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1. INTRODUCCION
1.1. Situacion Problematica. Antecedentes

La Universidad Politécnica Salesiana sesiona por primera vez el 6 de septiembre

de 1994, donde posesionan al Rector y Vicerrector a través de primer Consejo

Universitario, de esta manera se da inicio a las actividades.
“En Agosto de 1994 nace la Universidad Politécnica Salesiana junto con
las nuevas exigencias de la Sociedad Salesiana dentro de las cuales radica
en un principio de continuidad educativa prolongando el acompafiamiento
educativo con oportunidades de acceso a la Universidad. Fuente
especificada no valida.. En el mundo es importante la calidad de servicio
ya sea cualquier empresa de cualquier sector econémico ya que esto
influye directamente dentro con la competencia en el ambito empresarial
por lo que se deberia tener en consideracion las necesidades de los
estudiantes para mantener y generar ventajas competitivas en el sector”

Fuente especificada no valida..

Sin embargo el arte de desarrollar clientes fieles crea la necesidad de desarrollar
nuevas estrategias que se orienten a cumplir este objetivo en los que se debe
invertir recursos para fidelizar clientes y asi obtener mejores resultados o en su
defecto racionalizar los recursos que ya se tiene y con ellos trabajar por el bien de
la compafiia satisfaciendo las necesidades de sus cliente y fidelizando los mismos.
Fuente especificada no valida., es por ello que centrarse en crear estrategias para
fidelizar una organizacion como lo es una universidad debe ser clave para los
directivos ya que gran porcentaje de los alumnos de una universidad es por

referencia de otros a los cuales se deberian centrar.

El acceso, la permanencia y la graduacion exitosa como objetivos estratégicos de
la UPS que busca desarrollar opciones que permitan mejorar el indice de
retencion, es un tema que cuestiona al quehacer universitario y que se lo enfoca
de manera responsable y desde una perspectiva institucional con acompafiamiento
al estilo salesiano en la busqueda de acciones que permitan alcanzar las metas

institucionales propuestas.



Tabla 1 Historico de la tasa de retencion por cohorte

Cohorte matricula inicial Periodo cursa carrera Tasa de retencién
2013-2014 2015-2016 51,67%
2014-2014 2016-2016 49.77%
2014-2015 2016-2017 53.37%
2015-2015 2017-2017 51.87%

Fuente: https://www.ups.edu.ec/

Figura 1 Evolucion de la retencion estudiantil en la UPS
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En cuanto a la matricula, la UPS es consciente de que el acceso a la universidad
se debe ampliar y desarrollar en un ambiente de equidad y justicia; diferentes
acciones se implementan con el objeto de mantener a la universidad salesiana
como opcion para los jovenes bachilleres que buscan alternativas de educacion
superior. En este sentido en el afio 2017 el nimero de estudiantes nuevos es de

6759, distribuidos en las Sedes de acuerdo a la tabla 12.

Tabla 2 Estudiantes nuevos UPS

Periodo l‘.:Mu ::: Quito Guayaquil P::::'l:ﬁ
2017 - 2017 347 1227 1513 3087
2017 -2018 1139 1690 843 3672

Total UPS 5799

Fuente: https://www.ups.edu.ec/

La UPS ha realizado varias actividades concernientes a mantener y aumentar la cantidad
de estudiantes, en teoria las empresas para generar ingresos y mantener sus flujos de
efectivos deben tener clientes que consuman sus productos o servicios, que llegan a
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conocer a través de estrategias de marketing, es decir que al realizar un gasto en
marketing se puede aumentar la cantidad de clientes y el flujo de caja mejore, la
realidad es que la Universidad Politécnica Salesiana en sus cuentas contables no registra
un valor significativo en el gasto de marketing y las actividades que han realizado en
ello corresponden a lo tradicional de publicidad en medios escritos y de televisién, sin
embargo no se ha logrado el resultado de aumentar la cantidad de estudiantes, esta
situacion plantea varias interrogantes como si es necesario mas inversion en marketing,
si las actividades que se realizan de marketing son las mejores, si las actividades de

marketing que se realizan estan direccionadas a aumentar el nimero de estudiantes.

Figura 2 Crecimiento ralentizado de estudiantes

= == GUAYAQUIL * =~ MATRIZ CUENCA Quito

— 11900 = 11372 = 11368

9914

_eo7 T 6303 e 5030 5368
[Sroop= 3881y
I steap=—
5108
— 7257 e 7260 8034

g

| 3371

2011-2012
2012-2013
2013-2014
2014 - 2015
2015 - 2016
2016 - 2017
2017 - 2018
2018 - 2019

Fuente: https://www.ups.edu.ec/

La fidelizacion del cliente es importante para que la empresa pueda contar con un
cliente que siempre esté comprando los servicios que ofrece, en el caso de la
Universidad Politécnica Salesiana, la fidelizacion del cliente pudiera entenderse como la
permanencia del estudiante durante todos los afios que dura su carrera como también la
posibilidad de tomar otros servicios que no correspondan a la formacion de pre-grado,
en la realidad la Universidad no realiza ningun tipo de actividad de marketing para
lograr esa fidelizacién del cliente, las actividades que realizan al respecto tienen que ver
mas con el &mbito de actividades académicas para lograr la permanencia del estudiante

en la universidad o evitar que el estudiante repita una materia.

La cantidad de datos que maneja la Universidad Politécnica Salesiana es significativa y
sobre todo para conocer en detalle el comportamiento de los estudiantes, los mismos


https://www.ups.edu.ec/

son usados para control estrictamente de la academia y no como un insumo para la
gestion de esa informacidn para conocer al cliente y gestionar sus necesidades en
funcidn de esos datos, en teoria una gestion de esos datos a través de una estrategia de
CRM pudiera servir para mejora la experiencia de los clientes durante su permanencia
en la universidad, permitiria personalizar atenciones y mejorar ofertas de servicios,
aumentar la credibilidad y confianza en la universidad, mejorar la publicidad del boca a

boca que es una de sus fuertes, en incluso mejorar la fidelizacién del cliente.

1.2. Formulacién del Problema

¢En qué medida una gestion de relacion con los clientes incide en la fidelizacion del

estudiante de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador?
1.3. Justificacion teorica
Los resultados de este estudio permitiran estructurar una propuesta metodologica

dirigida a la gestion de la relacion con los clientes y su experiencia para fidelizar a los

estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana.

1.4. Justificacion préctica

Se investigara sobre como incide la gestion adecuada de la informacion de los clientes en
la fidelizacion de los estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana. En los que se
reconocera la estrategia de CRM para fidelizar los estudiantes para mantenerlos como

clientes con otros servicios adicionales porgue conseguir nuevos clientes es mas costoso.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Determinar de que forma se relaciona la gestion de la informacion de los clientes con la
fidelizacion de los estudiantes de la UPS del Ecuador Sede Guayaquil, para disefiar una

propuesta metodoldgica para la fidelizacion del cliente.



1.5.2. Objetivos Especificos

e Determinar las variables utilizadas y relevantes en la gestion de informacién de
los clientes de la Universidad Politécnica Salesiana.

e Determinar las variables mas relevantes para la fidelizacion de los clientes de la
UPS.

e Determinar la relacion entre las variables de la gestién de la informacion y la

variable fidelizacion de los estudiantes.

1.6. Principales resultados

Estudios sobre marketing relacional indican que una vez aplicada la estrategia de CRM

se logra nuevas metas e incrementos en de clientes a través de la fidelizacion.

En el estudio de Miranda (2014), “la estrategia de marketing relacional para lograr la
fidelizacion de los clientes” determind a través de un estudio de tipo preexperimental y
midiendo tres dimensiones del CRM que son compra, servicio y lealtad, que la
fidelizacion del cliente mejoraba con la aplicacion de estrategias de CRM (Miranda,
2014).

