un correo
electronico. La frecuencia debe ser trimestral, y el analisis de resultados debe evaluarse en

comparacion de cada cartera de cliente y posteriormente en comparacion del trimestre anterior.

Respecto a los indicadores de medicion para el seguimiento de esta actividad, se propone
en primera instancia, medir la tasa de respuesta de la encuesta a través del cociente de encuestas
devueltas/encuestas enviadas. El nimero resultante permitira a SERATIC ajustar la frecuencia de
envio o las horas de envio, con lo cual se puede incrementar la tasa de respuesta. Adicionalmente,
se propone realizar una comparacion trimestral entre la puntuacion actual obtenida respecto a la
puntuacion del trimestre anterior. Este ratio permitira a la organizacion evaluar el crecimiento o
decrecimiento frente a la satisfaccion de los clientes, asi como identificar qué tipo de practicas

han contribuido a que el ratio mejore, para que sigan realizandose.

Finalmente, respecto a la inversion econémica para la realizacion de la encuesta de
satisfaccion global, SERATIC no debera incurrir en ninglin gasto adicional ya que, como parte
de las funcionalidades adquiridas a través del CRM que ofrece Sendinblue, se encuentra el envio
de e-mails. Asi, puede aprovechar la herramienta para enviar las encuestas a sus clientes y obtener
los reportes estadisticos de las respuestas. Por otro lado, se sugiere que esta encuesta sea realizada
por el equipo de soporte, asi la organizacion no requerira de contratar personal adicional a menos
que, previo a un estudio de carga laboral actual los colaboradores no tengan disponibilidad de
llevar a cabo las funciones propuestas. Al respecto, SERATIC debe considerar que, para el envio
de la encuesta, el analisis de resultados y el seguimiento de los indicadores la organizacion

requerira de aproximadamente 10 horas/hombre trimestrales o 40 horas/hombre anuales.

d. Dar seguimiento continuo y actualizar la informacion del cliente a través de
informes

Los hallazgos encontrados han demostrado que no todos los colaboradores de SERATIC

hacen un seguimiento continuo de la informacion. Esta situacion ha generado que la voz del

cliente sea parcialmente escuchada y que la informacion obtenida se convierta en obsoleta por la

falta de actualizacion y seguimiento. Una de las variables mas importantes que inciden en este
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problema es el tiempo, ya que los lideres entrevistados manifestaron tener la carga laboral justa

en sus horarios, lo cual impedia revisar y analizar frecuentemente la informacién de los clientes.

Debido a lo mencionado con anterioridad, se considera importante generar una cultura de
reporte en la organizacién. Se propone designar a un miembro de cada area que, de manera
rotativa con sus compaieros, puede realizar un informe de la situacion actual de los
requerimientos, o quejas mas frecuentes mencionadas por los clientes. Este reporte se puede
realizar con una periodicidad quincenal y ser distribuido dentro de la organizacion a través de un
correo electronico institucional, lo cual permitira poder tomar acciones correctivas o preventivas

en favor de mejorar la satisfaccion de los clientes.

A fin de que la organizacion pueda dar seguimiento a esta actividad, se recomienda
desplegar dos indicadores. En primer lugar, la organizacion debe ser capaz de evaluar la utilidad
del reporte, por lo que se propone que mida la informacion utilizada en estrategias/informacion
incluida en el reporte. Con este ratio, SERATIC puede decidir incrementar o disminuir la
frecuencia de presentacion de reportes, e identificar otras oportunidades de mejora. Por otro lado,
el esfuerzo en realizar el reporte debe reflejarse en la cantidad de colaboradores que efectivamente
leen el reporte. Asi, se propone que, a través de la herramienta de confirmacion de lectura y
minutos de lectura del correo electronico, la organizacion pueda verificar si los colaboradores
estan haciendo uso del reporte. Con esta informacion, puede proceder a verificar posteriormente

las razones por las cuales no estan leyendo el reporte, a fin de que pueda ser mejorado.

En cuanto a la inversiéon econémica requerida para la realizacion de los informes, se
considera que SERATIC no incurrird en gastos adicionales. Debido a que los colaboradores
trabajan de forma remota, los reportes serdn enviados por correo electronico, de modo que no se
incurrirdn en costos de impresion o papeleria. Por otro lado, no se contratardn nuevos
colaboradores que realicen las tareas propuestas, ya que estas seran efectuadas por los
colaboradores actuales, a menos que la carga laboral actual les impida realizar las funciones
propuestas en esta actividad. Al respecto, es menester que la organizacion considere que la
realizacidén de los reportes, asi como el analisis de los indicadores propuestos, demanda de

aproximadamente de 10 horas’/hombre mensuales o 120 horas/hombre anuales.

1.1.3. Recomendaciones de acuerdo con las etapas de Gronroos
La informacion recopilada y analizada conforme a las actividades descritas con
anterioridad se relaciona con tres de las etapas del marketing relacional propuestas por Gronroos:
identificar, captar y satisfacer. Para el proceso de identificacion de clientes descrito por Gronroos,
SERATIC debe identificar sus necesidades a través de la recopilacion, analisis y diseminacion de

la informacion. Dentro de los hallazgos, se encontro que SERATIC solo realiza una segmentacion
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de sus clientes de acuerdo con sector econdomico. Esta situacion no permite identificar de forma
diferenciada las necesidades que tiene cada grupo de clientes, motivo por el cual se recomienda a
SERATIC realizar una segmentacion propia de sus clientes, apoyado en la informacién obtenida
de cada grupo. La reestructuracion de sus clientes le permitird enfocarse en las necesidades que

valoran unos grupos por encima de otros, mejorando su nivel de personalizacion de estrategias.

Por otro lado, el proceso de captacion descrito por Gronroos, sostiene que se pueden atraer
nuevos clientes en base a las caracteristicas de los productos (1990a). Asi, se recomienda a
SERATIC utilizar la informacion brindada a través de la herramienta CRM para poder conocer
cuales son los servicios o caracteristicas que las personas interesadas en la organizacioén buscan
en su pagina web, redes sociales o buscadores de internet. Con esta informacion, la organizacion

puede enfocar sus mensajes publicitarios y ofertas en base a lo que los clientes valoran mas.

Finalmente, la informacion obtenida soportara la etapa de satisfaccion descrita por
Gronroos, ya que, habiendo identificado las necesidades de cada segmento de cliente, SERATIC
podra crear valor de forma diferenciada en sus productos. Asi, se recomienda a SERATIC que
utilice ese tipo de informacion para que pueda mejorar la experiencia del usuario a través de

productos que ofrezcan un valor agregado.

A fin de presentar una vision holistica de la propuesta en esta variable, véase el Anexo

AA. En el anexo se encontrara una tabla resumen del desarrollo de la variable informacion.

2. Marketing Interno
Conforme a los hallazgos descubiertos, los colaboradores de SERATIC se encuentran
orientados al cliente, por ello es necesario reforzar su compromiso y reconocer su esfuerzo a fin
de que la calidad de atencion hacia los clientes finales sea atin mejor. Se considera que la empresa
debe desarrollar esta variable en segundo lugar ya que, de acuerdo a la bibliografia estudiada, la

actitud de los colaboradores influye en la experiencia de servicio percibida por los clientes.

2.1. Ruta de fidelizacion

El objetivo principal que guia las actividades a realizarse se define como:

2.1.1. Objetivo principal
a. “Reforzar el compromiso de los clientes internos para lograr una cultura de
servicio al cliente externo”
Para este objetivo los autores manifiestan que las interacciones entre la empresa y los
clientes refuerzan el vinculo de la relacion, generando sostenibilidad a largo plazo y rentabilidad
para la empresa. De este modo, si bien la mayoria de los clientes de SERATIC sostienen que la

empresa les brinda apoyo y soporte cuando lo necesitan, manifiestan que el personal de SERATIC
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no tiene iniciativa. Adicionalmente afirman que los colaboradores pueden brindar informacion de
sus servicios de una manera mas didactica y amigable. Esto representa una oportunidad de mejora,

motivo por el cual se presentan las siguientes actividades.

2.1.2. Actividades

a. Evaluar el rediserio de los procesos internos con un enfoque autonomo.

En las entrevistas realizadas a los jefes de area de SERATIC, todos manifestaron de forma
unanime que la empresa aun se encontraba en proceso de creacion de los flujos de trabajo y
estructuras administrativas. Pese a ello, afirmaron sentirse capaces y motivados para asumir el
reto de ir construyendo y aprendiendo en la organizacion. Muestra de ello es que los jefes
promueven una cultura de rapida atencion a los requerimientos de los clientes, a través de una
comunicacion directa entre areas para tomar decisiones adgilmente. Asi, se puede afirmar que los
colaboradores de SERATIC reconocen la necesidad de cambio y mejora continua, y demuestran

su disposicion en la construccion de procesos.

Lo descrito anteriormente, no impide la necesidad de redisefiar los procesos de modo que
se pueda contar con un tiempo promedio de espera de atencion que les de autonomia a los
colaboradores debido a que actualmente las areas son interdependientes y se generan cuellos de
botella. En ese sentido, se propone revisar la informacion documentada para poder establecer
tiempos de espera determinados para las casuisticas mas habituales entre las que se podrian
encontrar: actualizacién por cambio de equipo, caida del sistema del aplicativo, error en el
formulario, inclusién de herramientas o funciones adicionales, entre otros. Adicionalmente, se
recomienda armar diversos flujos de atencion en base a las casuisticas, organizarlos priorizando
las situaciones mas frecuentes y comunicar a los miembros de las areas de contacto con el cliente,

de modo que la informacion sea uniforme.

Con el proposito de dar seguimiento a la evaluacion del redisefio de los procesos internos,
se proponen tres indicadores. En primer lugar, la organizacion debe comparar el tiempo que toma
actualmente para dar una respuesta al cliente respecto al tiempo que tomaba en el trimestre
anterior, este ratio no solo permitira a SERATIC optimizar sus tiempos de respuesta, sino también
acelerar el proceso de toma de decisiones, dando mayor autonomia a los colaboradores. En
segundo lugar, es importante identificar los procesos que se crean a raiz de la ruta de fidelizacion
propuesta, a fin de reforzar su valor y utilidad para la organizacion. Asi, se propone medir el n°
de procesos creados/n® de procesos actuales. Por otro lado, es menester evaluar el nivel de
autonomia de los colaboradores para tomar decisiones. Debido a ello, se propone medir el n° de
decisiones que un colaborador toma de forma autonoma/n® total de decisiones tomadas. Para la

obtencion de este ratio, se puede realizar una encuesta trimestral anénima, que identifique qué
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area requiere de mayor autonomia respecto al resto, o si hay algunas areas que estan generando

reprocesos que limitan la autonomia de los colaboradores.

Para la diagramacion de flujos y procesos, se propone a la empresa adquirir una licencia
en la plataforma Miro, para crear diversos diagramas, asi como colaborar a tiempo real en el
tablero virtual. Se propone que esta herramienta la utilicen las 4reas que tienen mayor contacto
con el cliente (comercial, proyectos y soporte) asi como los duefios de la empresa, motivo por el
cual sera necesario adquirir el paquete de equipo para 16 miembros, el cual tiene un costo mensual
de 128 dolares si se paga por todo el afio. En ese sentido, la organizacion debera invertir 1536
dolares (6297.60 soles considerando el precio del dolar en 4.10 soles). Los colaboradores han
manifestado su disposicion para participar en la creacion de procesos, por ello, a menos que la
carga laboral actual sea un impedimento, no es preciso que SERATIC contrate a nuevos
colaboradores para desarrollar estas tareas. Al respecto, es menester que la organizacion considere
que, para el disefio de procesos, la diagramacion y el seguimiento de los indicadores propuestos,

se debe invertir aproximadamente 32 horas/hombre mensuales o 384 horas/hombre anuales.

b.  Evaluar la percepcion de los colaboradores respecto a la cultura a través de

encuestas anonimas semestrales.

El plan de fidelizacion que se propone implica un cambio en la organizacion, y para que
este se desarrolle de forma exitosa es necesario un analisis de la cultura organizacional que parta
de la descripcion de la situacion actual (Vesga, 2013; Alcaide, 2015). En linea con lo anterior,
Serna (2008) sostiene que “la puesta en marcha de las estrategias gerenciales debera considerar
los elementos culturales que las facilitan u obstaculizan” (p. 133). Asi, se propone en primera
instancia que SERATIC realice un analisis de la situacion actual de su cultura organizacional para

identificar qué factores incidirian en la implementacion del plan de fidelizacion.

Al respecto, se identificd que los valores comunes entre los colaboradores son: confianza,
compafierismo, empatia y servicio. Sin embargo, los colaboradores no mencionaron elementos
adicionales de la cultura que permitan esbozar de forma completa la situacion actual y su
percepcion al respecto. Debido a ello, se propone utilizar una herramienta desarrollada por
Alcaide (2015), la cual basa el analisis de la cultura en 8 variables: productividad, liderazgo,
estructura de la organizacién, comunicacion, gestion de conflictos, gestion de los recursos
humanos, participacion y creatividad. Cada una de estas variables agrupa factores adicionales, los

cuales los colaboradores deben puntuar del 1 al 100, (ver Anexo AB).

Se propone que esta encuesta sea realizada de manera andnima, de modo que los
colaboradores sientan apertura y libertad de expresar sus respuestas. Ademas, se propone a la

organizacion que utilice esta herramienta de manera semestral, para que con los resultados pueda
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identificar los puntos de mejora, realice acciones correctivas y luego pueda evaluar nuevamente

el desempefio. Con este ciclo, la empresa lograra gestionar su cultura de orientacion al cliente.

Respecto al seguimiento de la utilizacion de esta actividad, se presentan dos indicadores
a fin de que la organizacion pueda establecer las medidas correctivas que considere oportunas. En
primer lugar, se recomienda a SERATIC que mida la tasa de respuesta respecto a las encuestas
enviadas a través del cociente encuestas devueltas/encuestas enviadas para conocer el porcentaje
de colaboradores que realizan la encuesta y tomar decisiones sobre la modificacion de algunas

preguntas, la disminucién o incremento de preguntas, ampliacion de plazos de respuesta, etc.

Finalmente, la organizacion puede medir su evolucion respecto a la puntuacion obtenida
en la encuesta de cultura organizacional. Para ello, se propone realizar una variacidén porcentual
de la puntuacion semestral actual respecto a la puntuacion del semestre anterior para identificar
cual o cuales de las 8 variables cuentan con oportunidades de mejora. La medicion permite
identificar también qué medidas tomadas resultaron ser mas efectivas que otras o aquellas que no

tuvieron impacto en la organizacion, a fin de que puedan sostenerse o eliminarse.

Por otro lado, la organizacion no incurrira en ningin gasto adicional para el envio de las
encuestas, ya que la encuesta sera realizada a través de Google Forms y enviada por correo
electronico a los colaboradores. Para el analisis de la informacion, se puede utilizar las estadisticas
proporcionadas por el formulario de Google y se requerira del apoyo del area de recursos humanos
a fin de que presente un informe de los resultados, por lo que tampoco se incurrirdn en gastos de
contratacion de personal adicional. En caso de que la carga laboral actual del 4rea impida realizar
la encuesta, analizar los resultados y dar seguimiento a los indicadores propuestos, SERATIC
debe considerar contratar un colaborador adicional para el area. Para el desarrollo de las tareas

propuestas es necesario que la organizacion invierta aproximadamente 12 horas/hombre anuales.

c. Evaluar el nivel de satisfaccion de los colaboradores a través de encuestas

anonimas semestrales.

A partir de las entrevistas realizadas a los colaboradores, perciben un ambiente muy
familiar y de cercania, lo cual genera que se sientan bien trabajando en la organizacion. Para tener
conclusiones mas precisas sobre la satisfaccion de los colaboradores de SERATIC y poder tomar
decisiones al respecto, es necesario generar una medicion mas especifica sobre la satisfaccion
laboral de sus colaboradores. De esta manera, se propone utilizar como herramienta la Encuesta
de Satisfaccion Laboral (conocida como JSS por sus siglas en inglés), elaborada por Paul Spector,
cuyas subescalas tienen un nivel de confianza superior a 0.5 de acuerdo con el coeficiente alfa
(1985). La escala fue desarrollada en base a la revision de literatura sobre las dimensiones de

satisfaccion laboral, concluyendo que 9 factores abarcaban adecuadamente el concepto, motivo
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por el cual arrojaria una buena medida de satisfaccion (Spector, 1985). Asi, la JSS esta compuesta
por 36 items distribuidos en 9 factores: satisfaccion con el pago, oportunidades de promocion,
beneficios complementarios, recompensas contingentes (apreciacion y reconocimiento),
supervision, compafieros de trabajo, naturaleza del trabajo en si, comunicacién y condiciones

laborales (Spector, 1985) (Ver Anexo AC).

La encuesta esta disefiada para ser respondida en una escala de Likert: totalmente en
desacuerdo, muy en desacuerdo, en desacuerdo, de acuerdo, muy en acuerdo y totalmente de
acuerdo. Para obtener el puntaje total, se deben sumar los puntajes obtenidos, donde a “totalmente
en desacuerdo” le corresponde 1 punto; a “muy en desacuerdo”, 2 puntos, a “en desacuerdo”, 3
puntos; a “de acuerdo”, 4 puntos, a “muy en acuerdo”, 5 puntos y a totalmente de acuerdo, 6
puntos. En el caso de los items 2, 4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 19, 21, 23, 24, 26, 29, 31, 32,34 y 36
se les considera la puntuacion de forma inversa, en signo negativo. Mientras mas alto sea el
puntaje, mayor nivel de satisfaccion laboral corresponde a la empresa (Spector, 1985). Asimismo,

se propone que esta encuesta sea realizada con una frecuencia semestral.

Adicionalmente, se presentan dos indicadores de medicion, para que la organizacion haga
seguimiento al desempefio de esta actividad. En primera instancia, de manera analoga a la
actividad anterior, se propone medir la tasa de respuesta a la encuesta a través del cociente
encuestas devueltas/encuestas enviadas. Con este ratio se puede evaluar los cambios respectivos
a fin de que incremente el nimero de colaboradores que respondan la encuesta. Se busca el
incremento en la tasa de respuesta para que SERATIC tome decisiones sobre la satisfaccion de
colaboradores con el sustento de que las acciones tomadas son valoradas por los mismos. Por otro
lado, se precisa evaluar la evolucion del puntaje obtenido en la encuesta de satisfaccion laboral, a
fin de comprobar si las medidas tomadas influyen en la satisfaccion de sus colaboradores. Para
ello, se propone realizar una variacion porcentual de la puntuacion semestral actual respecto al
anterior. La evaluacion continua de este indicador permitirda a SERATIC realizar ajustes respecto

a sus programas, politicas o actividades referidas a la satisfaccion de sus colaboradores.

Finalmente, SERATIC no precisa de realizar una inversion adicional para el desarrollo
de esta actividad ya que la encuesta de satisfaccion laboral JSS puede ser desarrollada a través de
un cuestionario en Google Forms y enviado por correo electronico a los colaboradores.
Nuevamente, los miembros del area de recursos humanos pueden efectuar la encuesta y analizar
los resultados de acuerdo a los indicadores presentados, siempre y cuando la carga laboral actual
no sea impedimento. Para ello, SERATIC debe considerar que para el desarrollo de esta actividad

se emplearan aproximadamente 10 horas’/hombre anuales.
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d. Realizar programas de reconocimiento a los colaboradores y a las buenas

practicas en orientacion al cliente.

De manera general, las entrevistas realizadas a los jefes de SERATIC revelaron que los
mismos se encuentran motivados por el aprendizaje, los retos y el ambiente familiar en el que
trabajan. Asi, para reforzar su compromiso de orientacion al cliente es necesario que SERATIC
realice actividades enfocadas en incrementar su nivel de motivacion, a fin de que ello se traduzca
en la creacion de una cultura de servicio. Con la informacion obtenida del cuestionario de
satisfaccion laboral, se propone que la empresa implemente un programa de reconocimiento al

desempefio de los colaboradores que motive a su vez las buenas practicas en orientacion al cliente.