Los autores Dusso & Garbarino (2009), en el estudio de “marketing relacional como
factor para la competitividad”, estudian la importancia que tiene el marketing relacional
en el desarrollo de competitividad en el as pequefias y medianas empresas, destacan que
el marketing desde una perspectiva meramente relacional no aporta tanto a los ingresos
de una empresa como lo realiza un marketing relacional (Dusso & Garbarino, 2009).

2. MARCO TEORICO
2.1. Marco conceptual.

Servicio al cliente: Es la cercania que desarrolla la empresa para la entrega de productos
(tangibles e intangibles), es la atencion que se brinda la empresa a sus clientes a través
de procesos desarrollados para satisfacer las necesidades de calidad requerida por el
cliente (Fischer de la Vega & Espejo Callada, 2017).
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Marketing relacional: Se centra en generar relaciones con clientes y tiene como objetivo
buscar, crear, mantener y fortalecer el contacto con cada cliente, buscar conocer en
detalle cuales son las necesidades y requerimiento de calidad de servicio, con la
intencién de conocer y planificar estrategias con ello podria anticiparse a las

necesidades de los clientes (Caro Martines & Ibazeta Aliaga, 2019).

Fidelizacion del cliente: La fidelizacion son todas aquellas estrategias, procesos,
mecanismos y acciones que realiza una empresa para establecer un vinculo con el
cliente y que este elija comprar el servicio o producto cada vez que lo necesite,
convirtiéndolo de esta manera en un cliente frecuente que evitara elegir otras empresas
(Dusso & Garbarino, 2009).

Propuesta de valor: La oferta de calidad de servicio que recibiran los clientes
(Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014).

Capacidades y Recursos: Las capacidades son la experiencia y que producto de esto la
empresa gana conocimiento con cada una de las situaciones que le toca pasar y crecer
con ellas, los recursos pueden ser tangibles e intangibles, con los que cuenta la empresa
para realizar las propuestas de procesos, estratégicos, claves y diferenciadores (Guerras
Martin & Navas Lopez, 2015).

2.2. Bases teoricas. Discusion de enfoques de diferentes autores.

2.2.1 Planificacion estratégica

Antes de definir sobre la planificacion estratégica, resulta importante entender acerca de
la estrategia, es asi como: Guerras Martin & Navas LAopez ( 2015) definen la estrategia

como la manera de asociar a la compafiia con el entorno.

Indacochea Céceda (2016) en su libro define la estratégia partiendo desde la parte
epistemoldgica stratos que significa ejército y agein que significa dirigir, entendiendose

como el arte de liderar.

Thompson et al. (2012), por su parte define la estrategia como la manera en que las
empresas mejoran el desempefio y el negocio a través de medidas en los que los gerentes

compiten de manera productiva.
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Ahora bien la planificacion estratégica es el desarrollo de procesos que se realizan en el
presente que nos ayudara obtener los resultados establecidos para el futuro, de ahi nace
el denominado Plan Estratégico que es una herramienta que utilizara la compafiia para
establecer junto con su equipo, estrategias que les ayudaran a conseguir los objetivos o

metas en un corto, mediano o largo plazo. (Sainz de Vicufia Ancin, 2017)

Muchas veces existen discrepancias de quienes deben tomar las decisiones estratégicas
dentro de la compafiia y quienes las operativas, a través del siguiente grafico se definen

los niveles en la toma de decisiones estratégicas.

Figura 3 Niveles maximos para la toma de decisiones estratégicas

+ A /\
Presidente / Conseijo de |

\ e

< I Director General / Comité de |
/ / \
/ / \
<+ l Directores Funcionales. de |
/ 7 ~
/ \
Mandos Intermedios

- < Operarios \

Fuente: Adaptado de (Sainz de Vicufia Ancin, 2017)

Las etapas del proceso estratégico

De acuerdo con (Indacochea Caceda, 2016) las etapas del proceso estratégico comienza
con el pensamiento estratégico el cual es llevado a cabo por la alta direccion con una
vision de estrategias que contribuyan a largo plazo un éxito de la empresa; luego la
estrategia que es una forma de eleccién de las mejores alternativas planteadas para la
solucion de un problema; la planificacion estratégica en donde se desarrollaran y
ejecutaran los planes establecidos para alcanzar los objetivos y metas planteadas en el
largo plazo y finalmente la planeacion tactica enfocada a las perspectivas de corto plazo,

es decir al logro de objetivos méas delimitados.

El proceso de Direccion estratégico
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Por otro lado el proceso de direccion estratégico definido por (Guerras Martin & Navas
Lépez, 2015), indican que el proceso de direccion estratégica esta compuesto por el
analisis estratégico, es decir la mision y objetivos de la el analisis externo e interno,
seguido por la formulacion de estrategias en donde se realiza el disefio de estrategias y
finalmente la implantacién de las estrategias que abarca la evaluacion y seleccion de las
estrategias disefiadas, para luego ponerlas en practica y estas deben tener un control en

donde se realiza una revision de las decisiones estratégicas.
Andlisis interno de la empresa
La cadena de valor

Es una herramienta para el diagnéstico interno de la organizacién, puesto que permite
disgregar las actividades que son necesarias realizarlas para la venta de un servicio o
producto. El objetivo de la cadena es reconocer situaciones que les permitan obtener una
ventaja competitiva, es sumamente importante para la organizacion ya que es un sistema

de valor que incluye proveedores y clientes.
Las actividades de la cadena de valor
Actividades primarias

v' Logistica interna: Recepcion y distribucién de la materia prima, almacenamiento
etc.

v Produccién: Actividades que se realizan para la transformacion de la materia y
convertirla en productos finales.

v’ Logistica externa: Es el almacenamiento y la distribucion de los productos finales.

v' Marketing y ventas: Las actividades que se realizan para lograr concretar vender
un producto.

v’ Servicio post-venta: El seguimiento del producto vendido, es decir la garantia o

el mantenimiento que se le realiza.
Actividades de Apoyo

v Aprovisionamiento: Son las actividades encaminadas a la compra de herramientas
que se van a utilizar para la elaboracion del producto, por ejemplo, edificios,
materia primas, materiales auxiliares etc.

v' Desarrollo de tecnologia: Actividades relacionadas con la gestion y mejoras

tecnologicas, tanto en el proceso como en el producto.
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v Administracion de recursos humanos: Es un soporto primordial para las demas
actividades, aqui en donde se realiza las capacitaciones, motivaciones, formacién
etc.

v' Infraestructura: Encaminado al soporte de la organizacion, se desarrollan
actividades, financieras, administrativas, de control, contables etc. (Guerras
Martin & Navas L6pez, 2015)

Figura 4 Cadena de valor de Porter
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Fuente: (Porter, 2010 pagina 67)

Analisis FODA

La matriz FODA es el andlisis estratégico de la empresa tanto interno como externo, en
este analisis se recogeran las Fortalezas- Oportunidades y las Debilidades-Amenazas,
dando a conocer la situacién de la empresa de forma global, con el fin de trazar una
estrategia. Un buen andlisis FODA, permitird a la empresa aprovechar las fortalezas que
tiene la empresa, las oportunidades del entorno, poder hacer frente a las amenazas y

enmendar las debilidades. (Guerras Martin & Navas L6pez, 2015)

Figura 5 Analisis FODA

FORTALEZAS ORPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de (Guerras Martin & Navas L6pez, 2015)
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2.2.2 Estrategia y ventaja competitiva

La definicidn de estrategia y ventaja competitiva hace referencia a la manera en que la
organizacion piensa competir para ser rentable y exitosa, de ahi se desprenden diferentes
maneras de ser competitivos, es decir que la empresa tenga un plus diferenciador. (Navas
Lbopez & Guerras Martin, 2016)

Es decir se deben de cumplir 3 requisitos para que las caracteristicas que los distinguen
sean denominadas una ventaja competitiva: 1) Debe ser esencial como para marcar una
diferenciacion, 2) Debera estar vinculada en el mercado como un factor de éxito y 3) Es
importante que pueda ser sustentable en el tiempo a pesar de los cambios que se presenten

en el entorno. (Navas Lépez & Guerras Martin, 2016)

SOSTENIMIENTO DE LA VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva debe ser mantenido con el tiempo, a pesar de que en el largo plazo
sera complicado continuar con la ventaja que se tenia al inicio, existen algunos factores

que ayudaran a la empresa a resguardarla.
Barreras de imitacion:

Estas barreras ayudan a las empresas a protegerse de la imitacion o copia que pueden
realizar otras empresas de sus estrategias, imagen, productos o servicios, mediante

mecanismos como patentes, marcas, concesiones, limitaciones legales etc.

Capacidad de los competidores:

2.2.3 Customer Relation Managment

La base del CRM esta en el Marketing Relacional, esta consiste en identificar,
inventariar, gestionar y fortalecer los requerimientos de clientes para desarrollar
estrecha comunicacion y coordinacién entre la empresa y sus clientes con el objetivo de

que los servicios o productos que ofrece la empresa puedan evolucionar para convertirse
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en futuros ingresos basados en la premisa de un cliente fidelizado (Conde Pérez &

Covarrubias Ramirez, 2019).

En inicios el Marketing relacional era la articulacion de Marketing — servicio al cliente —
Calidad, estudios recientes lo definen en tres dimensiones la confianza del cliente,
como la voluntad de una persona frente a las acciones de otra, el compromiso de parte
de los trabajadores, y la satisfaccion como la reaccion emocional del cliente frente a los

productos o servicios (Caro Martines & Ibazeta Aliaga, 2019).

Es decir que el CRM no es mas que una orientacién al mercado para conocer las
necesidades del cliente, a mantener el dialogo permanente con el cliente generando
confianza a largo plazo, la unién, coordinacion y articulacion de las funciones de una
empresa para mejorar productos o servicio con el afan de maximizar la rentabilidad
(Miranda, 2014).

Uno de los principales estudios del CRM es, como la ganancia o la rentabilidad de la
empresa se ve afectada por el desarrollo de las relaciones con sus clientes, para ello es
importante tener claro las dimensiones que lo conforman, Sarmiento Guede (2017), en
su estudio sobre “A content analysis of the dimensions that define it”, donde identifica
que las dimensiones que sobresalen en el contexto de gestién de relaciones con los
clientes son; confianza, satisfaccion y el compromiso, pero también identifica cuales
son las dimensiones que anteceden a la gestion de las relaciones con los clientes y son;
calidad del servicio, la comunicacion, caracteristicas o comportamiento del comprador,
y cdmo consecuencia de la gestion de las relaciones de los clientes estan la lealtad, la

intencion de compra o la comunicacion de boca en boca (Sarmiento, 2017).

El Customer Relation Managmen, no es un software pese a que tiene un alto
componente tecnolégico para su desarrollo que facilita la gestion, no es un software o
un armado de bases de datos para gestionarse, es una filosofia de gestion “la empresa se

centra en el cliente” (Molina, 2019).
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Figura 6 Modelo para comprender el marketing relacional
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Fuente: Morgan y Hunt 1994

2.2.4 Servicio al cliente

El servicio al cliente es la capacidad que tiene una empresa para ofrecer a los
consumidores servicios 0 productos de manera adecuada, brindando apoyo y
asesoramiento a través de diferentes medios: presencial, online o telefénico, con la
finalidad de que el cliente experimente satisfaccion con la adquirido. Dentro del servicio
que se brinda al consumidor se encuentra la atencidn a quejas, reclamos o sugerencias,
despejar dudas o inquietudes, utilizacién del servicio técnico y ofrecer informacion

adicional sobre lo que se quiere adquirir.

De acuerdo con Torres et al. (2017) la atencion al cliente se puede englobar en la
conformacién de un departamento, pero esto dependera del tamafio de la empresa, sin
embargo, la formacidn que debe de tener el personal de la compafiia es importante, puesto
que resulta mejor y menos costoso mantener un cliente a obtener un cliente nuevo y para
ello las empresas invierten de manera considerable, trabajo y esfuerzo para lograr

fidelizarlo.
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Las funciones del servicio al cliente

Para realizar una adecuada atencion a los clientes es importante conoce cuales son las

funciones que se deben realizar:

Comprender lo que el cliente esta necesitando y logar ser esa fuente de
informacion entre el cliente y la compafiia.

Encontrar cuales son las areas con debilidades para ser mejoradas.

Escuchar activamente a los clientes para conocer sus necesidades y de esta manera
lograr fidelizarlos.

Realizar un seguimiento y control para conocer el nivel de satisfaccion de los
clientes y brindarle mejores experiencias.

Receptar quejas, dudas y reclamos y darle una respuesta oportuna.

Realizar informes de manera periddica sobre las novedades que se presenten en el

area.

Factores importantes en el servicio al cliente

Para el adecuado desenvolvimiento y ejecucion de la atencién al cliente es necesario que

exista un nexo entre los clientes y la empresa para ofrecer calidad en los servicios para

ellos es importante los factores que se deben de desarrollar en las empresas. (Torres
Gomez, 2018)

Figura 7 Factores del servicio al cliente

COMUNICACION CONOCIMIENTO

SOCIABILIDAD HONESTIDAD

CLARAY DIRECTA AL CLIENTE

SABER SER CREATIVO Y OBTENER
ESCUCHAR EFECTIVO RESPUESTAS

Fuente: Torres GOmez, 2018 pag 36
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Torres (2018) la atencion o servicio al cliente, no siempre se la ha considerado de la

misma manera en las compafiias, conforme ha pasado el tiempo la atencion al cliente ha

ido evolucionando, enfocandose cada vez mas en la satisfaccion del cliente.

A continuacion, se muestra la evolucién:

Como se puede observar en la figura 2, la produccién se ofertaba indistintamente de

conocer las necesidades de los clientes.

Figura 8 Gestion orientada a la produccion
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Fuente: Torres Gémez, 2018 pag 36

En la figura 3 se puede observar como las empresas tenian un acercamiento con los

clientes y ofertaban diversos productos con el fin de satisfacer la demanday lograr ganarle

a la competencia.

Figura 9 Gestion orientada a las ventas
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Fuente: Torres Gomez, 2018 pag 37
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La figura 4 muestra la actualidad del servicio al cliente, las empresas se enfocan en
conocer de manera personalizada las necesidades de los clientes, existiendo una
retroalimentacion mediante un servicio post venta con el fin de mejorar incluso desde la

produccion para adaptar la oferta a los consumidores.

Figura 10 Gestion orientada a los clientes

ll Clientes

| Produccitn Ventas

. —|
Fuente: Torres Gomez, 2018 pag 38

Obijetivos de la atencion al cliente

e Darle la facilidad al cliente de que elija de acuerdo con sus prioridades.

e Brindarle informacion sobre el producto o servicio adquirido para que pueda
utilizarlo de manera eficiente y sacar el mayor provecho de ello.

e Cumplir con lo ofrecido del servicio o producto.

e Aceptar los comentarios emitidos por el cliente y dar seguimiento a los mismo.

e Presentar las respectivas disculpas por las posibles equivocaciones y enmendarlas
en la brevedad posible.

e Realizar un adecuado servicio postventa para conocer la satisfaccion del cliente.
(Torres GOmez, 2018)

Clasificacion de los Servicios
Servicio de productos

De acuerdo con (Pérez Rodriguez , 2012) el servicio de productos es aquel que se realiza
de bienes materiales, e indica que existen dos componentes a tomarse en cuenta y son el
grado de despreocupacion y el valor afiadido. Con respecto al primero la empresa trata de
que el grado de despreocupacion del cliente sea siempre cero, para ello se le dara la
informacion completa del producto, es decir el costo, la manera de utilizarlo, el tiempo,

las reparaciones, el mantenimiento, el transporte, se realizara una prueba del producto etc.
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Por otro lado se tiene el valor afiadido, en donde la empresa ofrece ese plus al cliente

como lo es un descuento, la flexibilidad y eficiencia en la atencion, etc.
Servicio de Servicio

El servicio al cliente de un servicio hace referencia a la atencion que se brinda cuando la
empresa ofrece un intangible, existen dos dimensiones importantes en cuenta y son la

prestacion y la experiencia que va a vivir el cliente. (Pérez Rodriguez , 2012)

La prestacion: es la atencion que se ofrece para cubrir las expectativas del cliente (Pérez
Rodriguez , 2012).