De este modo, se sugiere a la empresa empezar con un tablero virtual a fin de reconocer
los esfuerzos de los trabajadores en brindar una atencioén personalizada a los clientes, encontrar
puntos de mejora en los aplicativos o realizar actualizaciones innovadoras a los aplicativos
actuales. Este tablero puede ser construido en programas gratuitos como Miro (quién también
cuenta con una version con costo) o Jamboard. En este tablero, los jefes de area pueden incluir
mensajes positivos, que influirian en la motivacion de los colaboradores para seguir realizando
un buen trabajo. Los tableros se pueden actualizar de forma semanal y pueden ser dados a conocer

a los miembros de la organizacion a través de un correo electronico institucional.

Con el propdsito de que la organizacion haga seguimiento al desarrollo de esta actividad,
se presentan dos indicadores de medicion. En primer lugar, es importante conocer el valor de las
buenas practicas propuestas por los trabajadores, por lo cual se propone medir el n° de buenas
practicas aplicadas para mejorar la orientacion al cliente/ n°® de buenas practicas propuestas. Con
esto se identifica el porcentaje de las buenas practicas propuestas que se estan realizando, de modo
que se pueda evaluar los motivos por los que las otras alternativas no se estan implementando.
Asimismo, es menester que SERATIC pueda evaluar la evolucion de las buenas practicas
implementadas en el trimestre actual respecto al anterior, ello puede ser medido a través del
cociente de n° de buenas practicas aplicadas para mejorar la orientacion al cliente en el trimestre
actual/ n° total de buenas practicas propuestas. Con el resultado de este cociente la organizacion
puede identificar si existe un incremento o disminucion de las buenas practicas implementadas, a

fin de tomar las medidas correctivas oportunas.

Finalmente, se concluye que la organizacion no realizard ninguna inversion adicional para
la creacion del tablero virtual de reconocimiento. Como se menciono, el tablero virtual puede
realizarse en la plataforma de Miro. Asi, SERATIC puede crear un tablero interactivo, donde se
reconozca a sus colaboradores, sin incurrir en costos adicionales. La empresa tampoco requerira

realizar una inversion adicional en la contratacion de personal, ya que la retroalimentacion y

97



motivacion debe darse entre el equipo de trabajo. Se podria requerir contratar colaboradores
adicionales en caso la carga laboral de los colaboradores actuales sea alta. Para tal fin, SERATIC
debe considerar que las tareas anteriormente mencionadas requieren de una disposicion de

aproximadamente 4 horas/hombre semanales o 192 horas/hombre anuales.

2.1.3. Recomendaciones de acuerdo con las etapas de Gronroos

De acuerdo al analisis realizado de la variable de marketing interno y a las actividades
propuestas con anterioridad, se puede concluir que esta variable se relaciona con dos de las etapas
del marketing relacional propuestas por Gronroos: satisfacer y retener. Durante la etapa de
satisfaccion de clientes descrita por Gronroos, se busca brindar beneficios diferenciados a los
clientes con los productos desarrollados por la empresa (1990a). Adicionalmente, en el caso de
empresas de servicios, la satisfaccion de clientes esta sujeta al desempefio de los colaboradores
(Davis, 1989). Asi, se recomienda a SERATIC realizar las actividades propuestas para la gestion
del marketing interno ya que contribuiran de manera positiva en el refuerzo de orientacion al

cliente por parte de los colaboradores, influyendo en el incremento de satisfaccion de los clientes.

Por otro lado, el andlisis realizado permite realizar recomendaciones sobre la etapa de
retencion propuesta por Gronroos (1990a), puesto que la calidad de atencion recibida por los
clientes genera que ellos recomienden los servicios de SERATIC, promoviendo el crecimiento de
la organizacion (Reichheld, 2003). Asi, conforme a los hallazgos encontrados, tanto los
colaboradores como los clientes de SERATIC recomiendan o han recomendado los servicios de
la organizacioén. Sin embargo, se encontrd que por lo menos uno de los clientes que recomiendan
los servicios de SERATIC, considera a la organizacién como un proveedor necesario pero poco
innovador. Esta situacion también fue corroborada por uno de los colaboradores de SERATIC,
quien afirmo6 que los clientes seguian trabajando con SERATIC aun no encontraban un mejor
proveedor, no por lealtad. Asi, se recomienda a SERATIC tomar en consideracion la informacion

presentada para incrementar el nivel de satisfaccion de sus clientes externos e internos.

A fin de presentar una vision holistica de la propuesta en esta variable, véase el Anexo

AD. En el anexo se encontrara una tabla resumen del desarrollo de la variable marketing interno.

3. Comunicacion
En base a los hallazgos, se ha evidenciado que SERATIC ofrece diversos canales de
comunicacion a los clientes a fin de incrementar su satisfaccion; sin embargo, los clientes perciben
que la informacion que les brindan a través de estos se limita a atencion de requerimientos, quejas,
etc. Sin embargo, segun Alcaide, el objetivo de potenciar la variable comunicacion es provocar
una reaccion en los clientes; es decir, no solo brindar informacion unidireccional, sino que se

ejerza la transmision de la informacion y la retroalimentacion de la misma (2015).
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3.1.Ruta de fidelizaciéon

Finalmente, el objetivo principal que guia las actividades a realizarse se define como:

3.1.1. Objetivo principal

a. ‘“Generar un mayor alcance en la comunicacion externa”

Para este objetivo es necesario que SERATIC implemente una mejor gestion en la
comunicacion con sus clientes. Considerando que se necesita que la empresa ofrezca una
comunicacion de calidad y continua, a fin de generar vinculos cada vez mas solidos y profundos
con los clientes (Alcaide, 2015). Para poder generar un mayor alcance en la comunicacion, es
imprescindible que esta se base en aspectos que generen valor en sus clientes. Por esta razon que
la comunicacion de la fidelizacion debe centrarse ademas en “demostrar y recordar a los clientes
que han hecho la mejor eleccion posible al optar por hacer sus negocios con la empresa” (Alcaide,

2015). Por tal motivo, se presentan las siguientes actividades que ayudaran a lograr este objetivo.

3.1.2. Actividades

a. Generar contenido de valor para sus clientes

En SERATIC se ha identificado que la informacion brindada a los clientes esta limitada
a temas de atencion al cliente sobre requerimientos, nuevos proyectos, quejas, etc. Sin embargo,
segin Fernando Insta, para el desarrollo e implementacion de una verdadera estrategia de
comunicacion es necesario que exista una consideracion prioritaria al contenido de esta, es decir,
a la informacion que se va a comunicar (como se citd en Alcaide, 2015). Por ello, desde el inicio
se debe integrar conceptos de planeacion y segmentacion, para ofrecer comunicacion
personalizada. Es decir, se debe identificar, con las herramientas previamente mencionadas,
aquellos aspectos de valor para los clientes (como preferencia de canales de comunicacion) para

poder ofrecer informacion adecuada en el canal correcto de comunicacion.

Una vez identificados los segmentos de clientes, de acuerdo con sus atributos de valor, es
importante crear en funcion de estos, informacion 1til, con valor afiadido, interactivo, que no sea
excesivo y que se dé a través de los canales de comunicacion preferentes (Alcaide, 2015). Todo
ello a fin de poder satisfacer el vacio respecto a las expectativas de los clientes de SERATIC y
generar un circulo virtuoso. Para ello es necesario que SERATIC integre en su estrategia el
concepto de proposicion de valor para el cliente (PVC), este involucra una mezcla de beneficios

funcionales, emocionales y psicoldgicos que tienen los servicios de SERATIC.

Como propuestas especificas de este apartado, se recomienda que SERATIC genere
contenido asociado a los beneficios de sus diversos aplicativos (a fin de recordar a los clientes la

importancia de su utilizacion), asi como atributos adicionales que podrian reforzar la satisfaccion
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otorgada por el servicio, como las nuevas actualizaciones en los aplicativos, introducciéon de
nuevos comandos, entre otros. Ademads, también se puede poner en su conocimiento del cliente
los nuevos servicios que se lanzaran, enfatizando sobre los beneficios que le traeran en su
empresa. También es importante comunicar acerca de los otros productos que cuenta SERATIC,
esto le permitira al cliente conocer el catdlogo completo de productos que estan a su disposicion.
Es muy necesario que los clientes tengan presente a SERATIC a fin de reforzar lo beneficioso

que resultaria contratar algunos de sus servicios, reforzando al mismo tiempo el papel de la marca.

Ademas, para que el contenido no solo se enfoque en promocionar el servicio, se debe
ofrecer también contenido valorado adicional como consejos asociados a un mejor uso del
aplicativo, temas de configuracion de los equipos moéviles o del aplicativo, asi como ofrecer
experiencias de mejoras con el uso del servicio. La comunicacion debe ser bidireccional,
interactiva, es por esta razon que las tematicas propuestas deben ser capaces de permitir recibir
opiniones, comentarios, mejoras sobre lo expuesto. Ademas, se pueden crear espacios de

comunicacion directa con los clientes para comunicar y obtener retroalimentacion en tiempo real.

Con el fin de hacer seguimiento a esta actividad se propone realizar encuestas de
satisfaccion frente al contenido de valor compartido, de esta manera, se podra controlar el interés
de los clientes, para eso se propone medir el niimero de clientes que apertura la encuesta entre el
numero total de clientes que recibe la encuesta. Como segundo indicador se propone medir la
cantidad de clientes que afirma que el contenido le es util o interesante. Esto ayudara a identificar

si los temas compartidos resultan atractivos o indagar qué otros temas deberian ser considerados.

Con respecto a la inversion econdmica, la generacion de contenido de valor para reformar
el rol de la comunicacion en SERATIC no debe implicar una inversion adicional, ya que este debe
estar incluido como parte de las actividades que se dan a través de los diversos canales de
comunicacion, por lo que no consideramos la necesidad de inversion de capital humano a menos
que la carga laboral actual les impida cumplir con dicha funcion. Ademas, para los indicadores
de seguimientos, se puede hacer uso del CRM para el envio de encuestas o a través de
cuestionarios en google forms. Es importante mencionar que el tiempo promedio que tomara

llevar a cabo esta actividad es de 3 horas semanales lo que corresponde a 156 horas/hombre anual.

b. Potenciar el uso de instrumentos de comunicacion

Actualmente, los vehiculos o canales de comunicacion son varios en SERATIC, pero el
impacto que tienen en los clientes no es suficiente para fidelizar a los clientes. Por esta razén
SERATIC debe potenciar y aprovechar los diversos canales que cuentan y brindar informacion
relevante para el usuario. El contenido que se debe ofrecer a los clientes debe tener como finalidad

enriquecer aquellos factores de lealtad que pueden estar enfocados a aspectos relacionales o
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relacionados con el servicio (Alcaide, 2015). Sin embargo, para que el contenido sea valorado,
debe ofrecerse adecuadamente en los canales de comunicacion. A continuacion, se ofreceran las

principales herramientas de comunicacion a potenciar para fortalecer la relacién con sus clientes.

b.1. Web corporativa

La web corporativa debe ofrecer informacion sobre aspectos relacionados con la
compafiia y sus productos, asi mismo la imagen de esta debe ser acorde con su identidad (Alcaide,
2015). Asi mismo, “su objetivo principal es aportar valor a la marca en internet, asi como
transmitir una mayor confianza a los clientes y potenciales clientes de la compaiiia” (Barreiro,
2020). En este aspecto, SERATIC, si bien ofrece la variedad de aplicativos que cuenta, debe
intensificar esfuerzos en brindar mayor detalle de sus productos como los beneficios de cada uno

de ellos, asi como del modo de operacion.

Por otro lado, como se mencion6 anteriormente, la comunicacion debe ser interactiva, por
lo que, si bien SERATIC ofrece dentro de su pagina web un espacio de registro y contacto, resulta
relevante para la fidelizacion que se incorpore un blog a fin de conseguir mayor personalismo
(Alcaide, 2015). Asi mismo, como mencionan Martinez y Hermosilla, se debe contar con espacios
dentro del blog, donde el cliente pueda interactuar, generando asi la relacion bidireccional que se
busca (como se citd en Membiela & Pedreira, 2019). Se propone darle seguimiento a través de la
medicion del numero de visitas a la web del mes actual en comparacion con la cifra del mes
anterior. Asimismo, comparar el nivel de interacciones respecto al mes anterior y medir el

promedio de tiempo de navegacion en la pagina web.

Con respecto a la inversion economica, SERATIC tiene a su cargo personal con
conocimiento en disefio de interfaz capaz de modificar la actual pagina web con las propuestas de
cambio mencionadas. Asi mismo, el contenido y seguimiento de la interaccion puede ser realizada
por los miembros del equipo de SERATIC, por lo que no se requiere de inversion en capital
humano. Sin embargo, es importante mencionar que darle seguimiento a la actualizacion de
informacion en la pagina web y asegurar el buen funcionamiento de esta requerira una

disponibilidad de 2 horas a la semana en promedio, lo que representa 104 horas/hombre al afio.

b.2. E-mail marketing

Para Reinares (2004) el e-mail marketing es una herramienta de elevado alcance, apta
para conseguir notoriedad y generar trafico. Ademas, es conveniente para generar gran difusion
de contenido en la base de datos. Actualmente SERATIC no cuenta con este tipo de canal de
comunicacion, sin embargo, seria una buena herramienta para retener clientes actuales y también
para conseguir potenciales clientes. Es muy posible que no a todos los suscriptores les interese el

contenido compartido; sin embargo, esto servird para segmentar a los clientes. El e-mail
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marketing permite agrupar a los suscriptores de acuerdo a sus intereses, lo que brindaré la
oportunidad de conocer posteriormente sus necesidades y por ende qué productos ofrecer. Asi
sera posible percatarse cudles son los suscriptores que se convierten en su buyer persona. Ademas,
el e-mail marketing favorece el desarrollo de acciones relacionales de calidad, ayuda a tener una

relacion a largo plazo y poder comunicarse con ellos de manera personalizada. (Reinares, 2004).

Para medir esta campafa de e-mail marketing se recomienda comparar el numero de
suscriptores del mes presente versus el mes pasado; asimismo, vigilar la evolucion del nimero de
conversiones entre el total de suscriptores. Se considera relevante medir la tasa de apertura, para
identificar el porcentaje de emails abiertos respecto al nimero de emails entregados. Igualmente
tomar en cuenta la tasa de rebote, que es la cantidad de emails que no han llegado a su destinatario
frente a la cantidad enviada. Por ltimo, se considera la tasa de clics que se refiere al nimero de

clics (en un enlace determinado) que los destinatarios han hecho sobre el total de entregas.

Con respecto a la inversion econémica para esta actividad, esta se encuentra sujeta a lo
invertido dentro del CRM, ya que el envio de e-mail se encuentra dentro de lo que ofrece, asi
mismo los indicadores de seguimiento se pueden calcular con los reportes que se generan. Por
ello, no es necesario una inversion adicional para este apartado. En cuanto al capital humano, esta
actividad puede ser desarrollada por el actual equipo de SERATIC siempre que la carga laboral
actual no sea un impedimento. Se requiere disponer de 3 horas semanales para la ejecucion del

marketing por correo electronico, lo que se traduce en 156 horas/hombre anuales.

b.3. Redes sociales

SERATIC no tiene una estrategia de redes sociales que permita sacarle provecho para
tener la oportunidad de transmitir informacion a sus clientes actuales y potenciales. Por tal motivo,
se recomienda establecer una estrategia de redes sociales para volver mas activas sus paginas de
Facebook y LinkedIn, aprovechar esos medios para difundir el catalogo de productos, precios y
beneficios; y ejecutar una comunicacion adecuada cuando potenciales clientes empiezan una
conversacion. Actualmente, ambas paginas estan desactualizadas, el Facebook de SERATIC no
tiene actividad desde diciembre de 2020 y su LinkedIn tiene escasa actividad en 2021, en ambos
escenarios no se aprecia contenido de valor para sus clientes. Ademas, la empresa no tiene cuenta

de Instagram, siendo esta una red social con mucho impacto en el aspecto empresarial.

Plataformas como Facebook e Instagram permiten brindar informacion acerca de los
productos de SERATIC y su propdsito como empresa, asi como crear contenido sobre el sector,
evolucion en el mercado de tecnologias de la informacion, etc.; el fin es crear una comunidad que
reconozca su marca. Se podria mejorar el uso de estas redes sociales brindando la informacion

organizada en secciones como: catalogo de productos, ofertas, webinars, noticias, entre otros,
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teniendo como recomendacion una actividad de 2 a 3 veces semanal para tener mayor audiencia
e interaccion con potenciales clientes. Considerar que el contenido use un lenguaje empresarial y

que cada publicacion brinde informacioén o algin dato relevante de la empresa o sector.

Para medir esta estrategia de uso de redes sociales de debe comprobar el numero de
seguidores y controlar su evolucién cada mes. Ademds de eso, medir el porcentaje de
interacciones (likes, comentarios, compartidos, entre otros), esto ayudara a identificar la

efectividad de las publicaciones y saber el tipo de contenido que le agrada leer a los seguidores.

Con respecto a la inversion en redes sociales, no se requiere inversion adicional para su
ejecucion. Actualmente SERATIC cuenta con redes sociales, las cuales no se encuentran
actualizadas. Las actividades seran realizadas por los actuales miembros de SERATIC. Por esta
razoén no se generara inversion adicional en capital humano siempre y cuando existan en la
organizacion colaboradores con el tiempo y capacidad necesaria para llevarlas a cabo. Es
oportuno considerar que el tiempo promedio que toma el desarrollo de la actividad y el analisis

de los indicadores es de 6 horas semanales, es decir 288 horas/hombre anuales.

c. Tomar la iniciativa para generar reuniones periodicas con los clientes

De acuerdo con los hallazgos, se evidencia que SERATIC toma un papel receptor en la
relacion. Sin embargo, son los mismos clientes quienes consideran apropiado que se generen
espacios de comunicacion por iniciativa de SERATIC. Dicho lo anterior, resulta plausible la
incorporacion de espacios de comunicacion directa y, como se habia mencionado, la
comunicacion se basa en ofrecer contenido de valor y por el canal preferido. En ese sentido, se
propone que SERATIC ofrezca reuniones a través de Zoom, Meet, u otro, a fin de, ofrecer
atencion a sus necesidades y co-crear juntos proyectos acorde con ello. Es importante ademds que
SERATIC proponga novedades para que sus clientes realicen actividades mas eficientes, como
replanteamiento de formularios, incorporacion de campos en los aplicativos, mejoras continuas,
asi como retroalimentacion e interaccion constante. Es necesario que estas reuniones se den
trimestralmente, considerando la disponibilidad y preferencia de los clientes. Asi mismo, la

duracion de estas debe ser de aproximadamente 60 minutos.

Con el fin de asegurar el buen desarrollo de esta actividad se proponen dos indicadores
de medicion. El primero consiste en hallar el porcentaje de iniciativa en cuanto a la cantidad de
reuniones propuestas con los clientes por parte de SERATIC, frente al nimero total de reuniones.
Como segundo indicador hemos considerado la cantidad de reuniones aceptadas por los clientes

frente al nimero total de reuniones propuestas.

Se evidencia que SERATIC no necesita realizar ninguna inversion economica, esto se

debe a que dada la coyuntura y para mayor practicidad para los clientes, estas reuniones se daran
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virtualmente. Asi mismo, no se requiere de inversion adicional en capital humano siempre y
cuando existan colaboradores con el tiempo y capacidad necesaria para llevar a cabo las tareas
propuestas. Considerar que el tiempo promedio que toma la ejecucion de la sesion y analisis de
los indicadores es de 2 horas/hombre por cada sesion, considerando que los clientes objetivo que

usan los servicios son 54, lo que se traduce en un total de 432 horas/hombre anuales.

d. Generar acciones para dar a conocer y recordar a los clientes de SERATIC
otros productos de la marca

Uno de los puntos de la comunicacion es recordar a los clientes que han hecho la mejor
eleccion posible al optar por hacer negocios con la empresa (Alcaide, 2015). Sin embargo, se
identific6 que muchos de sus clientes no tienen conocimiento acerca de los demas productos de
SERATIC, pero si mostraron deseo de conocerlos. Por esta razon, se propone crear espacios
virtuales con sus clientes en los cuales se comparta informacion relevante sobre otros productos
que complementen sus negocios. Con esta estrategia se busca no solo presentar las caracteristicas
y beneficios del producto, sino también realizar una proyeccion de los beneficios funcionales y
resultados que se lograria con la implementacion de este. Se propone que estas sesiones se realicen

semestralmente a fin de dar a conocer los demas productos a sus clientes y las actualizaciones.