La experiencia: Cuando un cliente desea adquirir un servicio, la experiencia se vuelve
relevante en la compra, puesto que la eleccidn del consumidor se enfocara en base a la
atencion, amabilidad, conocimiento, la imagen y reputacion de la empresa, el entorno y

la rapidez de las respuestas entro otros. (Pérez Rodriguez , 2012)
Los 7 pecados del servicio al cliente

Rodriguez (2012) indica que estos 7 pecados desaniman a los clientes a realizar la compra,

puesto que los tratan de manera fria o evasiva.
A continuacion, se detallan:

e Apatia: Demostrar al cliente falta de interés e indiferencia.

e Desaire: Prestarles poca atencion a las necesidades del cliente.

e Frialdad: Tratar con hostilidad y poca calidez al cliente

e Superioridad: Mostrase con preeminencia y preponderancia, minimizando a los
clientes.

e Robotismo: Referirse a los clientes de manera mecanica, dejando a un lado la
atencion personalizada.

e Evasivas: Elude la responsabilidad de lo que el cliente manifiesta.

2.2.5 Fidelizacion al cliente

La fidelizacion son todas aquellas estrategias, procesos, mecanismos Yy acciones que
realiza una empresa para establecer un vinculo con el cliente y que este elija comprar el
servicio o producto cada vez que lo necesite, convirtiéndolo de esta manera en un cliente

frecuente que evitara elegir otras empresas.
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De acuerdo con (Alcaide Casado, 2016) centra la fidelizacién en la empresa en un trébol

conformado por un corazon y cinco pétalos que a continuacion se describen.

Figura 11 Fidelizacion de una empresa

-Cultura
-Calidad de
servicio
-Estrategia

relacional

Fuente: (Alcaide Casado, 2016)

El corazén del trébol se alinea en la cultura organizacional de la empresa, la cual cada
una de sus areas deben estar dirigidas y enfocada hacia el cliente, asi como la gestion que
realiza la empresa para conocer la calidad del servicio que se brinda y las estrategias

enmarcadas en el mejoramiento del trato, el producto y el servicio.

La informacidn respectivamente la que se refiere a conocer todos los detalles, gustos,
deseos y necesidades del cliente, para conocer de manera proactiva las sefiales de
satisfaccion o de desagrado del cliente, para esto existen herramientas como el CRM, Big

Data, etc.

El Marketing Interno es una gestion importante dentro e la empresa, involucra el
desempefio, la participacion de todo el personal para la elaboracion y ejecucion de los

procesos para lograr la fidelizacién y una excelente calidad en el servicio.

La comunicacion es la base de la fidelizacién puesto que es el medio que vincula a la
empresa con el cliente, conectando de este modo su parte emocional, pero para ello debe
existe una correcta y adecuada comunicacion, para evitar mal entendidos y comprender a

profundidad lo que quiere expresar el cliente, con sus palabras y su lenguaje corporal.
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La experiencia del cliente es el encuentro que tiene el cliente con la empresa, el cual
debe de ser enriquecedora y satisfactoria para que de esta manera el cliente lo comparta

con sus amigos, familiares de una manera agradable y se realicen interrelaciones.

Los incentivos y privilegios son los reconocimientos que la empresa debe de darle a los
clientes fieles que son las bases de la empresa y quienes hacen que la misma obtenga
rentabilidad. (Alcaide Casado, 2016)

Mecanismos de fidelizacion

Para lograr la frecuencia de un cliente y de esta manera fidelizarlos existe instrumentos
como incentivos, privilegios, descuentos, cupones, tarjetas de reglaos, utiles para lograra
que el cliente vuelva a regresar a efectuar otra compra, a continuacion, se hablara de las

mas utilizadas:

Tarjetas de descuentos o de beneficios

Es una tarjeta electrénica que puede utilizar el titular de la tarjeta y que acumula puntos

para canje de regalos, bonificaciones o descuentos en proximas compras.

Bonificaciones

Otorgado a los clientes por el cumplimiento de las condiciones que se establezcan por la
adquisicion del servicio o producto, como por ejemplo descuento por volumen de
compras, descuento por pago anticipado o descuentos por promociones en Servicios 0

productos especificos.
Cuponera de descuento

Utilizada para atraer a clientes nuevos y fidelizar a antiguos, este mecanismo tiene
diversos objetivos como incrementar ventas, promocionar un nuevo producto, y evitar

pérdida de clientes mediante la eleccion de servicios o productos de la competencia.
Beneficios a las empresas por la fidelizacién de clientes

Fidelizar a los clientes genera un sin numero de beneficios para la empresa que a

continuacion se detallan:
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Genera solidez en la empresa
Mayor rentabilidad con menos esfuerzo
Incremento de productos complementarios

Reflejan una imagen propicia en el mercado

AN NN NN

Generan un boca a boca, lo que es beneficioso para la empresa puesto que es

publicidad no paga.

2.2.6 Barometro Noruego de Satisfaccion del Cliente (Modelo NCSB)

El desarrollo del modelo NCSB en el afio 1998 tuvo su inicio y se basé en considerar un
barémetro de medida de la satisfaccion del cliente ACSI (American Customeer
Satisfaction Index) que guarde una légica de calidad, para en el afio 2001, el modelo
NCSB tuvo una evolucién importante donde los autores M.Jonson, A.Gsutafsson,
T.Wallin Andreassen, L.Lervik y J.Cha, (Johnson, Gustafsson, Wallin Andreassen,
Lervik, & Cha, 2001) proponen algunas modificaciones al modelo utilizando el modelo
anterior detallando el concepto de calidad percibida a través del modelo SERVQUAL,
agregaron constructo como el de imagen corporativa, cambios en la variable
comportamiento de quejas por “gestion de quejas”, otro cambio significativo fue el de
proponer la “variable precio” en reemplazo de la variable valor percibido justificandose
la propuesta del modelo modificado en base a estudios de algunas industrias y

utilizando el andlisis factorial (Ospina Pinzén & Gil Saura, 2011).