Para medir la efectividad de esta actividad se plantean dos indicadores. En primer lugar,
consideramos determinar la cantidad de clientes asistentes a las sesiones virtuales periodicas
frente a la cantidad total de clientes invitados. Y el segundo indicador apunta hacia el nimero de
moédulos de informacion adquiridos generados a raiz de la sesion virtual, esta cifra debera ser

comparada con el numero total de médulos de informacion adquiridos.

No se requiere realizar inversion econdémica ya que las reuniones propuestas se daran
virtualmente a través de Zoom, Meets, Skype, entre otros. Ademas, para su realizacion no se
requiere inversion adicional en capital humano, siempre que la carga laboral no sea alta.
Considerar que el tiempo promedio que toma la planificacion, ejecucion y analisis de los

indicadores es de 5 horas por sesion, haciendo un total de 10 horas/hombre anuales.

3.1.3. Recomendaciones de acuerdo con las etapas de Gronroos

Se concluye que esta variable se vincula con dos de las etapas del marketing relacional
propuestas por Gronroos: satisfacer y potenciar. Segun lo descrito por Gronroos en la etapa de
satisfaccion se busca que los beneficios de los productos sean superiores a las necesidades y
expectativas de los clientes (1990). Ademas, la satisfaccion es uno de los objetivos comerciales
de todas las organizaciones para asegurar su rentabilidad, ya que conseguir un cliente satisfecho
asegura la incidencia de su compra (Kumar, 2012). Si bien aun se deben potenciar los

instrumentos de comunicacion, la relacion destaca por un trato cordial y de confianza. Es asi que

104



se recomienda a SERATIC aprovechar estos atributos para realizar las actividades propuestas
para la variable de comunicacion ya que contribuiran a incrementar su nivel de satisfaccion.

Por otro lado, en cuanto a la etapa de potenciacion, con la ejecucion de las actividades
propuestas sera posible potenciar el nimero de compras e incrementar el nivel de satisfaccion de
los clientes. La mayoria de clientes califico la experiencia de servicio de SERATIC como buena;
sin embargo, no se recibi6 una adecuada percepcion en cuanto a la cantidad de contenido de valor
otorgada por la empresa o informacion sobre su portafolio de productos. Uno de los clientes se
mostré insatisfecho respecto a la informacion brindada sobre su aplicativo al momento de su
implementacion, no se proporcion6 manual de uso ni recibié informacion de otros productos que
puedan complementar su negocio (comunicacion personal, 5 de mayo, 2021). Por tal motivo, se
recomienda a SERATIC tomar en cuenta las actividades planteadas para lograr el incremento del
nivel de satisfaccion de sus clientes que pueda inducir la intencion de compra de mas productos.

A fin de presentar una vision holistica de la propuesta en esta variable, véase el Anexo

AE. En el anexo se encontrard una tabla resumen del desarrollo de la variable comunicacion.

4. Experiencia del cliente
Los clientes perciben su experiencia como buena mas no sobresaliente, califican su
servicio y productos como parte de un proveedor reactivo, sin embargo, expresaron que hay
muchos aspectos atn por mejorar. Por tal motivo, se considera necesario implementar una

herramienta de gestion de experiencia para incrementar la satisfaccion de sus productos.

4.1. Ruta de fidelizacion

El objetivo principal que guia las actividades a realizarse se define como:

4.1.1. Objetivo principal

a. Reforzar la experiencia positiva de los clientes de SERATIC

Este objetivo responde a lo sefialado por el modelo de Alcaide, es necesario gestionar las
interacciones del cliente con el fin de consolidar el valor de la marca y mejorar la rentabilidad a
largo plazo. Las empresas deben preocuparse tanto por los aspectos racionales como por los
emocionales. Asi, si bien la mayoria de los clientes expres6 tener una buena experiencia
destacando una capacidad de respuesta Optima y un trato confiable, afirmaron que la experiencia
seria superior si se realizan ajustes a ciertas caracteristicas que puedan proponer los clientes. Se
hallaron diversos puntos de mejora en funcionalidades de los aplicativos, el disefio de procesos
internos de la empresa, la atencion personalizada que cada cliente recibe, entre otros. Por tal

motivo, se presentan las siguientes actividades que ayudaran a lograr este objetivo.

4.1.2. Actividades
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a. Detectar y analizar las experiencias negativas de los clientes

Se evidencid que existen puntos de mejora en los procesos internos o en los productos en
si. Sin embargo, para que un cliente se encuentre fidelizado a una marca, se trata de ir mas alla de
la satisfaccion normal de los clientes, se busca que este tenga una experiencia memorable con el
fin de convertirlos en clientes apostoles. Ante esto, los lideres de las areas han reconocido la

necesidad de implementar una herramienta que permita gestionar la experiencia de sus clientes.

Como parte de la investigacion, proponemos implementar el Modelo GEX (Gestion de la
experiencia del cliente) planteado por Alcaide (2015), esta es una Unica herramienta que se
sustenta en tres instrumentos de la gestion de servicios: las 10 expectativas clave de los clientes,
el marketing mix ampliado y la generacion de experiencias para los clientes. El desarrollo de este
modelo empieza identificando deficiencias para cada una de las etapas donde se tiene interaccion
empresa-cliente. Esto se puede realizar generando una reunién de retroalimentacion para
identificar aquellos aspectos negativos y analizar de qué manera se puede potenciar la percepcion
del cliente en cada una de las 10 expectativas claves. Detectar las experiencias negativas de los
clientes es un paso fundamental para poder incrementar su nivel de satisfaccion, se trata de
neutralizar o eliminar aquellas emociones negativas e identificar en cual de ellas SERATIC debe
brindar mayor esfuerzo. De acuerdo con la investigacion de Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1990) (como se citd en Alcaide, 2015) estas dimensiones son fiabilidad, capacidad de respuesta,
profesionalidad, accesibilidad, cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad, comprension del

cliente y elementos tangibles. Véase el Anexo AF para mayor detalle de cada uno de ellos.

Para el éxito de esta actividad se proponen tres indicadores de medicion. El primero
consiste en medir la cantidad de experiencias negativas por variable contra la cantidad de
experiencias negativas totales, de esta manera, se identifica cudles serian las dimensiones y
expectativas que se estan desarrollando de manera erronea y que SERATIC debera brindar mayor
esfuerzo. El segundo indicador es el mimero de especificaciones acordadas versus el total de
especificaciones recibidas, con este ratio se mide qué cantidad de las promesas solicitadas son
cumplidas a tiempo. El tercer indicador propuesto consiste en medir el tiempo de respuesta al

cliente, para esto se recomienda que cada trimestre se vaya comparando la evolucion de este ratio.

Esta actividad no requerira inversion econdémica ya que la deteccion y el analisis de las
experiencias negativas puede ser realizado a través de sesiones virtuales por el propio equipo de
SERATIC, siempre que tengan disponibilidad. Tomando en cuenta una frecuencia semestral, esta
actividad requiere en promedio una disponibilidad de 4 horas por cliente (2 horas por cada sesion),
lo que representa 216 horas/hombre anuales considerando un total de 54 clientes (30% de clientes

que utilizan los productos de SERATIC).
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b. Brindar soluciones en las etapas de recorrido del cliente

Una vez identificadas las deficiencias en la experiencia del cliente, se propone analizar
de qué manera se puede apelar a esas emociones negativas para provocar en ellos la sensacion de
calidad funcional expresada seglin la estructura del modelo GEX en diez variables denominadas
expectativas de los clientes. Para esto, se plantea que se realice un focus group con los lideres de

cada area y demas colaboradores para encontrar solucion a cada experiencia negativa detectada.

Se proponen dos indicadores para darle seguimiento. En primer lugar, medir la cantidad
de soluciones implementadas para identificar el nivel de cumplimiento frente al nimero total de
soluciones propuestas por los colaboradores de SERATIC. Y, en segundo lugar, vigilar la

cantidad total de asistentes a los focus group frente al nimero total de colaboradores.

SERATIC no requiere realizar ninguna inversion economica para llevar a cabo esta
actividad. Se propone que la busqueda de soluciones a las experiencias negativas detectadas se dé
a través de sesiones virtuales. Asimismo, se requiere que al menos un miembro de cada area asista
a estas sesiones por lo que tampoco serd necesario contar con mas capital humano para el
desarrollo de esta accion. Se requiere contar con una disponibilidad promedio de 2 horas,

considerando que esta se realizara cada semestre esto se traduciria en 4 horas/hombre al afio.
c. Generar estandares para brindar una mejor experiencia del cliente

Una vez se definan las soluciones a las experiencias negativas halladas, se elaboran y
establecen los estandares tanto para la parte funcional (estandares de calidad) como para la gestion
del contacto empresa-cliente (estandares del encuentro). Los estdndares se establecen como
puntos de referencia u objetivos para evaluar los resultados finales de un proceso, este puede ser

el servicio de soporte, el contacto con los clientes, la funcionalidad del aplicativo, etc.

Actualmente SERATIC no cuenta con estandares de calidad claros, esto ha provocado
que se deje en manos del personal la decision diaria sobre cual sera la calidad final que tendra
cada uno de los productos que ofrecen. Los colaboradores trabajan de manera predispuesta al
servicio al cliente, sin embargo, esto no esta asegurando precisamente que los criterios de los
empleados coincidan con las expectativas de los clientes. Por ello, se refuerza la idea de concretar

estandares que cumplan el rol de controlar la calidad de los servicios que prestan a los clientes.

A fin de dar seguimiento a esta actividad se propone medir la cantidad de estandares de
calidad propuestas basadas en las 10 variables entre el total. Con esto se busca medir si a la
organizacion le es util generar estandares de calidad basados en las variables del modelo de GEX
frente a otros estandares. Ademas, se propone medir la cantidad de estandares de calidad

implementadas basadas en las 10 variables versus el nimero de estandares de calidad propuestas
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basadas en las 10 variables, asi se identificara cudles de todos los estandares que implementa la

organizacion han sido derivados del modelo GEX.

Esta actividad no requerird una inversidon econdmica extra ya que la generacion de
estandares de calidad se llevard a cabo en sesiones virtuales y puede ser realizada por el propio
equipo de SERATIC siempre que los colaboradores cuenten con el tiempo y capacidad requerida.
Asi, precisamos que el tiempo promedio para la generacion de estandares es de 3 horas por sesion,

esto representa 6 horas/hombre anuales con una frecuencia semestral.

4.1.3. Recomendaciones de acuerdo con las etapas de Grénroos
Se concluye que tres etapas del marketing relacional propuestas por Gronroos se
relacionan a esta variable. La primera etapa se refiere a la satisfaccion de los clientes ya que
SERATIC debe garantizar una buena experiencia cumpliendo con los requerimientos planteados
por los clientes y asegurar que reciban los beneficios que ofrecen sus servicios. La investigacion
evidencié que SERATIC atn tiene muchas oportunidades de mejora, estas deficiencias siempre
existiran, pero se debe detectar periddicamente aquellos momentos negativos que los clientes

perciben y poner en marcha la herramienta que desarrolle una buena gestion de la experiencia.

La segunda etapa relacionada a esta variable es la captacion, ya que los clientes
satisfechos se convierten en “clientes apostoles” y usan el boca a boca para hablar bien de la
empresa. Algunos clientes han recomendado los servicios de SERATIC dada su buena
experiencia, a lo que se aspira es que mas clientes presenten un alto compromiso con SERATIC

y se conviertan en personas influyentes en sus circulos.

La tercera etapa comprende la potenciacion, refiriéndose al niimero de compras y
satisfaccion. La informacion obtenida soporta la posibilidad para SERATIC de incrementar la
venta de licencias a sus actuales clientes, la venta de nuevos productos o aprovechar los escenarios
que se presenten para implementar una estrategia de venta cruzada. Por tal motivo se recomienda
buscar soluciones comprendidas en las 10 expectativas clave propuestas por el modelo GEX a
aquellas experiencias negativas y generar estandares que permitan tener mayor control sobre la

calidad percibida de los clientes.

A fin de presentar una vision holistica de la propuesta en esta variable, véase el Anexo
AG. En el anexo se encontrara una tabla resumen del desarrollo de la variable experiencia del

cliente.

5. Incentivos y privilegios
Respecto a esta variable, la empresa debe trabajar en programas de recompensas para sus

clientes, ya que, de acuerdo con la perspectiva de ambos, de SERATIC y de sus clientes, hasta el
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momento no existen estrategias vinculadas a ello. Se desarrolla esta variable principalmente,
porque resulta ser “la parte principal del programa de fidelidad, lo que el cliente ve y toca. y por

lo tanto es una oportunidad clave para aumentar la participacion del cliente” (Alcaide, 2015).

5.1. Ruta de fidelizacion

Finalmente, el objetivo principal que guia las actividades a realizarse se define como:

5.1.1. Objetivo principal

a. “Fortalecer la relacion con los clientes”

Este objetivo responde tanto a los hallazgos y al marco tedrico. Esto debido a que se
evidencio la necesidad de implementar esquemas de recompensas dirigidas a los clientes ya que
no se logra focalizar esfuerzos para reconocer el valor de los clientes fieles ni recompensarlos por
su dedicacion y lealtad con SERATIC. Asi, aun cuando SERATIC ofrece servicios a fin generar
un mayor acercamiento con sus clientes, estos aun no logran ser realmente valorados, ya que no

necesariamente se traducen en acciones acertadas para lograr afianzar la relacion con los clientes.

5.1.2. Actividades

a. Identificar y analizar a los clientes que tienen una relacion mds estable

Para que se pueda consolidar una base de clientes satisfechos y suficientemente fieles a
fin de garantizar el éxito a futuro, es necesario que previamente SERATIC sea capaz de identificar
a los clientes que generan el 20% de los ingresos, por Pareto, para poder enfocar en ellos los
esfuerzos de recompensas. Para Alcaide, son ellos quienes deben percibir claramente que la
empresa reconoce su valor y, por tanto, se les otorga privilegios y beneficios exclusivos (2015),
considerando que se deben identificar y excluir a aquellos clientes que no utilizan el servicio de
SERATIC. Ademas, se propone como parte del proceso de identificacion de clientes fieles,
considerar a aquellos que cuenten con un tiempo de relaciéon comercial mayor a 1 afio y muestren

una frecuencia de comunicacion de por lo menos 2 veces al mes con SERATIC (Alcaide, 2015).

Una vez identificado a los clientes fieles, SERATIC debe distinguir en ellos aquellos
aspectos que les generen valor. Es importante contar con una estrategia para recolectar
informacion que le sera util para la identificacion de clientes fieles y analisis y/o segmentacion de

clientes a fin de poder indagar a profundidad acerca de los perfiles de dichos clientes.

Es de esta manera que, a fin de poder recolectar informacion indispensable de los clientes
fieles, se propone utilizar una herramienta presentada por Alcaide (2015), la cual muestra aquella
informacién minima que debe ser capturada y procesada con el objetivo de identificar y segmentar
a los clientes fieles. Esta herramienta recomienda informacion clasificada en 5 categorias:

informacion del cliente, informacion de compras y transacciones, informacion sobre los

109



productos, informacion comportamental y atencion. Cada una engloba informacion puntual, los

cuales SERATIC debe conocer de los clientes, véase Anexo AH.

Ademas, con la herramienta CRM, se podra procesar toda informacion recopilada de sus
clientes a fin de identificar variables significativas que permitan determinar y segmentar la cartera
comercial selecta de clientes. Estas actualizaciones formales de la base de datos en los clientes
pueden realizarse cada trimestre. Adicionalmente, para que SERATIC mida la eficacia de sus

procesos de identificacion y analisis de los clientes mas estables, se proponen estos indicadores:

En primer lugar, con respecto al proceso de identificacion de clientes, es necesario
comparar la cantidad de informacion recopilada de cada cliente con respecto a la cantidad de
informacion necesaria propuesta por Alcaide. Esto debido a que lo ideal seria que SERATIC
pueda recopilar el 100% de ellas para identificar con mayor precision a los clientes fieles vy,

posteriormente, segmentarlos para ofrecerles contenido de valor personalizado como recompensa.

En segundo lugar, con respecto al proceso de analisis de la base de datos recopilada, es
necesario que SERATIC constantemente analice la tasa de éxito accion/respuesta. Esta le
permitira medir el impacto de los canales y contenidos propuestos por cada segmento de cliente;
es decir, identificar las reacciones a toda accion de recompensa como llamadas, correos
electrénicos, invitaciones a reuniones, etc. Otra manera de analizar la base de datos es medir el
impacto final en los clientes, el cual se traduciria en el incremento de clientes con respecto a un
periodo de tiempo anterior. Al mismo tiempo identificar qué porcentaje de los clientes nuevos
proviene de recomendaciones. Otro indicador con el mismo proposito es el incremento de nuevos
modulos contratados por cliente con respecto a los contratados inicialmente. El objetivo es tener
controlado los impactos finales que genera un buen plan de recompensas manifestado en nuevos

clientes recomendados y en compra o contratacion de otros productos que vende la empresa.

Con respecto a lo econémico, para esta actividad, la inversion se encuentra dentro de la
adquisicion del CRM. Este permitira obtener y almacenar toda informacion necesaria de los
clientes para su posterior analisis y gestion de la base de datos. Cabe mencionar que los esfuerzos
por obtener toda la informacidn propuesta se dara a lo largo de relacion con el cliente al identificar
los patrones de compra, motivos de comunicacion, etc., asi como demas informacion necesaria a
través de encuestas, reuniones virtuales cotidianas, entre otros. Ademas, no se requerira
contratacion de personal siempre y cuando existan en la organizacion colaboradores con el tiempo
y capacidad necesaria para llevar a cabo estas actividades. En ese sentido, en promedio se requiere
por actualizacion de toda informacién recopilada de 10 horas trimestralmente, lo que se traduce

en disponibilidad necesaria de 40 horas/hombre anuales.

b. Generar un programa personalizado de beneficios agregados
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Se deben ofrecer programas personalizados de acuerdo con las variables significativas
identificadas, ya que con estas surge la necesidad de replantear los esquemas de incentivos y
recompensas y estos deben estar mucho mas focalizados en las necesidades reales de los clientes
(Alcaide, 2015). SERATIC debe ser capaz de ser lo suficientemente versatil a la hora de ofrecer
recompensas a sus clientes fieles para que puedan realmente considerar que la empresa los valora
y por tanto retribuye. Esto finalmente se traduce en una inversion eficiente, ya que se maximiza

la relacion entre satisfaccion del cliente y el costo asociado (Alcaide, 2015).

Se propone como recompensas, en base a las actividades que ya realizan actualmente, que
SERATIC sea capaz de destinar esfuerzos en aquellos clientes seleccionados y segin sus
valoraciones. Estas recompensas podrian ser 1) flexibilidad horaria de atencion que se acomode
a los de sus clientes, 2) ofrecimiento de proyectos adicionales a lo contratado y 3) espacios
adicionales de co-creacion de proyectos. En cuanto a servicios adicionales que debe ofrecer
SERATIC, a continuacion, se mencionan los programas elegidos de acuerdo con recomendado

por Alcaide “«igual para todos» y/o segmentados por categorias de clientes” (2015).

b.1. Webinars

En esta investigacion se ha identificado clientes que cuentan varios afios de relacion con
SERATIC y se encuentran satisfechos con los productos contratados y la atencion desde el inicio
de la relacion. Sin embargo, clientes satisfechos no necesariamente son clientes fidelizados
(Alcaide, 2015), estos clientes identificados no tienen conocimiento de empresas que ofrezcan
productos que cumplan la misma funcion; asi mismo, la comunicacion existente con la empresa

es solo por motivos de atencion de requerimientos especificos del aplicativo.

Es por esta razén que el objetivo de los planes de fidelizacion o recompensas, como dice
Alcaide (2015), es elevar los costos de cambio hacia otro proveedor de los clientes, ya que esto
genera menor probabilidad de que el cliente decida culminar la relacion con SERATIC. Es por
esta razon que nuestra propuesta estara basada, aludiendo a Barroso Castro y Picon Berjoyo, en

aumentar los costos asociados a la pérdida de ventajas que le ofrecen por la fidelidad (2004).

Se propone que SERATIC ofrezca como recompensa webinars gratuitos, con la finalidad
de que genere valor agregado al cliente. Esto considerando que los webinars, segun Laia Cardona,
tienen “el objetivo de reforzar la marca ante su publico objetivo y para fomentar el registro de
nuevos contactos” (2020). Es necesario que SERATIC ofrezca contenido de valor en sus webinars
con una frecuencia semestral, dada por un expositor con experiencia de la misma empresa o con
invitados externos. Los contenidos podrian estar relacionados a talleres sobre el uso de alguna
herramienta o programa de software que mejore la productividad del negocio de sus clientes. Asi

mismo, los webinars pueden informar los beneficios de novedosos productos tecnologicos o
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servicios relacionados al giro de negocio del cliente. Todos estos esfuerzos podrian posicionar a

SERATIC como experto en el sector.

Como requisito previo, SERATIC debe revisar constantemente tendencias tecnologicas,
ecosistemas digitales, no solo para brindar informacién de calidad, sino, porque les ayudara a
estar a la vanguardia del mercado e implementar innovaciones en sus aplicaciones a fin de reforzar
su rol innovador en el mercado. Ademas, es necesario que presente sus webinars de forma

interactiva y visualmente llamativa para lograr mayor concentracion e interés en los participantes.

A fin de evaluar el impacto del webinar y su reconocimiento como un tipo de recompensa,
se propone como primer indicador medir periddicamente el numero de asistencias con respecto
al nimero de registro previamente establecido. Con esto, se identifica la relevancia del contenido
para el cliente a través de este medio, y permite visualizar el crecimiento progresivo de este ratio
a fin de incrementar siempre el nivel de participacion e interaccion de los clientes. Como segundo
indicador, se propone medir el numero de usuarios que no culmina el webinar con respecto al
total de asistentes, para verificar si el contenido es de total interés para el cliente. Como tercer
indicador, a fin de confirmar y corroborar el impacto que tiene el contenido, se debe medir el

numero de clientes que interactiian en el webinar con respecto al total de asistentes.

Con respecto a lo econdmico, es necesario que SERATIC invierta aproximadamente
4,800 soles al afio en los webinars semestrales, considerando en este caso que los exponentes son
externos y que la segmentacion de clientes fieles sera en maximo 3 grupos, y el costo sera de 800
soles por sesion de una hora. Sin embargo, los costos seran variables si SERATIC incluye a

exponentes internos, lo cual reduciria la inversion.

b.2. Boletin informativo por sector

Se ha identificado que existen clientes interesados en las innovaciones de su sector. Para
estos clientes, los servicios con los que cuentan deben estar acorde a los avances de su sector. Por
esta razon, se debe elevar los costos de cambio hacia otro proveedor de los clientes. Asi, la
propuesta ofrecida se basa, aludiendo a Barroso Castro y Picon Berjoyo, en aumentar los costos
de liberacion asociados a generar habitos en el cliente (2004). De este modo, se propone ofrecer
boletines electronicos informativos que brinden informacion util y de valor. Esto debido a que el
uso de estos boletines, se considera una estrategia de marketing digital ampliamente utilizada para

reforzar la lealtad del cliente y ofrecer informacion interesante (Software DELSOL, s.f.).

Se propone ofrecer boletines con informacion de calidad sobre novedades relevantes del
sector, estudios estadisticos u otros para aportar el maximo valor posible. Las caracteristicas de
estos boletines son las siguientes: 1) contenido claro, conciso y especifico; es decir, un equilibrio

entre la variedad de temaéticas y la especializacion de ciertas areas de interés, centrandose en
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puntos clave de interés, evitando el exceso de detalles; 2) visualmente atractivo, incluyendo
esquemas, graficos estadisticos, colores llamativos, letra con tamafio promedio y legible; 3)
periodicidad bimestral y a fin de mes, para que el cliente se identifique, conozca y habittie a esta

nueva actividad adquirida; y 4) el canal elegido debe ser acorde con la preferencia del cliente.

Para medir el impacto que tienen los boletines electronicos, se propone como primer
indicador que SERATIC compare el numero de clientes suscriptores del mes actual con respecto
al mes pasado. El objetivo es que los clientes consideren beneficioso recibir periddicamente
informacion valiosa, y que progresivamente todos los clientes seleccionados para dicho boletin
se suscriban. Como segundo indicador, se debe medir la tasa de apertura; es decir, los correos
abiertos respecto al total de enviados. Como tercer indicador, se debe tomar en consideracion los
minutos de lectura que les toma a los clientes recibir la informacion de valor. El tltimo indicador
propuesto es la tasa de rebote; es decir, identificar aquellos correos con los boletines que no han

llegado a su destino debido a que han sido rechazados por bloqueo de los destinatarios

SERATIC no precisa realizar una inversion econdémica en capital humano siempre que
sus colaboradores cuenten con tiempo y capacidad necesaria para llevar a cabo estas actividades.
El tiempo promedio que toma la planificacion, ejecucion y analisis de indicadores es de 10 horas
por boletin, lo que equivale a 60 horas’/hombre anuales. Ademas, a través del CRM que ofrece

Sendinblue, se pueden enviar los boletines y obtener informacion de los indicadores propuestos.

5.1.3. Recomendaciones de acuerdo con las etapas de Grénroos
De acuerdo con el analisis realizado de esta variable, se identifico que SERATIC no tiene
iniciativas para la implementacion actual o futura de estrategias de recompensa en clientes fieles;
por ello, se propusieron actividades a fin de potenciar estar variable, ya que refuerza y consolida

la base de clientes al generar altos costos de cambio de proveedor de los clientes.

La generacion de una base de datos que identifique variables significativas de los clientes
ficles, a fin de ofrecerles programas de recompensas acorde a sus necesidades y valoraciones, se
asocia a la ultima etapa del marketing relacional de Gronroos: potenciar. La razén es que los
clientes identificados sean relativamente fieles, pero se necesita consolidar esa base de datos, para
que finalmente, con el programa de recompensas, puedan volverse “clientes apdstoles”, aumenten

el nimero de compras y traigan nuevos clientes (Gronroos, 1990a).

Es asi que, de acuerdo tanto con Gronroos (1990a) y Alcaide (2015) resalta la necesidad
de incorporar dentro de la ruta de fidelizacidon esquemas de recompensas que afiancen los lazos
con SERATIC a fin de que estos se sientan valorados y reconocidos por su lealtad. Lo anterior
generaria incrementos en los montos de contrataciones e incorporacion de nuevos modulos en la

plataforma, ademas de incrementar el nimero de clientes a través de las recomendaciones hechas
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por los clientes apdstoles. Cuando se empiecen a fortalecer las demas variables de Alcaide, es
necesario ir actualizando la base de datos de los clientes fieles, esto debido a que las necesidades

y/o preferencias van cambiando a través del tiempo.

A fin de presentar una vision holistica de la propuesta en esta variable, véase el Anexo
Al En el anexo se encontrard una tabla resumen del desarrollo de la variable incentivos y

privilegios.

6. Calendarizacion y Presupuesto anual de ruta de fidelizacion
Para concluir, se ha realizado una calendarizaciéon de las actividades a través de un
Diagrama de Gantt, de modo que la empresa pueda ver de forma grafica la organizacion de las
actividades y pueda dar seguimiento con los indicadores propuestos (ver Anexo AJ). Ademas, se
presenta a continuacion el resumen de la inversion necesaria para la implementacion de las

actividades incluidas en el plan de fidelizacion, considerado en un periodo anual:

Tabla 5: Presupuesto anual del plan de fidelizacion

Variable Actividad Presupuesto anual

Informacion Implementacion de CRM S/2,210.88

Costo de horas/hombre necesarias! S/ 3,900.96

Marketing interno Licencias plataforma Miro S/ 6,297.60

Costo de horas/hombre necesarias! S/ 3,085.68

Comunicacion Costo de horas/hombre necesarias! S/5,913.36

Experiencia del cliente | Costo de horas/hombre necesarias’ S/ 1,166.16

Incentivos y Privilegios | Exponentes expertos para webinars S/ 4,800.00
Costo de horas/hombre necesarias! S/ 516.00

TOTAL S/27,890.64

T'SERATIC debe considerar la contratacion de personal adicional solo en caso, previo estudio de carga
laboral actual, se determine que los colaboradores no pueden asumir la responsabilidad de las actividades
propuestas. Para ello, se esta considerando las horas totales que requieren cada actividad y el costo por
hora de contratar un practicante profesional. El costo por hora de un practicante (5.16 soles se ha
determinado en base a la remuneracion minima vital (930 soles).
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CAPITULO 8: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se desarrollaran, en primer lugar, las conclusiones del caso de
estudio, relacionadas con los objetivos conseguidos, resultados de la investigacién en el marco
tedrico y contextual, los hallazgos realizados, asi como el plan de accion a ejecutar. Asimismo,
se estableceran recomendaciones finales, las cuales se presentan como sugerencia para mejorar la

satisfaccion de los clientes y potenciar su relacion consiguiendo la fidelizacion de estos.

1. Conclusiones

El objetivo general de esta investigacion fue construir una ruta de fidelizacion que
comprenda el marketing relacional como herramienta para desarrollar las capacidades de
retencion y atraccion de clientes del sujeto de estudio: SERATIC. A partir de la presente
investigacion se afirma, en base a la teoria revisada, que el marketing relacional desarrollado
conduce a una relacion directa con la fidelizacion del cliente, por lo que representa una estrategia
relevante en el desarrollo de actividades en una organizacion. A partir de lo expuesto, se concluye
que se cumpli6 con el objetivo ya que, a partir del trabajo de campo realizado se logro cumplir
con los objetivos especificos y proponer acciones para mejorar aquellas experiencias negativas

identificadas en el analisis.

Respecto al marco teorico, la investigacion realizada permitio abordar ampliamente los
conceptos de fidelizacion y de marketing relacional. De esta manera, se concluye que es preciso
establecer en primer lugar una relacion con los clientes a través de las interacciones con la empresa
con el fin de fidelizarlos. Asi, los modelos revisados concuerdan en que la informacion y la gestion
de la misma es un paso importante para lograr la fidelizacion de los clientes. Sin embargo, los
unicos modelos que contemplan la importancia de los colaboradores en la fidelizacion de los
clientes son los de Alcaide (2015) y Gronroos (1990a), motivo por el cual se tomaron en cuenta
para la realizacion de la ruta de fidelizacion propuesta para SERATIC. Las variables establecidas
por Alcaide (2015) permitieron identificar las actividades que la organizacion puede realizar con
el fin de establecer una relacion sostenible con los clientes y lograr la fidelizacion de los mismos;
mientras que las etapas del marketing relacional propuestas por Gronroos (1990a) complementan

la ruta de fidelizacion que debe seguir SERATIC, robusteciendo de esta manera la investigacion.

En cuanto al sector desarrollo de software, industria perteneciente al sector TIC, a partir
de la investigacion realizada se concluye que a nivel mundial es un sector con un alto potencial
de crecimiento. Lo anterior se debe a los acelerados avances tecnologicos y a su gran contribucion
en casi todas las demas industrias al ser su usabilidad, cada vez mas, considerada como ventaja
competitiva para cualquier organizaciéon. A nivel latinoamericano, la tendencia creciente del

sector y los motivos de esta son similares al nivel mundial; sin embargo, el valor de la inversion
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es mucho menor, debido a la integracion principalmente de paises en via de desarrollo. En linea
de mencionado, a nivel nacional, si bien no existe estadistica reciente sobre el impacto del sector
desarrollo de software en la economia peruana, la tendencia como sector TIC va acorde con el

nivel latinoamericano, pero en menor intensidad.

Pese al auge a nivel mundial y latinoamericano del sector de desarrollo de software, asi
como a la identificaciéon de las principales innovaciones que realizan las organizaciones
actualmente en el territorio nacional, asociadas a inversién en desarrollo o adquisicion de
software, es un sector poco estudiado en los ultimos afios a nivel de evolucion e impacto en la
economia peruana en comparacidon con otros paises. Lo que resulta dificil identificar
adecuadamente el nivel de competitividad y crecimiento del sector, aun cuando actualmente se
evidencia la creciente iniciativa de incorporar diversos programas, aplicativos y plataformas

digitales como parte de estrategias de transformacion digital.

En lo que respecta a nuestro sujeto de estudio, SERATIC, es una empresa B2B del sector
TIC que actualmente no cuenta con una estrategia de retencion de clientes, a pesar de ejecutar
algunas acciones para medir la satisfaccion de sus clientes actuales y captar nuevos, estas no han
sido correctamente desarrolladas por su equipo. La empresa esta orientada mas a un tipo de
marketing transaccional mas no relacional. Al encontrarse en una situacion de dependencia con
su mayor distribuidor de servicios, se evidencia la necesidad de establecer una estrategia de
fidelizacion innovadora que permita desarrollar sus capacidades de retencion y atraccion de
clientes lo cual prevendra la pérdida de los mismos, y les permitira prepararse para un escenario

menos riesgoso y dependiente.

Una vez obtenidos los hallazgos en base a las variables de investigacion propuestas por

Juan Carlos Alcaide y Christian Gronroos, se identificaron las siguientes conclusiones:

En primer lugar, en la variable informacion, se ha evidenciado que la mayoria de los
clientes no considera que SERATIC tenga iniciativa para conocer sus necesidades actuales o
futuras, lo cual se ve reflejado en tres factores: la organizacidon no cuenta con un mecanismo
establecido para obtener informacion del cliente, no existe una estrategia para dar seguimiento a
la satisfaccion del cliente de forma transversal a todas las areas y la organizacion ha priorizado la
comunicacion con los clientes que dejaron de utilizar sus servicios por encima de los clientes que
si los utilizan. Por otro lado, respecto a los mecanismos para la diseminacion de la informacion,
si bien la organizacion cuenta con una plataforma de registro de informacion, esta no es revisada
de forma continua por los colaboradores, motivo por el cual los clientes consideran que la
organizacion no cuenta con una base de datos de incidencias frecuentes, asi como formas de

solucionarlas.
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En segundo lugar, en la variable marketing interno, se concluye que, en general, los
colaboradores se sienten bien trabajando en SERATIC, ya que perciben un ambiente familiar, de
confianza y apoyo. Sin embargo, debido a que los procesos administrativos atn se encuentran en
construccion, y a que los colaboradores dependen de otra area para dar respuestas rapidas, la
organizacion debe trabajar en brindar mayor autonomia a los colaboradores para la toma de
decisiones. Por otro lado, los clientes perciben que, en general, los colaboradores brindan un
tiempo de atenciéon Optimo, ofrecen apoyo cuando los clientes lo necesitan y tienen una actitud
positiva en la atencion. No obstante, los clientes perciben que los colaboradores de SERATIC
deben tener mayor iniciativa en conocer sus necesidades, asi como brindar informacién de los

servicios que sea mas facil de entender, ya que no todos tienen conocimiento de temas técnicos.

En tercer lugar, en la variable comunicacion, se ha identificado que los canales de
comunicacioén mas utilizados por los clientes son el correo electronico y WhatsApp. La capacidad
de respuesta de SERATIC es considerada optima, teniendo como principal atributo un trato
cordial donde prima la confianza entre ambas partes. Sin embargo, el cliente considera que la
frecuencia no es la adecuada ya que la comunicacion principalmente surge s6lo cuando este tiene
algln tipo de inconveniente con su producto, mas no ocurre por iniciativa de la empresa. Los
clientes desean tener sesiones cada cierto periodo para estar mas alineados en cuanto a la
satisfaccion del producto y expresar sus necesidades actuales y futuras. Sobre esto, se propuso
como primera instancia generar contenido de valor para el cliente y potenciar el uso de

instrumentos de comunicacion, todo esto con el fin de tener un didlogo bidireccional y frecuente.

En cuarto lugar, en la variable experiencia del cliente, se hallo que esta es percibida de
manera muy general como buena. Sin embargo, califican el servicio como parte de un proveedor
reactivo, ya que consideran que existen muchas oportunidades de mejora. Esto se refleja, por
ejemplo, en la insatisfaccion respecto a la innovacion en funcionalidades y disefio de procesos;
ademas de la poca frecuencia de comunicacion que llevan con la empresa. A partir de esto, se
propuso implementar una herramienta de gestion de la experiencia del cliente que ayudara a
brindar soluciones a las experiencias negativas detectadas para luego generar estandares de
calidad que permita tener un mejor control sobre el desarrollo de cualquier actividad de la

empresa.

En quinto lugar, en la variable incentivos y privilegios, se concluye que la falta de
estrategias de recompensa en sus actuales clientes impacta negativamente en el nivel de lealtad
de estos. Lo anterior se percibe en la falta de continuidad de la relacion, por falta de conocimiento
de la competencia, por el tema coyuntural de la pandemia, entre otros. Aun cuando SERATIC

ofrece servicios que podrian ser considerados como recompensas como el aceptar proyectos que
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no estaban contemplados en el contrato, ofrecer un buen servicio, entre otros, no se evidencia
claramente el impacto de estos en sus clientes, esto debido a que 1) no existen mecanismos para
la identificacion de principales clientes (fieles) a quienes deberia ir dirigido el programa de
recompensas y 2) no existe una base de datos que permita identificar los principales atributos de

valor para el cliente a fin de poder ofrecer recompensas acorde con ellos.

Se concluye, ademads, que la presente investigacion contribuye a las ciencias de la gestion
en la medida que se profundiza acerca de la gestion de relaciones duraderas con los clientes en el
sector desarrollo de software, una industria con escasa informacion de fuentes académicas en este
tema. Ademas, sera de interés para todos aquellos profesionales que precisen tener conocimientos
acerca de los atributos generadores de valor en los clientes de este sector con respecto al servicio,
a fin de lograr incrementar el tiempo de permanencia de los mismos con la empresa vinculada y
consolidar su nivel de lealtad. Adicionalmente, la ruta de fidelizacidon propuesta presenta
indicadores para cada actividad desarrollada, lo cual puede servir de guia para futuras
investigaciones que tengan como objetivo establecer medidas de seguimiento a una ruta de

fidelizacion.

Finalmente, puesto que la investigacion se limita a la propuesta de una ruta de fidelizacion
relativa al sujeto de estudio, el cual pertenece al sector B2B, las futuras investigaciones deben
incidir en este fenomeno, ya que en la literatura peruana no existen investigaciones respecto a la
incidencia del marketing relacional en las empresas del sector TIC. Entre los temas a investigar
se proponen los siguientes: exploracion de variables exclusivas al sector TIC que inciden en la
fidelizacion de los clientes, ejecucion de una ruta de fidelizacion en el sector TIC y la aplicacion

de futuros modelos del marketing relacional en el sector TIC.

2. Recomendaciones
A fin de poder implementar con éxito la ruta de fidelizacion propuesta, se recomienda
implementar en SERATIC un area de marketing para que dé seguimiento a las diversas
actividades planteadas. Esta area debe integrar necesariamente a un responsable de cuentas, quien
debe supervisar el desarrollo de la estrategia y proporcionar direccion a los demas miembros del
area. Ademas, el area debe integrar a un equipo que esté a cargo de recopilar y gestionar

informacion por segmento de clientes, y atender a cada cartera en funcion de ello.

Referente al producto “formularios” de SERATIC, se sugiere mejorar la presentacion de
informes del estatus de los requerimientos de cada cliente. Asi, se propone incorporar el uso de
dashboards en el aplicativo, de manera que los informes sean mas dinamicos y graficos,

mejorando su visibilidad.
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Se recomienda que al menos un miembro de cada drea complete un informe de la situacion
actual de los requerimientos, incidencias o quejas reportadas por los clientes. Siendo asi, se
sugiere que este reporte se maneje con una frecuencia quincenal y debera ser distribuido entre
todas las 4reas, lo cual ayudara a tomar decisiones de una forma mas eficiente lo cual incrementara

la satisfaccion de los clientes.