Figura 12 Modelo Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)
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Lealtad

Fuente: (Johnson, Gustafsson, Wallin Andreassen, Lervik, & Cha, 2001)

Las variables e indices del modelo NCSB

Tabla 3 Variables e indices del modelo NCSB

Variables

indices

Precio

e Precio comparado con la calidad

e Precio comparado con otras compafiias
e Precio comparado con las expectativas

Satisfaccion (NCSB)

Satisfaccion Global

e Desconfirmacion de las expectativas

e Rendimiento comparado con el producto o
servicio ideal del cliente en la misma categoria

Imagen

e Imagen comparativa con otras compariias

e Imagen de la tienda



Imagen corporativa global
Percepcidn de los amigos del cliente acerca de la
imagen corporativa

Quejas o

Compensacion ofrecida por la compafiia
Trato respetuoso de los empleados ante los
reclamos del cliente

Compromiso efectivo

Placer de ser cliente de la compafiia
Identificacion con lo que significa la compafiia
Reciprocidad en la relacion

Sentimiento de pertenencia respecto de la
compafia

Compromiso calculado o

Beneficios vs costes de las alternativas
Coste economico si la relacion se rompe

Ventajas de la localizacion frente a otras
compafiias

Lealtad °

Probabilidad de recompra

Probabilidad de hablar favorablemente a otros
acerca de la compafiia

Probabilidad de recomendar la compaiiia a otros

Fuente: (Johnson, Gustafsson, Wallin Andreassen, Lervik, & Cha, 2001)

2.2.7 Modelo de discrepancias

El modelo de las discrepancias o el manejo de las brechas, se basa en un estudio

25

realizado por los autores A.Parasuraman, Leonard L. Berry, Valerie A. Zeithaml, donde

proponen un estudio de la calidad de servicio percibida como una medida de desempefio

basada en el cliente a través de un modelo extendido calidad de servicio donde se

identifica las barreras que aparecen en la organizacion al momento de la verdad

(Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991).

El modelo propuesto por los autores identifica el constructo de 5 brechas (GAP):

El GAP 1 hace relevancia de la brecha que existe entre las expectativas del cliente, que

eso lo define el modelo SERVQUAL, con sus dimensiones de tangibilidad, fiabilidad,

capacidad de reactiva, seguridad, empatia, el cual permite conocer en detalle al
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consumidor y que cuales aspectos son relevantes e indicadores de calidad para el

cliente, y las percepciones que la empresa tiene sobre esas expectativas.

El GAP 2 hace referencia de la brecha que existe entre las acciones y decisiones que
toman los gerentes o directivos de las empresas respecto a los estandares de servicio
ofrecido pensando en las expectativas de los clientes y los criterios verdaderos que los
clientes tienen sobre calidad del servicio, en donde lo légico seria que las
especificaciones de calidad de los servicios sean consecuentes con las percepciones que

tienen sobre las expectativas de los clientes.

El GAP 3 hace referencia sobre la brecha entre las especificaciones de los estandares de
calidad de servicio y lo realmente ofrecido en el servicio, el tener la informacion de los
requerimientos del cliente y conocer el cliente no garantiza un cumplimiento sostenido
de la calidad de servicio ofrecido al cliente, para ello es necesario controlar el proceso

de la entre a de los servicios.

El GAP 4 hace referencia de la discrepancia entre el servicio que realmente ha recibido
el cliente y lo que se comunica a los clientes sobre el mismo, esta brecha hace alusion a
la coherencia que debe existir entre lo comunicado (promesas, ofertas, compromisos,
etc.) al cliente a través del marketing y el servicio entregado al cliente, lo ideal es dar
cumplimiento a la expectativa generada a través de los comunicados para la percepcion

del cliente sobre el servicio recibido sea correcto.

El GAP 5 hace referencia de la discrepancia entre el servicio esperado (expectativas) y
la percepcion del servicio recibido, esta Ultima depende y esta en funcién de los GAP 1,

GAP 2, GAP 3 Y GAP 4, mientras mejor se gestionen se cerrara la brecha 5.



Figura 13 Modelo de discrepancia
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Fuente: (Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991)

2.3. Analisis critico de las metodologias existentes relacionadas al problema

El desarrollo del CRM se identifica que algunas empresas comenten el error de

considerarlo como una tecnologia de informacidn que les permitiria gestionar las

necesidades de los clientes, en otras empresas se lo ha considerado como una opcion
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para ocultar el mal manejo de los productos o servicios pretendiendo sustentarse con

una propuesta de CRM, sin embargo, son errores de los mas comunes que desdibujan el

enfoque del CRM como estrategia.

Al considerar el CRM de manera integral y con un enfoque estratégico, las propuestas

metodoldgicas de (CRM) administracion personalizados de relaciones con el cliente,

son variadas y muchas dependen de la naturaleza del negocio, sin embargo, hay un

patrén que se puede evidenciar en el siguiente cuadro.

Propuestas de CRM con enfoque estratégico

Tabla 4 Propuestas de CRM con enfoque estratégico

Martinez, Adrian Payne, | Frederick Francis Propuesta
Abad, & Elsevier, 2005 | Hong-kit Buttle and metodoldgica
Navarro, (b) Yim, Rolph | Stan de, G. Yépezy
2005 (a) E. Maklan, C. Vésquez,
Anderson, Routledge, | 2020
and 2019 (d)
Srinivasan
Swaminatha
n, 2014 (c)
Fase | | Analisis El proceso de | Enfocarse Desarrollo | Analizar e
Situacional desarrollo de la | en clientes | de la Identificar al
estrategia claves estrategia cliente actual
del CRM
Fase | Fijacion de El proceso de | Organizacié | Construir la | Adquirir
] los elementos | creacion de n en funcion | base del nuevos clientes
organizacion | valor del CRM proyecto con una
ales CRM propuesta
valor clara
Fase | Estrategias de | El proceso de | Administrac | Especificaci | Retener los
i marketing integracion ion del onesy clientes
relacional multicanal conocimient | seleccion de | actuales con
o del cliente | socios marketing
estratégicos | relacional
Fase Implementaci | El proceso de | CRM Implementa | Nutrir
v on gestion de la basado en la | cion relaciones a
informacién TI largo plazo
Fase | Evaluaciony | El proceso de Evaluacion | Evaluaciony
\Y/ control evaluacion de de control
desempefio desemperio

Fuente: (a) (Salazar, Salazar, & Guaigua, 2017), (b) (Payne, 2005), (C) (Hong-kit Yim,
Anderson, & Swaminathan, 2014), (d) (Buttle & Maklan, 2019)

Estudios cientificos sobre la comprension del CRM establecen los criterios sobre las

dimensiones, los cuales fueron validados por estudios factoriales exploratorios, en su
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estudio los autores L.Sin, A. Tse y F.Yim encontraron cuatro dimensiones: Enfoque en
clientes claves, Organizacion para la gestion de relaciones con el cliente,
Administracion del conocimiento, Tecnologia para el CRM (Sin, Tse, & Yim, 2004), al
igual que estudios mas recientes ratifican esas dimensiones como lo definen
A.Mohammad, B.Rashid y S.Tahir, en incluso refieren sus impactos positivos en el
desempefio organizacional como el financiero, clientes y procesos internos
(Mohammad, Rashid, & Tahir, 2013).

En el trabajo de investigacion realizado por A.Ullah, S.Igbal, S.M.Shams, desarrollado
en una empresa de servicio para conocer las demandas cambiantes de los clientes a
través de las dimensiones del CRM vy su gestién, las dimensiones definidas del CRM en
este trabajo fueron La administracion centrada en el cliente, especificandose la
segmentacion del cliente, la personalizacion del clientes, diferenciacion del servicio, el
valor del cliente y el conocimiento del cliente, La organizacion del CRM,
especificandose la estructura de la organizacion, compromiso organizacional, y
rendimiento de empleados y la Operacidn del CRM, especificandose la tecnologia usada
para el CRM, manejo de pedidos y servicios, atencidn de quejas, interpretacion pre/post

venta y proceso de mercadeo (Ullah, Igbal, & Shams, 2020).

3. METODOLOGIA (redactado en tiempo pasado)

Para el desarrollo de la propuesta metodoldgica fue necesario levantar informacion de
cual es la opinion de los estudiantes y el personal administrativo de la Universidad,
utilizando las dimensiones del modelo SERVPERF para definir la calidad de servicio
percibido por los estudiantes al igual que el nivel de satisfaccion que tienen, esta
informacion ayudé a que se entienda cuales son las debilidades y fortalezas en la

propuesta de valor de la universidad a sus clientes.

La encuesta realizada al personal administrativo sirvid para detectar la percepcion que
tienen respecto a la propuesta de valor de la empresa y como este es ofertada a los
estudiantes y determinar esas brechas que pudieran existir, para encontrar si existe

fortaleza o debilidad.

3.1. Unidad de analisis
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La unidad de anélisis es la Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil y el
personal administrativo de la misma.

3.2. Poblacion

La poblacion es considerada los estudiantes de las distintas carreras, la misma que esta
conformada por 8000 estudiantes y del personal administrativo se consideraron 13

directivos.

3.3. Tamafio de muestra (si aplica)

Al ser el tamafio de la poblacion conocida, para el calculo de la muestra se puede
realizar utilizando la siguiente férmula:

NxZixpxq

= = 366
d2(N—-1)+ ZZxpxq

n

N = Tamafio de la poblacion, N = 8000

Z = nivel de confianza del 95%, Z, = 1.96

p = probabilidad de éxito, o porcion esperada, p = 0.5

g = probabilidad de fracaso, g = 0.5

d = precision (error madximo admisible en términos de porcién), d = 5%

Para el caso del personal administrativo, al ser pequefia la poblacion se realizo la

encuesta a todo el personal.

3.4. Métodos a emplear. ;Cuél y para qué?

El método que se empled es detectar las debilidad y fortalezas de la propuesta de valor
ofertada por la universidad para definir cuéles son las dimensiones del modelo ECSI
que se pueden desarrollar y justificar en la propuesta metodoldgica, a través de la
opinidn de los estudiantes, para este proceso también es importante el aporte del
personal de directivos administrativos ya que permitird encontrar las brechas a través
del modelo de discrepancias entre lo requerido por el cliente y lo que la organizacion

ofrece.

El conocer la opinidn del cliente sobre la percepcion que tienen sobre la calidad de
servicio recibida, sobre las quejas, sobre el nivel de satisfaccion y lealtad permite
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conocer las debilidades y fortalezas que pueden ser corregidas para generar una

propuesta metodoldgica de un CRM con enfoque estratégico.

En el analisis de las brechas es importante para conocer las diferencias que existen entre
las expectativas de los clientes y las percepciones que la empresa tiene sobre esas
expectativas a esto se lo conoce como el GAP 1, la segunda brecha es entre la
percepcidn que los directivos tienen sobre las expectativas de los clientes y las
especificaciones de calidad a esto se lo conoce como el GAP 2, la tercera brecha es
entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente ofrecido a esto se lo conoce
como el GAP 3, la cuarta brecha es entre el servicio real y lo que comunica a los
clientes sobre el mismo a esto se lo conocer como GAP 4, el GAP 5 es la brecha que
existe entre las expectativas del servicio y la percepcion del servicio, el cual se lo

analiz6 a través del modelo ECSI.

3.5. Identificacion de las necesidades de informacion. Fuentes primarias o
secundarias

3.6. Técnicas de recoleccion de datos ¢ Cuales y para qué?

La técnica de recoleccion de datos fue a través de un cuestionario de 42 preguntas, con
respuesta de la escala de likert, realizada a los estudiantes enviada por correo y

desarrollada en Google Form.

3.7. Herramientas utilizadas para el analisis e interpretacion de la informacion

Las herramientas de SPSS y Excel fueron las utilizadas para la tabulacién de la
informacion, el analisis e interpretacion de datos se lo realizé a través del método

descriptivo.

4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Analisis, interpretacion y discusién de resultados

Para determinar una propuesta metodologica de un plan estratégico de CRM, es
necesario analizar Calidad del servicio y la fidelizacion del cliente, y con el respectivo
rigor cientifico demostrar la relacidn que existe y qué dimensiones tienen mayor peso y

cuales no.
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Con esto es importante definir preguntas de investigacién donde se desea conocer la

relacion entre las variables:

Pregunta 1: Si existe relacion entre las dimensiones de la calidad de servicio
(Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia) y la
satisfaccion de cliente. Qué busca: comprender qué dimensiones de la calidad de
servicio se relaciona mas con la satisfaccion del cliente y aquellas que no tienen mucha
relacion pueden no ser relevantes para el estudiante o son una debilidad de la
universidad.

Tabla 5 Existe relacion entre las dimensiones de la calidad de servicio (Tangibilidad,
Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia) y la satisfaccion de cliente.

Correlaciones

SSatisfaccion

Rho de Spearman  STanagibilidad Coeficiente de B74
correlacion

Sig. (hilateral) ,oan

Il 400

SFiabilidad Coeficients de 7307
correlacion

Sig. (bilateral) o]

I+l 400

SCapacidadRespuesta  Coeficients de ,?55“
correlacidn

Sig. (bilateral) 000

I+l 400

SSeguridad Coeficiente de 762"
correlacion

Sig. (bilateral) ,oon

I+l 400

SEmpatia Coeficiente de 729"
carrelacion

Sig. (bilateral) ,ooo

I+l 400

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro de correlaciones se puede evidenciar que para el estudiante es mas
relevante la capacidad de respuesta (Disposicion y voluntad de los empleados para
ayudar al cliente y proporcionar el servicio) y Seguridad (Conocimiento o atencion
mostrada por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza), ya
que estas dos dimensiones demostraron mayor correlacion, las dimensiones de

fiabilidad y empatia guardan relacion con la satisfaccion del cliente pero en menor
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grado, y de todas las dimensiones la Tangibilidad (Apariencia de las instalaciones

fisicas, equipos, personas y materiales de comunicacion)

Pregunta 2: Si existe relacion entre la calidad de servicio, indice de precio y gestion de
quejas con la satisfaccion del cliente. Qué busca: comprender qué dimensiones se
relaciona mas con la satisfaccion del cliente y aquellas que no tienen mucha relacion
pueden no ser relevantes para el estudiante o son una debilidad de la universidad.

Tabla 6 Relacién entre la calidad de servicio, indice de precio y gestion de quejas con la
satisfaccion del cliente

Correlaciones

S3atisfaccion

mm

Rho de Spearman  SPrecio Coeficiente de GET
correlacian
Sig. (hilateral) Joon
I 400
S0uejas Coeficiente de ,684“
correlacidn
Sig. (hilateral) 000
I 400
Scalidaddesemvicio  Coeficiente de 798"
caorrelacidan
Sig. (hilateral) 000
M 400

** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro de correlaciones se evidencia que si existe una relacién de la satisfaccion
del cliente con el precio, quejas y calidad de servicio, evidenciandose que la calidad del
servicio tiene una mayor relacion con la satisfaccion pudiendo ser esto muy relevante
para el estudiante, no sucede lo mismo con el precio ya que demuestran la relacion mas
baja pudiendo ser esto por una debilidad de la universidad o es un tema de poca
relevancia para el estudiante, el tema de las quejas no demuestra una alta relacion con
satisfaccion pudiendo ser esto por una debilidad de la Universidad o no es de relevancia

en la satisfaccion del estudiante.

Pregunta 3: Si existe relacion de indice de precio, gestion de quejas, imagen corporativa,

compromiso afectivo, compromiso calculado, satisfaccion del cliente con lealtad. Qué
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busca: comprender qué dimensiones se relaciona mas con la lealtad del cliente y
aquellas que no tienen mucha relacion pueden no ser relevantes para el estudiante o son

una debilidad de la universidad.

Tabla 7 Relacion de indice de precio, gestion de quejas, imagen corporativa,
compromiso afectivo, compromiso calculado, satisfaccion del cliente con lealtad.