Se recomienda también redisefiar la interfaz de los aplicativos, ya que uno de los puntos
de mejora que se toco en las entrevistas con los clientes fue el disefio visual de sus soluciones
tecnologicas. Se sugiere que estos se presenten de una manera mas didactica y de facil uso para
el usuario, consiste en identificar la personalidad de cada cliente y poder plasmarla en el disefio
de su aplicativo. Asimismo, considerar el reajuste de colores, botones, graficos, iconos y fondos,
esto permitiria al cliente tener una mejor experiencia de uso y distinguir el aplicativo entre los

diferentes productos de SERATIC.

Asimismo, de acuerdo con el trabajo de campo realizado, se recomienda brindar
autonomia a clientes en temas de configuracion. En diversas ocasiones los clientes manifestaron
que la mayoria de los inconvenientes ocurridos se relacionan con la dificultad para completar
acciones en su aplicativo, ya que no cuentan con los permisos necesarios, ocasionando un retraso
en sus labores. Se propone como solucion implementar funciones administrativas en los
aplicativos que permitan a los clientes gestionar estos problemas de forma auténoma, agilizando

su flujo de trabajo.

En cuanto a la atencion brindada, se recomienda establecer un horario 24/7 que ayude a
solucionar los requerimientos del cliente. Se concluye que, si bien SERATIC esta muy dispuesto
a brindar soluciones a los inconvenientes imprevistos, muchas veces toma demasiado tiempo, en
ocasiones los clientes han tenido que esperar 24 o 48 horas para recibir una soluciéon ya que no
mantienen un horario de atencion los fines de semana. Sin embargo, ese tiempo para el cliente
significa dejar de atender las necesidades de sus propios clientes, lo que le genera por tanto

pérdida de ingresos e insatisfaccion.

La investigacion realizada permitido conocer la perspectiva de los clientes respecto al
primer acercamiento en la etapa de venta. De acuerdo con su experiencia, manifestaron que el
material utilizado en el proceso de demostracion de los servicios de SERATIC (diapositivas,
manuales, entre otros) no era lo suficientemente intuitivo para aquellos clientes que no tenian
conocimiento sobre tecnicismos propios del sector. Debido a ello, se recomienda a SERATIC
mejorar el contenido y la forma de presentar sus servicios y funcionalidades. Ello permitira
disminuir las dudas por parte de los futuros clientes, asi como incrementar el interés sobre los

servicios ofrecidos.
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Asimismo, el trabajo de campo realizado permiti6 identificar que SERATIC también debe
mejorar en la presentacion de la informacidn en la etapa post-venta. Asi, si bien algunos clientes
manifestaron que contaban con manuales de uso para los aplicativos, sostuvieron que seria mejor
contar con videos informativos sobre las funcionalidades de los aplicativos. Por otro lado, algunos
clientes argumentaron que SERATIC no solo deberia realizar capacitaciones al inicio de la
relacion, sino que también necesitaban capacitaciones intermedias, cuando el aplicativo se
encuentra en uso y pueden surgir mas dudas. En ese sentido, se recomienda a SERATIC mejorar
la forma de presentacion de su informacion, con el fin de que sea mas accesible a sus clientes.
Adicionalmente, la organizacion debe comunicarse con sus clientes para evaluar la necesidad de

realizar capacitaciones adicionales, en caso sean requeridas.

Por otro lado, de acuerdo con las entrevistas realizadas, se evidencié que no todos los
clientes tienen conocimiento de la frecuencia en la que la empresa realiza innovaciones sobre los
servicios que mantienen. En ese sentido, se pierde la oportunidad de incrementar el nivel de
satisfaccion de los clientes a través de este tipo de incentivos, ya que los clientes no los reconocen
como tal. Por ese motivo, se considera relevante que SERATIC mantenga informados a los
clientes sobre las actualizaciones e innovaciones que realiza, a través de correos formales ademas

de llamadas telefonicas que refuercen el mensaje.

De acuerdo con esta investigacion, se identificd que la industria del desarrollo de software
no cuenta con informacion actualizada nacional sobre su crecimiento, evolucion, apoyo
institucional, entre otros. Es por esta razon que se sugiere desarrollar en el pais investigaciones
periddicas asociadas a las tematicas mencionadas, ya que resultan ser un potencial elemento a

considerar en futuras investigaciones en el sector.

En esta investigacion, se identificd, ademas, que en la industria del desarrollo de software
existe escasa informacion vinculada al relacionamiento con los clientes, aun cuando este sector
es actualmente muy competitivo y se encuentra en potencial crecimiento. Por lo que se
recomienda, para futuras investigaciones, realizar mas estudios relacionados a la gestion y
reforzamiento de la relacion con los clientes a fin de contrarrestar la volatilidad caracteristica de

estos en este sector.
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ANEXO A: Puntuacion en el pilar de tecnologia y el indicador
desarrollo de aplicaciones moviles en Latinoamérica del Network

Readiness Index 2020
Tabla Al
) ) Puntaje en desarrollo de
Rango Puntaje en pilar tecnologia aplicaciones moéviles
Uruguay 1 46.96 71.53
Chile 2 45.92 66.59
Costa Rica 3 44.64 69.46
Panama 4 39.99 67.5
Brasil 5 38.95 70.16
Argentina 6 38.66 67.74
México J/ 37.92 58.98
Colombia 8 36.44 54.02
Reputiblica Dominicana 9 32.78 53.06
Pera 10 31.44 56.92
Ecuador 11 29.71 56.5
Bolivia 12 27 51.7
Honduras 13 26.02 46.12
Paraguay 14 25.81 58.1
El Salvador 15 25.81 55.93
Guatemala 16 24.72 48.99
Venezuela 17 19.61 36.5

Adaptado de Portulans Institute (2020).
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ANEXO B: Diferencias entre marketing de transacciones y marketing

de relaciones
Tabla B1

Marketing transaccional

Marketing relacional

Perspectiva temporal corta

Perspectiva temporal larga

Meta: conseguir clientes. Obtener beneficios a
corto plazo.

Meta: mantener y fidelizar clientes. Generar
beneficios a largo plazo.

Busqueda de transacciones puntuales

Desarrollo y mantenimiento de una relacién
continuada con valor para las partes

Escaso o nulo contacto con el cliente

Contacto directo con el cliente

Orientado al producto

Verdadera orientacion al mercado

Escasa presencia e importancia del compromiso
hacia los clientes

Alto nivel de compromiso hacia la relacion hacia
los clientes

Papeles claramente establecidos del comprador
(parte activa) y vendedor (parte pasiva)

Papeles del comprador y vendedor borrosos.
Colaboracion.

Busca el resultado en la transaccion del
intercambio econdmico

Recursos y capacidades estratégicos orientados a la
creacion de valor y satisfaccion

La funcién de marketing se desarrolla dentro de
un departamento.

La funcién de marketing se desarrolla por toda la
organizacion

Escasa importancia estratégica de la
interconexion entre funciones

La interconexion entre funciones de la empresa
tiene una importancia estratégica para el éxito

Busqueda de clientes satisfechos con una
transaccion

Busqueda de cada cliente satisfecho con una
relacion

Poco énfasis en el servicio al cliente

Gran énfasis en el servicio al cliente

Adaptado de Christopher, Payne y Ballantyne (1994)
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ANEXO C: Principios de la gestion de servicios

Tabla C1

Principio

Observacion

(1) La ecuacion
de beneficios y

La calidad del servicio percibida por el

Decisiones sobre eficiencia externa e
interna (control de costos y

la logica cliente impulsa la eficiencia de las ganancias | productividad del capital y del trabajo)
empresarial deben integrarse

(2) Autoridad | La toma de decisiones debe descentralizarse | Algunas decisiones importantes se
para la toma de | lo mas cerca posible a la interfaz haran de forma centralizada
decisiones organizacion-cliente estratégicamente

(3) Enfoque
organizacional

La organizacion debe estar estructurada y
funcionando de manera que su principal
objetivo sea la movilizacion de recursos para
apoyar las operaciones de primera linea

Esto a menudo puede requerir una
organizacion plana sin capas
innecesarias

(4) Control de
supervision

Los gerentes y supervisores deben
concentrarse en el apoyo a los empleados

El menor numero posible de
procedimientos de control legislativo,
aunque algunos pueden ser necesarios

(5) Sistemas de

La produccion de la calidad percibida por el
cliente debe ser el foco de los sistemas de

Se deben considerar todas las facetas
relevantes de la calidad del servicio,

logros

recompensas aunque no siempre se pueden integrar
recompensa .
todas en un sistema de recompensas
. ., ] . Para monitorear la productividad y la
La satisfaccion del cliente con la calidad del S produ y
(6) Enfoque de P~ ., eficiencia interna es posible que
. servicio debe ser el foco de medicion de los . o 1
medicion también deban utilizarse criterios de

medicion internos

Fuente: Gronroos (1990a).
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ANEXO D: Clasificacion de software por Bitzer

Figura D1

Software de computadora

Software estindar
{caracterizado por el
producto)

]

Softwrare
de
entretenimi
ento

Software
de
s1stema

Softwrare
de
aplicacion

Adaptado de Bitzer (1997)

Software mdividual
{caracterizade por el
SETVICIO)

Servicies relacionados
con la mformatica
Soports
Entrenamiento

Oiros servicios
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ANEXO E: Clasificacion de software por la UNCTAD

Figura E1
_._._._._._.____._,___._.—- Software ‘—-—_ﬁ,____‘_‘_—“
Productos de Servicios de
sofiware sofitware
Sottware Sottware Disefo desftvare
Siztemas Aplicaciones _ Amdlisis
- Disefio
Sistemas — Software de _ g;gfmon
operativos productividad mantenimisnto
-Procesamiento de
textos
Otros programas - Hojas de calculo
de apovo al - Bases de datos
software de _ - Presentaciones Ingreso de datos
aplicaciones - Gréificos
{inchudo el
software
IiIltEl'deiG} Software de Servicios
mercado vertical informiticos de
] - Banca v finanzas nso intensivo de
- Seguros software
- Manufactura
-Funciones
anxiliares
- Plamificacion de
lo= recursos
Adaptado de UNCTAD
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ANEXO F: Clasificaciones y puntuaciones de 1a NRI 2020

Tabla F1
Pilares
Pais Rango NRI Puntuacion NRI | Tecnologia| Personas [ Gobierno | Impacto

Suecia 1 82.75 2 4 4 3
Dinamarca 2 82.19 5 1 2 5
Singapur 3 81.39 10 5 13 1
Paises Bajos 4 81.37 3 9 3 4
Suiza 5 80.41 1 13 10 2
Finlandia 6 80.16 9 3 5 9
Noruega 7 79.39 11 8 1 6
Estados Unidos 8 78.91 4 7 8 14
Alemania 9 77.48 7 12 12 7
Reino Unido 10 76.27 8 14 14 10

Adaptado de Portulans Institute (2020).
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ANEXO H: Criterios de seleccion del sujeto de estudio

Tabla H1

Criterio

Parametro

Tamafio de la empresa

Grande o mediana

N° de empleados

>=20

Volumen de facturacion

10% superior al periodo anterior

Sector Telecomunicaciones, Innovacién o afines
N¢ de clientes >=100

Afios en el mercado >=10

Acceso a informacion sensible de la empresa Si

Disponibilidad para recoleccion de data de clientes | Si

Problemas con retencion de clientes Si

Falta de innovacion en estrategias de marketing Si
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ANEXO I: Organigrama de SERATIC

Figura I1

Fuente: Seratic
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ANEXO J: Analisis bibliométrico

Tabla J1
Libro o revista Numero de fuentes utilizadas | Cuartil - | Total de citas —
por revista 2019 2019
Acta Oeconomica 1 Q4 129
Esic 1 Q2 153
Harvard Business Review 1 Q2 672
International Journal of Service 1 Q1 119 (2011)
Industry Management
Journal of Consumer Psychology | Ql 604
Journal of Marketing 5 Ql 1756
Journal of Retailing and Consumer | Ql 3122
Services
Journal of the Academy of Marketing 1 Ql 1912
Science
Journal of Marketing Research 3 Ql 1319
Journal of Service Management 1 Q1 720
Journal of Services Marketing 1 Ql 862
Knowledge Management Research & 1 Q2 329
Practice,
Kaunas University of Technology 1 Q4 26
Philosophy of Science 1 Ql 336
Social Science Research Network 1 Ql 937
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ANEXO K: Guia de entrevista a clientes de SERATIC

Buenos dias (tardes), en primer lugar, agradecerle por el tiempo asignado para esta
entrevista, la cual es crucial para obtener informacion valiosa que permitira a SERATIC conocer

aprofundidad ciertos atributos que debe potenciar en cuanto a sus productos o calidad de atencion.

Tabla K1
Ne PREGUNTAS VARIABLES
1 | (Cual es el giro del negocio de su empresa?
Identificacion
2 | (Cual fue el impacto de la pandemia en el negocio?
3 | (Como empieza su relacion con SERATIC? ;Cuanto tiempo de relacion Identificacion y
comercial lleva con SERATIC? Captacion
5 | {Cuaéles son los servicios de SERATIC que utiliza? Dentro de ellos, ;Cuales Captacion
utiliza con mayor frecuencia?
6 | {Qué necesidad busca satisfacer con los servicios/productos brindados por
SERATIC? Identificacion
7 | (Qué necesidades no satisface SERATIC y le gustaria que fueran satisfechas
con sus servicios?
9 | {Qué opina del proceso que sigue SERATIC para conocer sus necesidades
como empresa? ;Tiene alguna disconformidad o sugerencia?
10 | ¢Cuales son los motivos por los que suele comunicarse con SERATIC? ;Con Identificacion
cuanta frecuencia se comunica con SERATIC? Comunicacion
11 | {Qué canales de contacto conoce? ;A través de los cuales se comunica con Captacion
mayor frecuencia? ;Por qué? Comunicacion
12 | (Coémo considera la informacion brindada sobre el producto ofrecido? Comunicacion
13 | ¢Cuales son los inconvenientes mas frecuentes que se le presentan en el dia a Identificacion
dia?
14 | ;Coémo ha reaccionado y/o solucionado SERATIC frente a los inconvenientes, | Experiencia del
problemas o fallas en sus servicios? cliente
16 | (Como describiria la atencion recibida por parte del personal de Servicio Marketing
técnico de SERATIC? interno
17 | (Qué aspectos de la relacion con los colaboradores del area de Servicio
Técnico de SERATIC le gustaria mejorar?
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Tabla K1 (continuacion)

18 | (Como percibe que se establece la coordinacion entre el equipo de SERATIC
para atender sus necesidades? ;Ha tenido alglin inconveniente?

19 | ;Considera a SERATIC como un proveedor innovador? ;Por qué? Mencione Potenciacion e
ejemplos ;Cada cuanto tiempo la empresa realiza innovaciones en los Informacién
productos que utiliza? ;Cree que sus opiniones son tomadas en cuenta por la
empresa? Mencione ejemplos

20 | (Qué mecanismos establece SERATIC para conocer las expectativas de su Informacién
empresa a futuro?

22 | {Qué factores le generan lealtad hacia una marca? ;Con cuantos de ellos Potenciacion
cuenta SERATIC?

23 | ¢(Cuales son las caracteristicas o atributos del servicio brindado por SERATIC Satisfaccion
que mas le satisfacen?

24 | {Qué tipo de incentivo o privilegio no econdémico le ha brindado Seratic? Retencion
(Como considera que estos incentivos impactan en el mantenimiento de la Incentivos y
relacion con algin proveedor? privilegios

25 | {Como describiria su experiencia de servicio en SERATIC? ;El servicio Experiencia del
ofrecido cumplid con sus expectativas? cliente

Satisfaccion
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ANEXO L: Guia de entrevista a colaboradores del area de soporte de
SERATIC

Buenos/as dias/tardes, en primer lugar, agradecerle por el tiempo asignado para esta
entrevista, la cual forma parte de nuestro trabajo de investigacion cuya finalidad es poder
establecer para la empresa SERATIC SAC una propuesta de plan de fidelizacion dirigida a sus
principales clientes en la actualidad bajo un enfoque relacional. Es importante mencionar que las
respuestas brindadas seran tratadas bajo los estandares académicos correspondientes, asi como

con la reserva de informacion pertinente.

Tabla L1

Ne PREGUNTAS VARIABLES
1 | (Qué medidas toma el personal de ventas con el fin de personalizar la atencion

de los clientes?
2 | (Cuales son las preguntas mas frecuentes que los clientes le hacen?
3 | (Qué tipo de mensajes propicia en los puntos de contacto con el cliente? ;De

qué manera genera contenido de valor para sus clientes?

Comunicacion

4 | ;/Cuales son los esfuerzos por parte de la empresa para tener una buena

reputacion con respecto a los productos que ofrece y el servicio que brinda?
5 | (Cuales son sus canales de contacto oficiales? ;Cuales utilizan los clientes con

mayor frecuencia?
6 | (Se aprovechan las interacciones con los clientes para vender sus servicios de

forma directa? ;Existe algun didlogo estandarizado oficial al respecto?

¢ g 2 P

7 | De los 3 tipos de clientes que tiene SERATIC, ;a qué cartera de clientes

atiende con mayor frecuencia? Identificacion
8 | {Como mide la satisfaccion de sus clientes? Mencione herramientas

. . . . . . . Satisfaccion

9 | (Cada cuanto tiempo realiza la medicion de la satisfaccion de sus clientes?
10 | (Qué mecanismos establece SERATIC para conocer las expectativas a futuro

de sus clientes? ;Qué tipo de herramientas utiliza para comunicarse con los

clientes?
11 | (Coémo se encargan de mantener y/o adquirir informacion de los clientes? ;Se

promueven espacios para encontrar mejoras al servicio de forma conjunta con Informacién

los clientes?
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Tabla L1 (continuacion)

12 | (Quién y como se realiza la gestion y/o distribucion de la informacion
recopilada de los clientes entre las areas de la empresa?
13 | ({Qué es lo que esperan los clientes de SERATIC?
14 | (Cree que sus opiniones son tomadas en cuenta por la empresa? Mencione
ejemplos
15 | (Cuales de sus funciones asignadas considera que son relevantes en el proceso
de fidelizacion de clientes?
16 | (Como se establece la relacion entre las areas con el objetivo de satisfacer al
cliente?
17 | (Como se siente trabajando en SERATIC? ;Qué atributos valora de SERATIC
respecto a su anterior empleo? ;Lo recomendaria como centro de trabajo? (El Marketing
esfuerzo que realiza es debidamente recompensado? interno
18 | ;Tiene facilidad para tomar decisiones ante alguna situacion compleja con los
clientes? ;Coémo asi?
19 | ({Con qué herramientas cuenta para poder realizar sus funciones de forma
optima? ;Considera que son suficientes?
20 | (Actualmente qué recursos emplea para lograr una mejor relacion con el
cliente?
Experiencia del
. ; =y cliente
21 | ¢(De qué manera los procesos en su area estan disefiados para ofrecer una
experiencia excelente al cliente?
22 | (Qué tipo de incentivos otorga a sus clientes con el fin de que la relacion
perdure?
Incentivos y
. . . . . . rivilegi
23 | (De qué manera los incentivos dados han mejorado la relacion con los clientes Priviicglos
de SERATIC?
24 | ;Recomendaria los servicios de SERATIC a algin amigo? Retencion
25 | Desde su perspectiva y experiencia, ;Qué factores generan lealtad en los Potenciacion,
clientes?;Con cuantos de ellos cuenta SERATIC? Experiencia del
cliente
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ANEXO M: Guia de entrevista a colaboradores del area comercial de
SERATIC

Buenos/as dias/tardes, en primer lugar, agradecerle por el tiempo asignado para la

realizacion de esta encuesta. La misma, forma parte de nuestro trabajo de investigacién cuya

finalidad es poder establecer una propuesta de plan de fidelizacion para la empresa SERATIC

SAC, bajo un enfoque relacional. Es importante mencionar que las respuestas brindadas seran

tratadas bajo los estandares académicos correspondientes, asi como con la reserva de informacion

pertinente.
Tabla M1
Ne PREGUNTAS VARIABLES
1 | ¢(Cuales son las etapas de relacion con los clientes de SERATIC? Identificacion
2 | ¢Quiénes son sus clientes? ;Cuales son sus necesidades?
3 | ;Qué mecanismos utiliza para identificar las necesidades de sus clientes?
4 | De los 3 tipos de clientes que tiene SERATIC, ;a qué cartera de clientes atiende
con mayor frecuencia?
5 | (Cual es el proceso para captar clientes (directos)? ;Cémo se da el primer Captacion
contacto con el cliente? ; Telefonica interviene? ;CoOmo comunica sus servicios
a sus clientes potenciales?
6 | Dentro de los servicios de desarrollo de software que brinda, ;Cual es el mas
solicitado?
7 | ¢(Cuales son sus canales de contacto oficiales? ;Cuadles utilizan los clientes con
mayor frecuencia?
8 | ¢(Como es el proceso de negociacion de precio por licencias personalizadas con
los clientes?
9 | (Como mide la satisfaccion de sus clientes? Mencione herramientas Satisfaccion
10 | ;{Cada cuanto tiempo realiza la medicion de la satisfaccion de sus clientes?
11 | Coméntanos sobre los objetivos organizacionales para fidelizacion de clientes
12 | (Cuales son las razones mas frecuentes por las cuales no se concreta una venta? Retencion
13 | Desde su perspectiva y experiencia, ;Qué factores generan lealtad en los Potenciacion,
clientes? ;Con cuantos de ellos cuenta SERATIC? experiencia
del cliente
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Tabla M1 (continuacién)

14 | (Cada cuanto tiempo realiza innovaciones sobre los productos? Potenciacion
15 | (Qué alternativas esta considerando la empresa para la optimizacion de la
experiencia de compras? ;De qué manera ofrece otros servicios a sus clientes?
16 | ;Qué es lo que esperan los clientes de SERATIC? (esta se parece a la 2) Informacion
17 | ;Qué mecanismos establece SERATIC para conocer las necesidades actuales y
expectativas a futuro de sus clientes? (esta se repite con la 3)
18 | ;{Considera que las opiniones de los clientes, canalizadas a través de su area son
tomadas en cuenta por la empresa? Mencione ejemplos
19 | ;Quién y como se realiza la gestion y/o distribucion de la informacion
recopilada de los clientes entre las areas de la empresa?
20 | ;Cuales de sus funciones asignadas considera que son relevantes en el proceso Marketing
de fidelizacion de clientes? interno
21 | ;Cdémo se establece la relacion entre areas a fin de satisfacer al cliente?
22 | ;Cémo se siente trabajando en SERATIC? ;Qué atributos valora de SERATIC
respecto a su anterior empleo? ;Recomendaria los servicios de SERATIC a
algin amigo?
23 | ;Actualmente qué recursos emplean para lograr una mejor relacioén con el Experiencia
cliente? del cliente
24 | ;De qué manera los procesos en su area estan disefiados para ofrecer una
experiencia excelente al cliente?
25 | ;Qué tipo de incentivos otorga a sus clientes con el fin de que la relacion Incentivos y
perdure? privilegios
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ANEXO N: Guia de entrevista a GG/dueio de SERATIC

Buenos/as dias/tardes, en primer lugar, agradecerle por el tiempo asignado para la

realizacion de esta entrevista. La misma, forma parte de nuestro trabajo de investigacion cuya

finalidad es poder establecer una propuesta de plan de fidelizacion para la empresa SERATIC

SAC, bajo un enfoque relacional. Es importante mencionar que las respuestas brindadas seran

tratadas bajo los estdindares académicos correspondientes, asi como con la reserva de informacion.

Tabla N1
N° PREGUNTAS VARIABLES
1 | ¢(Qué iniciativas ha tomado la empresa en cuanto a la fidelizacion de los Medicion y
clientes? ;De qué forma han sido medidas esas iniciativas? control
2 | ;(Cada cuanto tiempo realiza la medicion de la satisfaccion de sus clientes? Satisfaccion
3 | Desde su perspectiva y experiencia, ;Qué factores generan lealtad en los Potenciacion,
clientes? ;Con cuantos de ellos cuenta SERATIC? experiencia
del cliente
4 | (Cada cuanto tiempo realiza innovaciones sobre los productos? Potenciacion
5 | ¢Qué alternativas considera Seratic para optimizacion de experiencia de compra?
6 | (Qué es lo que esperan los clientes de SERATIC? Informacién
7 | (Cuales son sus canales de contacto oficiales? ;Cuales utilizan los clientes con Comunicacion
mayor frecuencia?
8 | ¢(Cdémo logra la productividad de sus empleados? Medicion y
control
9 | (Qué aspectos considera destacan a SERATIC frente a sus competidores?
10 | ¢(Qué aspectos considera que SERATIC debe mejorar?
11 | {Qué mecanismos emplea desde la gestion estratégica para que los trabajadores Marketing
potencien la relacion con los clientes? Interno
12 | (Qué problemas se han presentado con sus socios estratégicos en el ultimo afio?
13 | (Qué obstaculos legales enfrenta SERATIC?
14 | (Cuales considera usted que serian los servicios sustitutos en el mercado?
15 | (De qué forma los servicios de SERATIC se adaptan a cambios del mercado?
Potenciacion
16 | Coméntanos sobre el sector, ;existen oportunidades de crecimiento?
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ANEXO O: Guia de entrevista a e del sector (Telecomunicaciones) —
Desarrollo de Software

Buenos/as dias/tardes, en primer lugar, agradecerle por el tiempo asignado para la

realizacion de esta entrevista. La misma, forma parte de nuestro trabajo de investigacion cuya

finalidad es poder establecer una propuesta de plan de fidelizacion para la empresa SERATIC

SAC, bajo un enfoque relacional. Es importante mencionar que las respuestas brindadas seran

tratadas bajo los estandares académicos correspondientes, asi como con la reserva de informacion

pertinente.

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Hablenos acerca del sector de Desarrollo de software ;Cuales son las soluciones
tecnologicas que ofrece? ;Cuales son los servicios con mayor éxito empresarial? ;jPor
qué?

LA qué tipo de empresas o consumidores finales se dirigen estas soluciones tecnologicas?
{Qué necesidades buscan satisfacer?

(Qué ventajas obtiene una empresa al implementar estos productos? ;Como facilitan sus
servicios a la transformacion digital?

(Como ha evolucionado el comportamiento del consumidor en este sector? ;Qué buscan
hoy en dia los clientes?

Héblenos de las limitaciones de los clientes para cambiar de proveedor de software.
(Qué retos tiene que afrontar el sector y como los superara?

(Coémo es la competitividad en el sector? ;Qué empresas de soluciones empresariales son
las mas representativas?

(Considera importante establecer alianzas estratégicas con otras empresas para
incrementar la rentabilidad?

(Qué factores podrian ser criticos para este sector? ;Qué aspectos podrian perjudicar su
crecimiento?

(Qué peso cree que tiene la actual omnicanalidad en la atencion al cliente?

(Cuales son las areas con mayor contacto con el cliente?

Sobre el entorno actual en el servicio de software, ;qué estrategias cree conveniente
considerar para retener la cuota de mercado?

(Cuales son las claves para seguir siendo un referente en el desarrollo de software
empresarial a lo largo de tantos afios?

(Los productos actuales de software satisfacen retos tales como un sistema de fabricacion

mas personalizado y adaptado a la demanda del cliente?
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ANEXO P: Resumen de la entrevista a cliente indirecto de SERATIC:
Comercializadora San Juan - 05/05/2021

Informacion General de la empresa:

Tabla P1

Sector de la empresa Empresa 1 — Comercializadora
Productos vendidos Geotrack / Gestor Ventas.
Tipo de cliente Indirecto, relacion a través de Telefonica
Inicio de relacion Entre mayo y junio del 2020
Incidencias o reportes Actualizacion de licenciamiento.
realizados

Revision de Trackeo de usuarios.
Medios de comunicaciéon | Whatsapp / Correo.
utilizados

Necesidades actuales del cliente:

Control del contenido en internet al que pueden tener acceso sus colaboradores, con el fin
de que el uso del teléfono sea s6lo con fines laborales.
Monitorear la ubicacion de los equipos moviles cuando estos se encuentren apagados, de

modo que puedan recuperarlos en caso de hurto.

Experiencia del cliente respecto al servicio principal:

Percepcion del mejoramiento en el aplicativo de Tracking, ya que al inicio, el aplicativo
solicitaba actualizaciones diarias, proceso el cual hacia muy engorroso su uso.

La nueva actualizacion de enero en el aplicativo Tracking permitié que el cliente no
desista del servicio.

Ante algun inconveniente o fallas en el servicio, el cliente percibe que es apoyado
oportunamente y que le brindan las soluciones respectivas. No se percibio molestia o
incomodidad al respecto.

El cliente percibe un mejoramiento en sus procesos debido al uso de los servicios de
SERATIC. Manifiesta que ahora es “distinto” y que tiene la informacion que requiere.
El cliente percibe que SERATIC, a través de Fernando, siempre le pregunta si esta

conforme con el servicio recibido.
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El cliente ya ha recomendado a SERATIC como empresa a un amigo cercano hace un par

de meses.

Experiencia del cliente respecto al servicio post venta, servicio de acompafiamiento al servicio

principal o incentivos recibidos.

El cliente percibe el apoyo constante por parte de SERATIC debido al cambio constante
en su fuerza de ventas, incluso en los dias en que la empresa no labora.

El cliente valora mucho que Fernando le conteste de forma rapida, opina que no puede
pedir mas que ello.

En una ocasion, cuando fue atendido por Mathews, percibié que se demoraba un poco
mas que Fernando en atender sus solicitudes.

El cliente no percibe ningiin beneficio no econdémico adicional que le haya brindado
SERATIC, no sabe como podria darse este incentivo, pero reconoce que cualquier
incentivo es bueno.

En general, el cliente siente que no tiene nada de qué quejarse y describe su experiencia
con SERATIC como “buena” en reiteradas oportunidades durante la entrevista realizada.
El cliente describe como factores generadores de lealtad hacia una marca el producto y el
servicio. Manifiesta que ambos son igual de importantes y deben entregarse de manera

conjunta.

Comunicacion con SERATIC

Minimo una vez por semana. La comunicacion es iniciada por el cliente.

El canal predilecto de comunicacion del cliente es a través del aplicativo WhatsApp,
debido a la rapidez de atencion a través de este canal frente a los otros canales disponibles.
Persona encargada de la atencion al cliente: Fernando Saciga, lider de soporte de
SERATIC

Debido a la alta rotacion del personal, el cliente requiere que SERATIC vaya a su empresa
y actualice sus servicios en los equipos modviles de forma constante.

El cliente describe como “buena” la coordinacion en el equipo de SERATIC, ya que en
ocasiones en las que Fernando no pudo atenderlo, otro miembro del equipo conocia sus

necesidades.

Informacion recibida por el cliente

El cliente describe como “buena” las capacitaciones al inicio de la implementacion de los
servicios de SERATIC. Describe que las primeras capacitaciones fueron dadas por

Ricardo y luego reforzadas por Fernando.
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El cliente afirma no contar con ningin manual fisico o virtual sobre los servicios
ofrecidos. Manifiesta también que de tener dudas, pregunta y se le responde de forma
oportuna.

En reiteradas oportunidades durante la entrevista, el cliente manifestd no conocer otros
productos de SERATIC. Indicé que cuando inicid la relacion con SERATIC, supo que

los dos productos que tiene hasta la actualidad eran gratuitos, y por ello empez6 a usarlos

Percepcion sobre la innovacion en SERATIC

El cliente expres6 que debido a las actualizaciones, el servicio recibido es mejor que la
anterior version.

El cliente considera que el tracking no es un producto muy reciente dentro del mercado,
le otorga una calificacion “media” al proceso de innovacion en SERATIC.

El cliente considera que si SERATIC encuentra una forma de poder rastrear los celulares

cuando estan apagados, “con eso ya la rompe”.
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ANEXO Q: Resumen de la entrevista a cliente indirecto de SERATIC:
MIDIS - 06/05/2021

Informacion General de la empresa:

Tabla Q1
Sector de la empresa Entidad publica
Productos vendidos Directorio pro
Tipo de cliente Indirecto, relacion a través de Telefonica
Inicio de relacion 2019. Servicio vendido a través de licitacion publica corporativa

Incidencias o reportes realizados | Actualizacion de licenciamiento.

Desbloqueo de usuarios.

Medios de comunicacion Whatsapp / Correo.
utilizados

Necesidades actuales del cliente:

Desbloqueo de usuarios nuevos o usuarios que dejan de usar el aplicativo. El cliente

requiere realizar esta accion de manera autonoma.

Experiencia del cliente respecto al servicio principal:

El cliente percibe de manera general haber tenido una buena experiencia en cuanto a la
atencion de SERATIC.

La nueva version de directorio que ofrecio SERATIC permitio eliminar inconvenientes
que se tenia con la version inicial, mejorando su experiencia de uso. Sin embargo, ain
presenta problemas de bloqueo de usuarios.

El cliente antes de solicitar el servicio, realizé unos términos de referencia y basado en
eso considera que el directorio fue hecho a medida de lo solicitado.

Ante algun inconveniente o fallas en el servicio, el cliente percibe que es apoyado
oportunamente y que le brindan las soluciones respectivas. No se percibio molestia o
incomodidad al respecto.

El cliente no percibe mucha iniciativa de SERATIC por conocer incidencias o sus
necesidades a futuro. La comunicacion suele iniciar por parte del cliente.

El cliente recomendaria a SERATIC como proveedor de servicios por su calidad de

atencion.
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Experiencia del cliente respecto al servicio post venta, servicio de acompafiamiento al servicio
principal o incentivos recibidos.

- El cliente se mostr6 satisfecho con la actualizacidon del directorio, pero aun existe
problemas con el bloqueo de usuarios que hasta el momento SERATIC no ha podido
ofrecer una alternativa de soluciéon auténoma.

- El cliente valora mucho que Fernando le conteste de forma rapida y directa, pero opina
que seria bueno que haya otra persona que brinde soporte de manera inmediata.

- El cliente no percibe ningin beneficio no econdmico adicional, no sabe si esto resultaria
beneficioso para SERATIC ya que en el servicio fue vendido a través de Telefonica.

- El cliente describe como mejores atributos de SERATIC su calidad del servicio,

sincronizacion de directorio en tiempo real y su estructura de acuerdo a lo solicitado.

Comunicacion con SERATIC

- La comunicacion es iniciada por el cliente cominmente por incidencias que surgen
durante el uso del directorio. Esto suele suceder una vez al mes.

- El cliente prefiere comunicarse en primera instancia a través de whatsapp directamente
con Fernando, si este no responde opta por comunicarse por correo electronico.

- Persona encargada de la atencion al cliente: Fernando Saciga, lider de soporte.

- El cliente opina que no hay una iniciativa de SERATIC por conocer las expectativas del
MIDIS a futuro, siempre ha surgido tras un error en el servicio.

- Esta entrevista ha sido el primer mecanismo de retroalimentacion que ha percibido.

Informacion recibida por el cliente

- El cliente indica que recibio informacion del producto en dos ocasiones, la primera
cuando se implemento la version inicial del directorio, y la segunda cuando se actualizo
algunas caracteristicas de sincronizacion y se ofrecio la version actual.

- El cliente no recuerda si cuenta con un manual fisico o virtual sobre los servicios
ofrecidos. Sin embargo, si recibid capacitacion en tiempo real en las dos ocasiones
mencionadas anteriormente.

- No ha recibido informacién de otros productos, asume que es debido a la relacion de
intermediacion con Telefonica, todos los términos comerciales lo ven directamente con
este proveedor de telefonia fija.

Percepcion sobre la innovacion en SERATIC

- El cliente expreso que debido a las actualizacion en el directorio, el servicio recibido es
mejor que la anterior version; sin embargo, ain hay puntos de mejora.

- La innovacion debe ir de la mano con este tipo de encuestas a los clientes para conocer

qué podrian mejorar en cuanto a los servicios.
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ANEXO R: Resumen de la entrevista a cliente directo de SERATIC:
PICHINCHA- 07/05/2021

Informacion General de la empresa:

Tabla R1

Sector de la empresa Banca

Productos vendidos Gestor Visitas

Tipo de cliente Directo

Inicio de relacion En 2017 el servicio fue vendido inicialmente a través de Telefonica del
Perq, sin embargo en el 2020, el cliente al pasar a otro operador optd por
mantener nuestro servicio realizando contratacion directa.

Incidencias o reportes Revision de Trackeo de usuarios.

realizados

Configuracion de nuevos usuarios

Configuracion e instalacion de equipos.

Medios de comunicacion | Correo / Llamadas telefonicas
utilizados

Necesidades actuales del cliente:
- El cliente desearia tener una mayor capacidad de almacenamiento en el aplicativo, y que

este se pueda utilizar cuando el equipo celular est4 sin conexion.

Experiencia del cliente respecto al servicio principal:

- El cliente manifiesta tener una buena experiencia de servicio con SERATIC, lo que mas
rescata es su pronta respuesta ante incidentes.

- Cuando algun colaborador de Pichincha (gestor de cobranzas) ha presentado percances
durante una visita, este ha podido comunicarse directamente con soporte SERATIC para
solucionarlo.

- Una de las necesidades del cliente es poder ingresar data al aplicativo sin conexion a
internet: “Funciona mientras haya conectividad y lo que necesitamos es eso, que no se
pierda, que sea ilimitado”.

- La creacion de usuarios es rapida, el cliente se muestra muy satisfecho con esto ya que
SERATIC actia inmediatamente al requerimiento presentado tomandoles solo 10

minutos.
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Siempre que el cliente ha solicitado una actualizacion en el aplicativo o la

implementacion de una nueva funcidn, han sido atendidos de manera oportuna.

Experiencia del cliente respecto al servicio post venta, servicio de acompafiamiento al servicio

principal o incentivos recibidos.

El cliente no ha tenido ninglin inconveniente respecto a su relacion con los colaboradores
de SERATIC. Califica la atencion recibida como agradable desde el inicio del servicio y
progresivamente dando seguimiento a este.

El factor de lealtad que mas valora el cliente sobre SERATIC es la atencion personalizada

ya que le genera confianza y tiene una mejor relacion con el equipo de soporte.

Comunicacion con SERATIC

La frecuencia de comunicacion con el cliente suele darse aproximadamente cuatro veces
al mes. Los incidentes que se suscitan son puntuales, algunos incluso aislados del servicio
de SERATIC.

El cliente prefiere comunicarse en primera instancia a través del correo electronico ya
que puede adjuntar imagenes y mayores detalles de los incidentes, como segunda opcion

se comunican por WhatsApp.

Informacion recibida por el cliente

El cliente recibiéo manuales de uso del aplicativo: instalacion, acceso y operatividad de
este.
Pichincha no ha solicitado informacion de los demas productos de SERATIC porque no

ha planificado la digitalizacion de otros procesos.

Percepcion sobre la innovacion en SERATIC

El cliente percibe a SERATIC como un proveedor de servicios innovador, les han
facilitado actualizaciones al aplicativo siempre que lo han solicitado.

El cliente expresa que sus opiniones siempre han sido tomadas en cuenta, y ha mostrado
satisfaccion ante la proactividad de SERATIC ante el seguimiento de funcionalidad del

aplicativo.
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ANEXO S: Resumen de la entrevista a cliente indirecto de SERATIC:
PROGRAMA JUNTOS- 07/05/2021

Informacion General de la empresa:

Tabla S1
Sector de la empresa Publico gubernamental
Productos vendidos Geotrack / Directorio Pro / Directorio
Tipo de cliente Indirecto, relacion a través de Telefonica
Inicio de relacion En 2018 el servicio fue adquirido a través de Telefonica del Perq, tras un
concurso publico.
Incidencias o reportes Revision de Trackeo de usuarios.
realizados

Actualizacion de licenciamiento

Sincronizacion de directorio

Medios de comunicacion | Correo / Llamadas telefonicas
utilizados

Necesidades actuales del cliente:
- El cliente requiere que el aplicativo Geotrack guarde la ubicacion de los equipos de sus

gestores locales cuando no se encuentren en zona de cobertura mévil.