Correlaciones

SLealtad

Rho de Spearman  SPrecio Coeficiente de 484"
carrelacion

Sig. (hilateral) Ru]u]y]

[ 400

SCuejas Coeficiente de 6317
correlacion

Sig. (hilateral) ,ooa

[ 400

Slmagen Coeficiente de ,?84“
correlacion

Sig. (hilateral) 000

] 400

SCompromisoEfectivo Cneﬂcieqte de ,F‘EQ“
carrelacion

Sig. (hilateral) o0on

I 400

SCompromisoCalculado Cneﬂcieqte de ,622“
carrelacion

Sig. (hilateral) o0on

M 400

SSatisfaccion Coeficiente de 742"
carrelacion

Sig. (hilateral) o0on

M 400

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia

La dimension imagen tiene una mayor relacién con la lealtad siendo una fortaleza para
la universidad, al igual que el compromiso efectivo, siendo relevante para el estudiante
en el tema de pertenencia y sentirse identificado con la universidad, la satisfaccion del
cliente esta relacionado con la lealtad pudiendo ser esto producto de la capacidad de
respuesta de institucion, la seguridad brindada a los estudiantes, la fiabilidad y el
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manejo de quejas. No se demuestra una alta relacion el con compromiso calculado
pudiendo ser esto una debilidad de la universidad o algo que lo considera irrelevante el

estudiante, como también lo es el precio y las quejas.

Identificar el tipo de cliente y conocerlo en detalle es importante para el desarrollo de
una estrategia de CRM, al igual que identificar si la estructura organizacional cuenta
con el esquema para desarrollar estrategias de relaciones con los clientes y poder lograr

objetivos con los planes de fidelizacidn del cliente.

Modelo de brechas
Figura 14 Modelo de brechas

USUARIO CONSUMIDOR

Reconodmiento Necesidades propias
por parte de del usuario/

conocidos consumidor

Tyt

Servicio esperado
(Expectativas)

i
5TA
BRECHA
¥

Servicio esperado
(Percepcion)

Experiendas pasadas

_______ — | MOMENTO DE LA VERDAD

ORGANIZACION

Presentacion del servido

(Incluidas todas las Comunicadén de
adividades y/ procesos de —4TA BRECHA—S marketing integral (1)
pre y posventa)

[

1ERA BRECHA-

[}
3ERA
BRECHA
A

Transformacion de las
percepciones o ideas de los
gerentes en especificadones

de calidad en el servicio

+ I
2DA
BRECHA

+

r Percepciones o ideas de los

gerentes en torno a las
expectativas de sus

usuarios/consumidores

Fuente: (Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991)

Resultados del GAP 1
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Tabla 8 Resultados del GAP 1

<3 S5 3B

€53 o 83

o 2 =] c 5

-
GAP 1 s L 8 &  Total

(b} (<5}

o5 B3

z g

©)

Pregunta 1 15,38% 53,85% 30,77% 100,00%
Pregunta 2 7,69%  76,92% 15,38% 100,00%
Pregunta 3 0,00%  38,46% 61,54% 100,00%
Total 7,69% 56,41% 35,90% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

El GAP #1 trata de las brechas entre la expectativa del cliente y lo que la empresa
entiende sobre esas expectativas, en la pregunta 1 evidencia que no hay una certeza
completa tanto asi que 53.85% de los encuestados contestaron de acuerdo y el 15.38%
contestd de manera indiferente esto se puede dar porque no se conoce con antelacién
qué aspectos de la calidad o nivel de servicio son requeridos por el cliente, si bien la
misién de la institucion define cual es su grupo prioritario de clientes el mismo debe
analizarse en detalle quienes son sus clientes y que requerimientos tienen sobre el

servicio que oferta la institucion.

La pregunta 2 ahonda en el conocimiento sobre el cliente que deben tener todas las
instancias de la institucion para estructurar procesos, politicas y normativas que
fomenten a cerrar la brecha 1, de acuerdo con el resultado de la encuesta se manifiesta
que el 76.92% que contestd de acuerdo sobre conocer con precision el requerimiento de
lo que espera el estudiante, al no contestar completamente de acuerdo sélo un 15.38%

manifiesta la incertidumbre que existe sobre el tema.

La pregunta 3 busca indagar sobre el nivel de los recursos y capacidades con los que
cuenta la empresa para la prestacion del servicio de calidad, contestando un 61.54%
totalmente de acuerdo lo cual indica que hay conocimiento de su accionar dentro del

proceso del desarrollo de la entrega de la calidad de servicio.

Resultados del GAP 2
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Tabla 9 Resultados del GAP 2

De acuerdo
acuerdo

GAP 2

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
Completamente de

Total
Pregunta 1 15,38% 15,38% 53,85% 15,38% 100,00%

Pregunta 2 46,15% 30,77% 15,38% 7,69%  100,00%

Total 30,77% 23,08% 34,62% 11,54% 100,00%
Fuente: Elaboracion propia

El GAP 2 busca conocer la discrepancia que pueda existir entre el conocimiento que los
directivos tienen sobre las expectativas de los clientes y las especificaciones de la
calidad, como la pregunta 1, indica que el 53.85% esta de acuerdo en que las
especificaciones de calidad de los servicios que tiene la institucion son consecuentes
con las expectativas de los clientes, pero el restante de los encuestados se dispersa su
respuesta entre 15.38% esta en desacuerdo con esa afirmacion, 15.38% es indiferente a

esa afirmacion y apenas un 15.38% esta totalmente de acuerdo.

La pregunta 2 interioriza sobre la percepcion del directivo sobre lo realista o poco
razonable que puedan ser los requerimientos de los clientes, en este caso el mayor
porcentaje (46.15%) se concentra en estar en desacuerdo con esa afirmacion, para un
30.77% es indiferente la afirmacion, y para aproximadamente un 23% estan de acuerdo

con la afirmacion.

En este GAP se puede evidenciar que los directivos son conscientes con los
requerimientos de calidad de los estudiantes, considerandolos que son realizar y
razonables, pero no esta completamente de acuerdo que las especificaciones de calidad

son consecuentes con esas necesidades requeridas.

Resultados del GAP 3
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cC O o E o (@] v O

L O © © © © ©

i T B 5 25

c 5 > o 3 > c S

£ g 38 8 g3
GAP 3 % < < § < 3 % Total

o T S5 -

£ Z 5

O @)
Pregunta 1 15,38% 30,77% 30,77% 23,08% 0,00% 100%
Pregunta 2 15,38% 23,08% 30,77% 15,38% 15,38% 100%
Pregunta 3 15,38% 0,00%  38,46% 38,46% 7,69% 100%
Total 15,38% 17,95% 33,33% 25,64% 7,69% 100%

Fuente: Elaboracion propia

El GAP 3 hacer referencia sobre lo planificado de recurso y capacidades en la entrega
de servicio y lo realmente ofrecido, todas respuestas de este GAP son dispersas no se
parcializan por alguna de las escalas definidas ninguna de ellas supera el 40%, la
pregunta 1 busca indagar sobre los complicado o rigidas que pueden ser las
especificaciones de calidad del servicio ofrecido, aproximadamente un 46% de los
encuestados indicaron estar en desacuerdo con la afirmacion, respecto a un 23% que
indica estar de acuerdo con la afirmacion, esta disparidad demuestra que para ciertos
directivos que no es claro o le resulta complicado los criterios y especificaciones de

calidad ofrecida a los estudiantes.

La pregunta 2 busca indagar sobre los roles que deben desemperiar las areas de la
institucidn para la entrega de calidad de servicio, las respuestas a esta pregunta estan
dispersas demostrandose que existe ambiguedad de los roles que cada area debe
desempefar ya que aproximadamente el 38% manifiesta que no existe ambigiiedad, un
30% es indiferente y aproximadamente un 30% manifiesta que existe ambiguedad, esto

genera que el GAP 3 se vuelva relevante.