Experiencia del cliente respecto al servicio principal:

- El cliente propone la opcion de segmentar la lista de contactos del directorio pro dividido
por areas. En la version actual del aplicativo se obtiene la data de todos los colaboradores,
generando mayor consumo de datos moviles.

- Cuando se han presentado inconvenientes, el cliente ha sido atendido en tiempos 6ptimos,

no ha habido mayor incidencia.

- El cliente si recomendaria los productos de SERATIC, en base a su experiencia de dos
aflos no ha presentado incidentes de alto nivel, el factor que mas valora es su capacidad

de respuesta rapida ante diversos problemas y la optimizacion de los aplicativos.

Experiencia del cliente respecto al servicio post venta, servicio de acompafiamiento al servicio

principal o incentivos recibidos.
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El cliente expresa que ha tenido constante apoyo por parte de todo el personal de Seratic
y de Telefonica.

El cliente califica la experiencia como buena, ha recibido seguimiento continuo de la
funcionalidad del servicio, capacitacion en tiempo real cuando lo han solicitado y
respuesta inmediata ante incidentes.

Segun el cliente, SERATIC deberia realizar encuestas minimo cada 6 meses para poder

conocer las necesidades del programa a futuro.

Comunicacion con SERATIC

La frecuencia de comunicacion con el cliente suele darse por incidencias puntuales, no es
muy frecuente.

El cliente generalmente se comunica a través del correo electronico ya que sus incidencias
y mesa de ayuda se reflejan por este medio. Como segundo medio se comunican por
Whatsapp directamente con Fernando Saciga, lider de soporte.

El cliente ha sido encuestado en algunas oportunidades para brindar feedback sobre el
servicio y enunciar sus necesidades. La ultima encuesta se realizo hace poco mas de un

ano.

Informacion recibida por el cliente

El cliente no ha tenido problemas en cuanto a falta de informacion del producto. Han
recibido capacitaciones durante las etapas de negociacion, implementacion y pase a
produccion.

No ha solicitado informacion de los demas productos de SERATIC porque no lo han

solicitado.

Percepcion sobre la innovacion en SERATIC

El cliente percibe a SERATIC como un proveedor de servicios innovador ya que sus
soluciones tecnologicas han satisfecho una necesidad que incluso ellos no sabian que
tenian. SERATIC opt6é por entregar reportes para que el cliente pueda darle mejor
seguimiento a la usabilidad a los aplicativos.

Las actualizaciones que se realizaron a la version del directorio pro ayudaron en el
performance de la aplicacion. Esta accion fue iniciativa de SERATIC y el cliente se

mostré muy satisfecho con el resultado.
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ANEXO T: Resumen de la entrevista a cliente indirecto de SERATIC:
BRIGHTSTAR- 11/05/2021

Informacion General de la empresa:

Tabla T1
Sector de la empresa Telecomunicaciones
Productos vendidos Starlog
Tipo de cliente Indirecto, relacion a través de Telefonica.
Inicio de relacion En el 2016 el servicio fue adquirido a través de Telefonica del Pera (ler
contrato).
Incidencias o reportes Incidencia - Servicios Web
realizados

Informativo - Consulta de Servicios

Informativo - Revision de Creacion de Estados

Peticiones - Mantenimiento de Constantes

Peticiones - Modificar Informacion Cliente

Peticiones - Revision de Ordenes servicios

Medios de comunicacion | Correo electronico generalmente
utilizados

Necesidades actuales del cliente:
- Incorporaciéon de mejoras tecnologicas de acuerdo a los avances o movimiento del
mercado por iniciativa de la empresa. Mayor cercania y seguimiento de clientes por parte

de la empresa.

Experiencia del cliente respecto al servicio principal:
- El cliente propone la insercion de mejoras constantes al servicio a fin de afianzar los lazos
con la empresa y al mismo tiempo mejorar sus clientes para con sus clientes.
- Cuando se han presentado inconvenientes, el cliente se comunico con la empresa y ha
recibido soluciones en tiempos oportunos, aun cuando considera que la relacion es mas

distante en comparacion al inicio del contrato.
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- Elcliente si recomendaria los productos de SERATIC, alega la pronta respuesta en cuanto
a las respuestas dadas por inconvenientes y/o consultas. Menciona que este cumple con

sus expectativas basicas.

Experiencia del cliente respecto al servicio post venta, servicio de acompafiamiento al servicio
principal o incentivos recibidos.

- Considera que el servicio post venta deberia incluir como parte de sus servicios el tomar
iniciativas para futuras mejoras en cuanto al servicio, asi como seguimiento del
desempefio del producto.

- El cliente considera que la experiencia en cuanto a rapida respuesta es buena. Especifica
la atencion inmediata y el cumplimiento de las atenciones programadas. Rescata la
confianza depositada en quien se encarga de responder ante sus necesidades.

- El cliente hace mencion que es clave la personalizacion y la calidad del servicio otorgado

como atributos indispensables para la continuidad de sus servicios.

Comunicacion con SERATIC

- Por lo general la comunicacion se da a través de correo electronico y esta se da
principalmente por la busqueda de mejorar del producto mas que por incidencias.

- Este contacto se da a través del area de sistemas, quien es el encargado de hacer las
coordinaciones con SERATIC.

- El cliente no ha sido encuestado o comunicado a fin de conocer su nivel de satisfaccion
del servicio. Asi mismo, no se han comunicado con su empresa para poder tener

conocimiento sobre sus necesidades actuales ni futuras.

Informacion recibida por el cliente
- El cliente en un inicio recibi6 informacion basica acerca de datos de implementacion y/o
para el manejo de la aplicacion; sin embargo, considera que actualmente tiene
informacion completa acerca del servicio, como manuales, etc.
- Tiene conocimiento acerca de los otros servicios brindados por SERATIC, algunos de
ellos fueron implementados, pero luego descartados debido a presupuesto y/o nuevas

condiciones necesarias para ello.

Percepcion sobre la innovacion en SERATIC
- El cliente percibe a SERATIC como un proveedor de servicios no innovador, ya que la
herramienta actual que usa no ha tenido actualizaciones desde el inicio del contrato.
- Las tnicas modificaciones dadas para la herramienta actual se han debido a

requerimientos solicitados por el cliente.

161



ANEXO U: Resumen de la entrevista a cliente indirecto de SERATIC:
GRUPO TAWA - 06/05/2021

Informacion General de la empresa:

Tabla Ul
Sector de la empresa Consultoria
Productos vendidos Gestor de visitas
Tipo de cliente Indirecto, relacion a través de Telefonica
Inicio de relacion En el 2017 el servicio fue adquirido a través de Telefonica del Peru.
Incidencias o reportes Mantenimiento de tablas.
realizados
Medios de comunicacion | Correo / WhatsApp
utilizados

Necesidades actuales del cliente:

Actualmente, el cliente considera que cubre con sus necesidades basicas con el servicio
ofrecido por SERATIC, especificamente por permitirles poder tener informacion online
a tiempo real.

Considera que no necesita de productos adicionales, ya que cuenta con otros servicios de

otras personas que se encargan de lo que no cubre SERATIC.

Experiencia del cliente respecto al servicio principal:

Se siente satisfecho en cuanto al servicio, ya que, con la informacion obtenida, lo
complementa con otros servicios de otras empresas.

Asimismo, considera un punto a favor el que los incidentes sean minimos y de ser el caso
solo se comunica con el area de soporte.

Recomendaria el servicio, ya que tiene lo requerido para poder continuar con el negocio.

Experiencia del cliente respecto al servicio post venta, servicio de acompafiamiento al servicio

principal o incentivos recibidos.

Considera que no tiene ninguna disconformidad con el servicio de post venta, ya que
considera que si ha recibido seguimiento para conocer sus opiniones en cuanto al servicio,
asi como el desempefio de las aplicaciones.

En caso de eventualidad, los cuales son muy pocos, la respuesta es inmediata.
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- No recibe actualmente incentivos, pero se siente conforme con ello. Ya que la

funcionalidad para ellos es lo més importante.
Comunicacion con SERATIC

- La comunicacion se da cada 2 o 3 meses. Esta se da por iniciativa de la propia empresa
para conocer acerca del desempefio del aplicativo, asi como para saber si hay alguna
necesidad, y fines de seguimiento.

- La comunicacién por lo general solo se da con una persona del area, quien es quien se
encarga del seguimiento.

- Considera que la comunicacion que se da en el proceso de implementacion del producto
es muy estructurada, donde se testea el servicio antes de otorgarlo.

- Considera que existe confianza en la relacion con la empresa, principalmente con quien
se comunica constantemente.

- Menciona que SERATIC no busca comunicarse con ellos a fin de conocer sus

necesidades y/o ofrecer una idea de mejora.

Informacion recibida por el cliente
- Considera que la informacion otorgada en el proceso de implementacion es muy
oportuna.
- No tiene conocimiento de los otros productos ofrecidos por SERATIC, solo de los tres
modulos con los que trabaja.
- Considera que la informacion requerida no tarda més de 15 minutos en la mayoria de los

Casos.

Percepcion sobre la innovacion en SERATIC
- No lo considera como un proveedor innovador, ya que vienen trabajando de una manera
estandarizada desde el inicio de la relacion.
- Afirma que hubo actualizaciones del producto, pero fueron poco frecuentes. Estas se dan

en cuanto a autorizaciones y versiones, mas no de funcionalidad.
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ANEXO V: Resumen de la entrevista a cliente directo de SERATIC:
ASSERES- 05/05/2021

Informacion General de la empresa:

Tabla V1
Sector de la empresa Servicios y asesoria
Productos vendidos Gestor visitas
Tipo de cliente Directo
Inicio de relacion 2017
Incidencias o reportes Actualizacion o creacion de licenciamiento
realizados

Modificacion de formularios

Revision de reportes

Medios de comunicacion | Correo / WhatsApp
utilizados

Necesidades actuales del cliente:
- El cliente requiere que los tiempos de respuesta de SERATIC ante incidencias sean mas

cortos

Experiencia del cliente respecto al servicio principal:

- Asseres se muestra complacido con su aplicativo ya que satisface su principal necesidad
de registrar data en sus visitas a clientes, sin embargo, considera que esta solucion podria
optimizarse.

- El cliente desea que la creacion de nuevas pestafias de informacion en el aplicativo sea
realizada por ellos mismos. Al solicitar a SERATIC que realice esta accion genera en
ellos horas sin funcionalidad de sus servicios. El cliente recomendaria que SERATIC
cuente con lideres de soporte que trabajen todos los dias ya que ante incidencias los fines
de semana no se logra tener apoyo ni solucion.

Experiencia del cliente respecto al servicio post venta, servicio de acompafiamiento al servicio

principal o incentivos recibidos.
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- El cliente sefiala que lo ideal seria tener reunion de seguimiento por lo menos una vez al
mes o luego de una campafia, para poder indagar sobre la calidad del servicio que se esta
brindando. Indica que el proceso de implementacion del producto ha mejorado, antes los
tiempos de respuesta no eran 0ptimos y califico la atencion como “fria”. Tras comunicar
esta experiencia con SERATIC se not6 un trato mas calido.

- Asseres recomendaria el producto a empresas pequefias que recién estdn empezando y
requieren la optimizacién de sus procesos con un recurso tecnoldgico para destacarse y
ofrecer valor agregado a sus clientes. Considera que el producto es econémico y reune

las funciones basicas que uno necesita para este servicio.

Comunicacion con SERATIC
- Solo surge la comunicacion cuando Asseres requiere completar algun formulario de
levantamiento de informacién o se presenta una falla en el sistema del aplicativo. El
cliente se muestra totalmente insatisfecho con la falta de comunicacién e iniciativa de
SERATIC por conocer sus necesidades a futuro.
- El cliente prefiere comunicarse via telefonica, y en los tltimos meses ha optado por
WhatsApp ya que se obtiene respuesta inmediata. Cuando se trata de temas que tienen

que ser reportados, se comunica por correo electronico para adjuntar fichas o reportes.

Informacion recibida por el cliente
- El cliente no conoce los demés productos del portafolio de SERATIC, solo tiene
conocimiento de su producto. En cuanto a la informacion brindada sobre su aplicativo, el
cliente se muestra satisfecho, tuvo capacitaciones sobre el uso al inicio de servicio y cada
vez que se realizaron actualizaciones.
Percepcion sobre la innovacion en SERATIC
- El cliente percibe a SERATIC como un proveedor necesario para su negocio, mas no
innovador. Se han realizado actualizaciones en el aplicativo en el transcurso de los 4 afios
del servicio, pero la plantilla de este y otros recursos como los formularios sigue siendo
la misma. El cliente lo califica como un servicio estandar ya que el aplicativo como esta
al dia de hoy no satisfaria sus necesidades futuras. El cliente considera que se puede poner
funcionalidades de mejora en el aplicativo, de manera que los dashboards sean mas
dindmicos y con mejor visibilidad.
- Debido a la falta de innovacion, el cliente a inicios del 2020 buscd otros proveedores que
le puedan ofrecer mejores soluciones tecnoldgicas, sin embargo, tras el brote de la covid-
19, este plan de busqueda fue cancelado. Asseres no descarta en un futuro prescindir de

los servicios de SERATIC y cambiar de proveedor.
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ANEXO W: Resumen de la entrevista a colaborador de SERATIC:
Lider de area de proyectos- 17/06/2021

Informacién General de colaborador:

Tabla W1
Nombre Josué Gonzales
Posicion Lider Area de Proyectos
Tiempo en SERATIC 4 afios - desde 2017

Necesidades actuales del cliente:

- La expectativa que cualquier cliente va a esperar serd un equilibrio entre la calidad y
precio del producto que esta adquiriendo. La experiencia que los clientes esperan debe
ser la mejor. Para ofrecer una buena experiencia al cliente considera que SERATIC como
empresa aun tiene oportunidades de mejora en las areas involucradas.

- Lo que el cliente requiere es una atencion transparente, que la empresa genere confianza
y mantener una comunicacion fluida.

- Actualmente SERATIC esté trabajando en la medicion de satisfaccion, uno a nivel de
producto y otro a nivel de colaborador que realiza el seguimiento del cliente.

- Considera que realizar actualizaciones cada tres o seis meses al producto del cliente
generaria mayor lealtad.

Experiencia del cliente:

- La propuesta de valor que tiene SERATIC es atender a sus clientes de manera rapida y
oportuna y resolver las observaciones que ellos tengan.

- Respecto a incentivos, en ocasiones deciden ofrecer un plus al producto y agregan
funciones que no estaban contempladas en el proyecto. Esto se realiza siempre que lo
vean viable.

- El principal valor que le podria brindar a los clientes es la confianza.

- Entodos los casos, asi los requerimientos hayan sido bien aterrizados, el cliente va a tener
dudas sobre el proceso del uso de la aplicacion.

- Se enfocan bastante en ofrecer una buena atencion ya que el marketing de boca a boca es
el que los ayuda a captar clientes.

Comunicacion con el cliente:
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- Considera que SERATIC tiene una comunicacion cordial con sus clientes en la cual
resalta la confianza.

- Siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes, buscan alternativas de solucion a sus
problemas.

- No suelen aprovechar las interacciones con los clientes para vender sus servicios de forma
directa. Hay intermediarios que son estrictos con este tema y no lo permiten.

Percepcion sobre clima laboral en SERATIC:

- Senala que sus ideas son tomadas en cuenta. En sus sesiones de trabajo realizan una
tormenta de ideas en la cual todo el equipo manifiesta sus opiniones y en grupo indican
si estas son viables o0 no y se llega a un consenso.

- Enlas sesiones reune a todos los involucrados para llegar a un acuerdo, de lo contrario se
basa en la experiencia que ha tenido en situaciones similares para tomar una decision.

- Hay bastante profesionalismo dentro de todos los integrantes de SERATIC, compartir
muchas experiencias genera un ambiente positivo en la empresa. Recomendaria a
SERATIC como centro de trabajo ya que resalta la amistad, confianza, y el apoyo mutuo
entre todos.

- Hay cierta dependencia en sus actividades con otras areas. Indica que muchas veces
quisiera ofrecer una solucion mas rapida al cliente, pero esta condicionada a informacion
de otras areas.
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ANEXO X: Demanda volumétrica General Postventa

Figura X1

Fuente: SERATIC
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ANEXO Y: Demanda volumétrica de atencion Postventa

Figura Y1

Fuente: SERATIC
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ANEXO Z: Demanda de tiempo en gestion de postventa

Figura Z1
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ANEXO AA: Tabla resumen de la ruta de fidelizacion: informacion

Tabla AA1

Informacion

Objetivo: Gestionar de forma adecuada la informacion obtenida por los clientes

Actividades

Métodos/Herramientas

Indicadores

Evaluar el desempefio
actual de la gestion de
informacion: recursos y
métodos

Focus group con los

Numero total de asistentes/nimero total de
colaboradores

colaboradores

Puntos de mejora viables/puntos de mejora
propuestos

Evaluar la
implementacion de otras
alternativas de
recopilacion de
informacion: CRM

Customer Relationship
Management (CRM)

Cantidad de informacion recopilada para
estrategias de la organizacion/cantidad de
informacion recopilada por la herramienta CRM

Encuesta sobre facilidad
del uso de CRM

Colaboradores que encuentran facil utilizar el
CRM/colaboradores totales

Realizar una encuesta de
satisfaccion del cliente
global, apoyados en la
herramienta NPS

Herramienta Net

Tasa de respuesta=Encuestas devueltas/encuestas
enviadas

Promoter Score (NPS)

(Puntuacion trimestre actual/Puntuacion trimestre
anterior)-1

Dar seguimiento
continuo y actualizar la
informacion del cliente a
través de informes

Informacion utilizada en estrategias/informacion
incluida en el reporte

Reportes quincenales

Minutos de lectura del correo

Relacion con las etapas del marketing relacional de Gronroos

Identificar: La informacion recopilada y analizada del relacionamiento con los clientes permitird a
SERATIC conocer las expectativas de los clientes e identificar sus necesidades con el fin de proveer sus
servicios de manera adecuada.

Captar: La informacion recopilada y analizada de las caracteristicas y deseos de futuros clientes
permitira a SERATIC desarrollar una estrategia robusta para la captacion de clientes.

su nivel de satisfaccion.

Satisfacer: La informacion recopilada y analizada del relacionamiento con los clientes permitira a
SERATIC personalizar su trato hacia los clientes para mejorar la experiencia del usuario e incrementar
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ANEXO AB: Encuesta de Cultura en SERATIC
Tabla AB1

PRODUCTIVIDAD

Escala de 0 a 100

Nivel de exigencia de la productividad

Los mandos altos y medios tienen objetivos claros

Esfuerzo en el mejoramiento continuo de procesos y sistemas

Gestion del personal poco productivo

Recompensas en funcion al mérito

Revision personal de la productividad de los colaboradores

Importancia asignada a la productividad

Reconocimiento de la eficacia

LIDERAZGO

Escala de 0 a 100

La alta direccion es competente

Los directivos son un buen ejemplo para los nuevos colaboradores

Los directivos normalmente motivan bien a los colaboradores

Los directivos normalmente son muy efectivos

Los jefes de area tienen credibilidad

Se aceptan con entusiasmo las decisiones de la direccion

Las decisiones recientes dieron claros beneficios

La alta direccion es altamente respetada

Los colaboradores reciben suficiente autoridad para desempefiar su trabajo

Nuestros directivos dominan sus respectivos puestos

ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Escala de 0 a 100

Tenemos el nimero correcto de directivos

En la empresa no hay duplicidad de funciones

No hay confusion entre las areas

Se cambia la estructura solo cuando se necesita

Todos conocen su trabajo

Todos los directivos tienen autoridad para tomar decisiones

No hay puestos con poder excesivo

Casi todo el personal entiende como funciona la organizacion

Yo sé como funciona la organizacién

COMUNICACION

Escala de 0 a 100
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Tabla AB1 (continuacion)

Las decisiones recientes dieron claros beneficios

La alta direccion es altamente respetada

Los colaboradores reciben suficiente autoridad para desempefiar su trabajo

Nuestros directivos dominan sus respectivos puestos

ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Escala de 0 a 100

Tenemos el numero correcto de directivos

En la empresa no hay duplicidad de funciones

No hay confusion entre las areas

Se cambia la estructura solo cuando se necesita

Todos conocen su trabajo

Todos los directivos tienen autoridad para tomar decisiones

No hay puestos con poder excesivo

Casi todo el personal entiende como funciona la organizacion

Yo sé como funciona la organizacion

COMUNICACION

Escala de 0 a 100

Las reuniones de trabajo son normalmente productivas

Solo se hacen las reuniones necesarias

Los jefes de areas discuten informalmente con los miembros del equipo

En las reuniones de trabajo la discusion es muy libre y abierta

Siempre puedo hablar con mi jefe de area

Sé continuamente lo que pasa en la empresa

Veo a mi jefe tan a menudo como lo necesito

Siempre me informan anticipadamente de los cambios

La gente de la organizacion es amistosa

Nos comunicamos mas hablando (fisicamente, reuniones de zoom o llamadas) que
escribiendo (correos, mensajes de texto, mensajes WhatsApp)

GESTION DE CONFLICTOS

Escalade 0 a 100

Los directivos se enfrentan, pero casi siempre con resultados positivos

Rara vez los conflictos se resuelven amigablemente

Los colaboradores pueden discrepar de sus jefes sin temor a represalias

Se admite que, aunque una actividad esté bien hecha, es cuestionable

Se afirma que quienes discrepan, se preocupan por mejorar

Se acepta el conflicto y se usa positivamente

Los colaboradores no aceptan las cosas sumisamente
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Tabla AB1 (continuacion)

Los conflictos normalmente llevan a medidas de mejora

Los colaboradores trabajan mas por lograr resultados y no solo por tener la razon

Nadie es castigado por discutir cuando algo no le parece bien

GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS

Escala de 0 a 100

Se estimula, impulsa y apoya el autodesarrollo

Nuestra politica de reclutamiento es excelente

Conseguimos que cada persona se ajuste a su puesto

La organizacion usa el talento de sus miembros

En la empresa existe un buen esquema de capacitaciones

Nuestro talento humano esta siendo bien desarrollado

Para la alta direccion, el talento humano es lo primero

La organizacion es justa con los individuos que la integran

En la empresa hay grandes oportunidades de progreso

El ausentismo o la holgazaneria no son un problema

PARTICIPACION

Escala de 0 a 100

Sé que mi trabajo impacta positivamente en la empresa

La mayoria de los colaboradores siente que su trabajo es importante

Se solicitan sugerencias a los colaboradores continuamente

Existe un alto nivel de espiritu de grupo en la organizacion

Para decidir, se consideran los puntos de vista de los implicados

A menudo se pide a los empleados que participen en comités de trabajo con sus jefes

Mis ideas para cambiar cosas han sido bienvenidas

Varias de mis ideas de cambio han sido aceptadas

Sé que mis jefes estan interesados en mis ideas

CREATIVIDAD

Escalade 0 a 100

Hay muchas ideas nuevas fluyendo en varias partes de la organizacion

En la empresa se estimula el pensamiento creativo y la innovacion

En la empresa siempre buscamos alternativas

La organizacion es siempre receptiva a nuevas ideas

Las personas creativas encajan muy facilmente en la organizacion

Muchas ideas provienen del personal de base

A menudo los jefes piden nuevas ideas a los colaboradores

Siempre estamos dispuestos a intentar cosas nuevas

Mis ideas de cambio son bien escuchadas

Puedo ser creativo en esta organizacion

Adaptado de Alcaide (2015).
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ANEXO AC: Encuesta de satisfaccion laboral JSS
Tabla AC1

Encuesta de Satisfaccion Laboral
Paul E. Spector
Departamento de psicologia
University of South Florida
Copyright Paul E. Spector 1994, todos los derechos reservados

Qo Qo
= =
A 5
< 05) __8 <
TR 5|3
218 8l8|8|8
5|S| 8| 5|55
E18|%|5|5|E
Por favor, encierra s6lo un nimero para cada pregunta que refleje tu % z -z NI %
opinién de manera mas cercana 2| E| 8= F
1|Siento que me pagan una suma justa para el trabajo que hago. I 2 4] 5| 6
2|Realmente hay muy poca oportunidad de promocién en mi trabajo I{ 2| 3| 4| 5| 6
3|Mi supervisor es bastante competente en la ejecucion de su trabajo. 1| 2| 3| 4| 5| 6
4|No estoy satisfecho (a) con los beneficios que recibo. I{ 2| 3| 4| 5| 6
Cuando hago un buen trabajo, recibo el reconocimiento que deberia
S|recibir. 1| 2| 3| 4| 5| 6
Muchas de nuestras reglas y procedimientos dificultan el hacer un buen
6 |trabajo. 1| 2| 3| 4 5| 6
7|Me gustan las personas con las cuales trabajo. I{ 2| 3| 4| 5| 6
8| A veces siento que mi trabajo no tiene sentido. 1| 2| 3| 4| 5| 6
9|La comunicacion parece ser buena en esta organizacion. 1| 2| 3| 4| 5| 6
10|Los aumentos son demasiado pocos y muy distanciados entre si. I{ 2| 3| 4| 5| 6
Los que hacen bien su trabajo tienen una buena oportunidad de ser
11 |promovidos. 1| 2| 3| 4| 5| 6
12| Mi supervisor no es justo conmigo. 1| 2| 3| 4| 5| 6
Los beneficios que recibimos son tan buenos como los que ofrecen la
13|mayoria de las otras empresas. 1| 2| 3| 4| 5| 6
14|No siento que el trabajo que hago es apreciado. 1| 2| 3| 4| 5| 6
Mis esfuerzos para hacer un buen trabajo raramente son bloqueados por la
15|burocracia. 1| 2| 3| 4| 5| 6
Encuentro que debo trabajar mas duro en mi trabajo de lo que debiera,
16|debido a la incompetencia de las personas con quien trabajo. 1| 2| 3| 4| 5| 6
17|Me gusta hacer las cosas que hago en mi trabajo. I{ 2| 3| 4| 5| 6
18|Las metas de esta empresa no son claras para mi. 1| 2| 3| 4| 5| 6
19|Me siento despreciado en la empresa cuando pienso en lo que me pagan. 1| 2| 3| 4 5| 6

175




Tabla AC1 (continuacion)

20

Las personas consiguen ascensos aqui tan rapidamente como en otras
empresas.

21

Mi supervisor muestra muy poco interés en los sentimientos de sus
subordinados.

22

El conjunto de beneficios que tenemos es equitativo.

NN

23

Hay pocas recompensas para los que trabajan aqui.

24

Tengo demasiado que hacer en el trabajo.

25

Disfruto de mis compaiieros de trabajo.

26

A menudo siento que no sé lo que esta pasando con la organizacion.

27

Siento orgullo en hacer mi trabajo.

28

Me siento satisfecho (a) con mis oportunidades de aumentos de sueldo.

29

Hay beneficios que no tenemos, que deberiamos tener.

30

Me agrada mi supervisor.

31

Tengo demasiado papeleo.

32

Hay demasiadas discusiones y peleas en el trabajo.

33

Mi trabajo es agradable.

34

Las tareas asignadas no siempre son totalmente explicadas.

35

No siente que mis esfuerzos son remunerados como deberian ser.

36

Estoy satisfecho con mis oportunidades de promocion.

| NS T I O T I NS T I NS T N NO T (N O I I S N I I OO R B (O I (O R B (ST I (S I N ]

B N I N T O T O S O S S N O - I N SN I~ I S

[« N I N o) N He) U e U e N o) N He) S o) U e U e N =) N e N le) W Be) W lie)Y

Fuente: Adaptado de Spector (1997).
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ANEXO AD: Tabla resumen de la ruta de fidelizacion: marketing

interno
Tabla AD1

Marketing Interno

Objetivo: Reforzar el compromiso de los clientes internos para lograr una cultura de servicio al

cliente externo

Actividades

Métodos/Herramientas

Indicadores

Evaluar el redisefio de
los procesos internos
con un enfoque
auténomo

Diagrama de flujos de
procesos y tiempos de
atencion

Tiempo de respuesta al cliente en el trimestre
actual/tiempo de respuesta al cliente en el trimestre
anterior — 1

N° de procesos creados/N° de procesos actuales

N° de decisiones que un colaborador toma de forma
autonoma/N° total de decisiones tomadas

Evaluar la percepcion
de los colaboradores
respecto a la cultura a
través de encuestas
andnimas semestrales

Encuesta de cultura
basada en 8 variables

Tasa de respuesta=Encuestas devueltas/encuestas
enviadas

(Puntuacién semestre actual/Puntuacion semestre
anterior)-1

Evaluar el nivel de
satisfaccion de los
colaboradores a través
de encuestas anénimas
semestrales.

Encuesta de satisfaccion
laboral JSS

Tasa de respuesta=Encuestas devueltas/encuestas
enviadas

(Puntuacion semestre actual/Puntuacion semestre
anterior)-1

Realizar programas de
reconocimiento a los
colaboradores y a las
buenas practicas en
orientacion al cliente

Tablero virtual con
mensajes positivos,
reconocimientos y
agradecimientos

N° de buenas practicas aplicadas para mejorar la
orientacion al cliente/ N° de buenas practicas
propuestas

N° de buenas practicas aplicadas para mejorar la
orientacion al cliente en el trimestre actual/ N° total
de buenas practicas propuestas

Relacion con las etapas del marketing relacional de Gronroos

Satisfacer: Los colaboradores motivados refuerzan la cultura de orientacion al cliente, lo cual genera
satisfaccion en los clientes de SERATIC.

Retener: La calidad de atencion recibida por los colaboradores genera fidelizacion en los clientes, y
recomendacion de los servicios de SERATIC.

177




ANEXO AE: Tabla resumen de la ruta de fidelizacion: comunicacion

Tabla AE1
Comunicacion
Objetivo: Generar un mayor alcance en la comunicacion externa
Actividades Métodos/Herramientas Indicadores

Generar contenido de
valor para sus clientes

Encuesta

N¢ de clientes que apertura la encuesta/N° de clientes
que recibe la encuesta

N° de clientes que responde que el contenido es util/
N° de clientes que llena la encuesta

Potenciar el uso de
instrumentos de
comunicacion

Web corporativa

(N° de visitas del mes actual - N° de visitas del mes
anterior) / N° de visitas del mes anterior

(N° de interacciones (blog) del mes actual - N° de
interacciones (blog) del mes anterior) / N° de
interacciones (blog) del mes anterior

Promedio de Tiempo en la Pagina

e-mail marketing

Numero de suscriptores del mes presente/numero de
suscriptores del mes pasado - 1, nimero de
conversiones del mes presente/numero de
conversiones del mes pasado - 1

Numero de correos entregados=Entregados/enviados
Tasa de apertura= Abiertos/enviados

Tasa de rebote=Rebotes/enviados

Tasa de clics de apertura=Apertura/enviados

redes sociales

(Numero de seguidores del mes presente/Numero de
seguidores del mes pasado)-1

(Numero de interacciones del mes presente/Numero
de interacciones del mes pasado)-1

(Numero de compartidos del mes presente/Numero
de compartidos del mes pasado)-1

(Numero de comentarios del mes presente/Numero
de comentarios del mes pasado)-1

(Puntuacion de relevancia de la pagina del mes
presente/Puntuacion de relevancia de la pagina del
mes pasado)-1

Tomar la iniciativa
para generar reuniones
periddicas con los
clientes

Sesiones semestrales de
retroalimentacion a
través de zoom, meet, u
otro medio.

N° de reuniones propuestas con los clientes por
SERATIC/ N° de reuniones totales

N°de reuniones aceptadas / N° de reuniones
propuestas

Generar acciones para
dar a conocer y
recordar a los clientes
de SERATIC otros
productos de la marca

Sesiones virtuales
periddicas con
informacion del catalogo
de productos.

N° de clientes asistentes a la sesion virtual/N° total
de clientes invitados

N° de médulos adquiridos por causa de la sesion
virtual/ N° total de modulos adquiridos

Relacién con las etapas del marketing relacional de Grénroos

Satisfacer: La satisfaccion respecto a la comunicacion entre el personal de SERATIC y sus clientes ha
generado continuidad en el requerimiento de sus servicios.

de maés productos.

Potenciar: El incremento del nivel de satisfaccion de sus clientes puede inducir la intencién de compra
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ANEXO AF: Las 10 expectativas clave de los clientes

Tabla AF1

Dimension

Definicion

Fiabilidad

Constante nivel de consistencia en la confiabilidad de sus prestaciones, entrega del
servicio correcto desde el primer momento, cumple siempre las promesas que hace,
entrega siempre el servicio en las fechas y momentos prometidos. Si se equivoca,
admite el error y hace todo lo que sea necesario para dejar satisfecho al cliente.

Capacidad de
respuesta

Ofrecer un servicio rapido, contestar de inmediato las llamadas de los clientes,
flexibilidad para adecuarse a las necesidades de los clientes, enviar de inmediato la
informacidn solicitada.

Profesionalidad

Conocer con profundidad los servicios prestados, resolver las situaciones imprevistas
que plantean los clientes, aconsejarlos de manera eficiente, mantener satisfactorias las
relaciones personales. Mantener constantes programas de formacion del personal.

Accesibilidad

Posibilidad de obtener servicios de la empresa por teléfono, sitios web para la
prestacion de los servicios, para suministrar informaciéon a los clientes. Brindar
atencion las 24 horas, el tiempo de espera para recibir el servicio no es demasiado
prolongado, los lideres estan siempre dispuestos a hablar con los clientes.

Cortesia

Los clientes reciben un trato cortés por parte de todo el personal de la empresa, el
personal no reacciona negativamente ante un cliente disgustado, mantiene una
apariencia pulcra y agradable.

Comunicacion

El personal de la empresa esta siempre dispuesto a escuchar, con paciencia y verdadera
y sincera atencion los problemas, quejas y reclamaciones de los clientes. Explicar con
claridad las opciones que tienen los clientes entre posibles combinaciones de servicios
y costes, transmitir seguridad al cliente.

Credibilidad

Reputacion e imagen de la empresa, la personalidad del personal que establece
contacto con los clientes, la sinceridad y equidad de las soluciones que se dan a los
problemas de los clientes.

Seguridad

Preocuparse por la seguridad fisica y financiera de los clientes, preocuparse por la
seguridad de las transacciones y operaciones que se realizan con ellos, preocuparse
por la seguridad que ofrecen las instalaciones y las representaciones fisicas del
servicio.

Comprension
del cliente

Realizar investigaciones de marketing entre los clientes y actuar en funcion de los
resultados obtenidos, tener siempre en mente la dOptica del cliente. Conocer los
requerimientos especificos de los clientes, ofrecer atencion personalizada. Segmentar
los mercados y ofrecer servicios disefiados para cada segmento.

Elementos
tangibles

Preocuparse y cuidar la apariencia de las instalaciones fisicas de la empresa, asi como
de los equipos y demas recursos. Cuidar la apariencia del personal, prestar especial
atencion a la forma, disefio y calidad de las representaciones fisicas del servicio.
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ANEXO AG: Tabla resumen de la ruta de fidelizacion: Experiencia del
cliente

Tabla AG1
Experiencia del cliente
Objetivo: Reforzar la experiencia positiva de los clientes de SERATIC
Actividades Métodos/Herramientas Indicadores

N° de experiencias negativas por variable/N°de
experiencias negativas totales

Sesion de
retroalimentacion con los
clientes en base a las 10
variables Tiempo de respuesta al cliente en el trimestre
actual/tiempo de respuesta al cliente en el trimestre

Detectar y analizar las N° de especificaciones acordadas/N° de

experiencias negativas especificaciones recibidas

de los clientes

anterior — 1

) ) N° de soluciones implementadas/N° de soluciones
Brindar soluciones en

) Focus Group con los propuestas por colaboradores
las etapas de recorrido |, ;
del cliente lideres y colaboradores Numero total de asistentes/niimero total de
colaboradores

N° de estandares de calidad propuestas basadas en
las 10 variables / N° total de estandares de calidad

Generar estandares propuestas

para brindar una mejor |Estandares de calidad
experiencia del cliente

N° de estandares de calidad propuestas basadas en
las 10 variables / N° de estandares de calidad

implementadas basadas en las 10 variables

Relacion con las etapas del marketing relacional de Gronroos

Satisfacer: Garantizar una buena experiencia que cumpla con los requerimientos de los clientes y
asegurar que reciban los beneficios que ofrecen sus servicios genera satisfaccion en ellos.

Captar: Con la satisfaccion garantizada de los clientes sera factible convertir los clientes actuales en
“clientes apostoles”.

Potenciar: Es posible incrementar la venta de licencias a sus actuales clientes, la venta de nuevos
productos o aprovechar los escenarios que se presenten para implementar una estrategia de venta
cruzada.

180



ANEXO AH: Informacion minima requerida para clientes de

SERATIC
Tabla AH1

Informacion del
cliente

Nombre completo

RUC

Numeros de tarjetas

Domicilio fiscal

Teléfonos/Celulares

Advertencias/especificaciones particulares (Ej. No enviar correo
tradicional, no atender/responder requerimientos sin copia al responsable
o jefe, etc.)

Preferencias/especificaciones particulares (Ej. Canal de comunicacion
preferente, horarios especificos para comunicacion, etc.)

Informacion de
compras y
transacciones

Servicios contratados, incluyendo especificaciones de descripcion del
producto, categoria, precio, distribuidor, etc.

Total de montos contratados hasta ahora (S/)

Fecha y hora del contrato

Modelo de decision de compras B2B

Informacién sobre
los productos

Tipos de productos

Subtipos de productos
Modificaciones / proyectos agregados
Fechas de los requerimientos
Requerimientos futuros

Informacion
comportamental

Patrones de compra
Historial de transacciones: fechas, montos, productos, etc.
Sector econémico

Atencion

Reclamaciones

Incidencias

Cancelaciones de contrato

Garantias

Especificaciones adicionales post venta
Indicadores de satisfaccion

Adaptado de Alcaide (2015).
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ANEXO AI: Tabla resumen de la ruta de fidelizacion: incentivos y

privilegios
Tabla AIl
Incentivos y privilegios
Objetivo: Fortalecer la relaciéon con los clientes
Actividades Métodos/Herramientas Indicadores

Identificar y analizar a
los clientes que tienen
una relacién mas

estable con SERATIC

Tabla con informacion
minima requerida
(Alcaide)

Cantidad de informacion recopilada / Cantidad de
informacion propuesta por Alcaide

CRM

Tasa de éxito accion/respuesta

Tasa de crecimiento y conversion de clientes=
clientes actuales/clientes de periodo anterior- 1

Tasa de nuevos clientes obtenidos por
recomendacion= N° de nuevos clientes
recomendados por clientes actuales/numero de
clientes nuevos totales

Nuevos modulos adquiridos /mddulos vendidos (por
cliente)

Generar un programa
personalizado de
beneficios agregados

Webinars

N° de asistencias/ N° de registros

N° de usuarios que abandona el video/n® de usuarios
que inicia el video*100

N¢ de clientes que interactian con el webinar/N° de
asistentes

Boletin informativo por
sector

(N° de suscriptores al boletin del mes actual / N° de
suscriptores al boletin del mes anterior) — 1

Tasa de apertura= Abiertos/enviados

Tasa de rebote=Rebotes/enviados

Minutos de lectura

Relacion con las etapas del marketing relacional de Gronroos

Potenciar: El otorgamiento de los incentivos y privilegios a los clientes fieles permitira consolidar la
base de datos de estos y convertirlos en clientes leales, los cuales finalmente se volveran en clientes
apostoles y generaran nuevas contrataciones con otros modulos ofrecidos por SERATIC.
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