La pregunta 3 busca conocer si existen desajuste entre las actividades que realizan los
empleados y las funciones que estan asignadas para ese cargo, las respuestas de los
encuestados tienden aproximadamente a dar un total de 46% en estar de acuerdo que no
existe esa claridad de las funciones en empleados desempefian alguna labor en lea

entrega de calidad de servicio.
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En esta GAP 3 se puede evidenciar que hay un desajuste de funciones, una no claridad
de los procesos al momento de la entrega de calidad del servicio al cliente, pese a no ser

complicadas o rigidas las especificaciones de calidad requeridas por el cliente.

Resultados del GAP 4
Tabla 11 Resultados del GAP 4

c o o = 9o o

o2 o o = °

S o ) S o )

c 3 > [ >

v O (&] v O Q

X = Sg ©
GAP4 g3 8 =8 8

E C < <

£ R

S 2

@) Total
Pregunta 1 7,69% 30,77% 30,77% 30,77% 100%
Pregunta 2 15,38% 53,85% 23,08% 7,69% 100%
Total 11,54% 42,31% 26,92% 19,23% 100%

Fuente: Elaboracion propia

El GAP 4 busca indagar sobre las comunicaciones que se hacen a los clientes sobre el
servicio real ofrecido, si existiera 0 no alguna discrepancia entre ello, la pregunta 1
busca indagar sobre la dificultad de superar la expectativas del cliente una vez generada
una comunicacién sobre algun servicio, existe un equilibrio de criterios en las
respuestas, ya que el 30.77% opina estar en desacuerdo con la afirmacién, para un
30.77% es indiferente y para el 30.77% manifiesta estar de acuerdo con la afirmacion,
esta postura si deja en duda si las comunicaciones elevan las expectativas del cliente y

realmente se hace dificil después superar esas expectativas.

La pregunta 2 busca indagar sobre la incongruencia que pudiera existir entre lo ofrecido
en una campafia de marketing y el real nivel de servicio de la institucion, es evidente las
posturas de los encuestados al manifestar que estan en desacuerdo con esa afirmacion
aproximadamente un 68%, generando un criterio de que lo ofrecido en campanas de

marketing es consecuente con el servicio ofrecido.

En este GAP la comunicacion y el marketing es importante para dar a conocer la calidad
de servicio ofrecido sin necesidad de caer en ofertas que después no se puedan
concretar, los criterios en general han estado parcializados, pero si es claro que la

institucién no oferta mas alla de lo que realmente puede cumplir.
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Tabla 12 Tabla de resumen de GAP

c c (5}

[<3) (<] ©

(¢D) -8 ‘= (D)

= = oS s £

£ s = Tg & g%

5 3 g g 3 3 &9

% 3 3 3 3 S B3

o 3 © c g8 @ o ©

ET uc_l % o© (@) c
Etiquetas 8 = S
de fila Total
GAP 1 0,00% 0,00% 7,69% 56,41% 35,90% 100%
GAP 2 0,00%  30,77% 23,08% 34,62% 11,54% 100%
GAP 3 15,38%  17,95% 33,33% 25,64% 7,69%  100%
GAP 4 1154%  42,31% 26,92% 19,23% 0,00% 100%
Total 6,92%  20,00% 22,31% 35,38% 15,38% 100%

Fuente: Elaboracion propia

En resumen se pude evidenciar que uno de los GAP de influencia esta en el GAP 1 el
cual indica sobre la discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones
que la empresa tiene sobre esas expectativas, existiendo un criterio dividido en el GAP
2 que trata sobre la discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de la calidad de servicio, existiendo
también un criterio divido en el GAP 3 que trata sobre las discrepancias de las
especificaciones de calidad y el servicio realmente ofrecido, es decir que el 15.38% esta
totalmente en desacuerdo que existiera una discrepancia entre las especificaciones de
calidad y el servicio realmente, pero el asunto se dispersa cuando un 17.95% esta en
desacuerdo y que un 25.64% esta de acuerdo que existe discrepancia, esto manifiesta
que al o estar claro los criterios si es real esta brecha, la GAP 4 que habla sobre el
servicio real y lo que se comunica a los clientes sobre el mismo, es manifiesto de que no
hay esa discrepancia ya que los encuestados en su mayoria manifestaron estar en

desacuerdo.

4.2. Propuesta Metodoldgica o Tecnoldgica

El establecimiento de un CRM con una concepcion integral y estratégica a través del
analisis e implementacion de estrategias centradas en el cliente, identificando los tipos

de clientes con los que cuenta la organizacion conociendo en detalle cual es el perfil del
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cliente y se generen asi atenciones personalizadas con el objetivo de plantear relaciones

a largo plazo con mejores indices de satisfaccion y fidelizacion.

Los estudios sobre la implementacion de CRM en instituciones de servicios
identificaban que la dimensidn tecnologica tiene impacto bajo que sobre la rentabilidad
de la empresa o sobre la competitividad, dando mas peso y relevancia a dimensiones de

planificacion estratégica.

El modelo de negocio de la UPS es de tipo de B2C, en la generacion de servicio, la
propuesta metodoldgica de un Plan estratégico basado en la gestion de la relacion con el
cliente, tomando como base la calidad del servicio para lograr la fidelizacion del cliente,
busca crear un hilo conductor que permita articular varias teorias para aterrizar en un
plan estratégico puntual donde se puedan alinear las capacidades y recursos de la
empresa para el desarrollo y mejora de la calidad del servicio, donde se puedan
identificar las debilidades de la empresa para que puedan transformarse en fortalezas
encaminadas a mejorar la calidad del servicio, aunado con un plan de incentivos en
funcion de las posibilidades de la institucién y que promuevan la fidelizacién del

cliente.

Figura 15 Modelo de negocio

Relacion
Con el
Cliente
— TR -
- — —
- Calidad de _Gesfion de | _ -Pfan N
cervidio relacion con de
el cliente Fidelizadén

Fuente: Elaboracion propia

4.2.1. Premisas o supuestos (lo que debe existir para que se pueda implementar la
propuesta metodolégica y tecnolégica)

El desarrollo de la estrategia del Gestion del Cliente (CRM), no s6lo consiste en
implementar una herramienta de seguimiento y control o sélo plantear un sistema

computacional que permita facilitar la gestion de datos para conocer al clientes, sino que
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el propdsito va més alla de eso, busca alienar a la institucion en funcion de sus
capacidades y recursos para la propuesta de una calidad de servicio que permita ser
percibida por el cliente, el desarrollo de la estrategia y la alineacion estratégica es vital
para que toda organizacion esté enfocada en el desarrollo de la calidad de servicio en
cada instancia y desarrollo de procesos de fidelizacion del cliente.

Figura 16 Alineacion formal de la estrategia

N
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et Alineado Y
Objetivo L [

Estrategi Fidelizacion del
strategias it
Tacticas

Plan de accion

Fuente: Elaboracion propia

El proponer una planeacion estratégica debe tener clara su Vision, como se proyecta la
empresa hacia un futuro determinado, su Mision, tener claro la razén de ser de la
empresa, su naturaleza y rol que desempefia, sus Objetivos, que nacen producto de sus
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades en funcion de la vision y mision, sus
Estrategias, el como lograr conseguir los objetivos propuestos optimizando las
capacidades y recursos con los que cuenta empresa, y sus Tacticas, que representan el
paso a paso de la implementacion de la estrategias, de esta manera se desarrolla un
modelo de negocio que responde a la calidad de servicio y es el terreno propicio para

desarrollar planes de fidelizacion.

Alinear la organizacion (planificacion estratégica formal) a un cambio estratégico
enfocado a la calidad del servicio y la fidelizacidn de los clientes es lo importante al
momento de desarrollar una propuesta de gestion del cliente, en otras palabras, es
direccionar toda la cadena de valor de la empresa, la mision, vision, objetivos,
estrategias, tacticas y plan de accion, a conseguir niveles mejores de calidad de servicio

para obtener la fidelizacion del cliente.

Es necesario un modelo de negocio claro que especifique la propuesta de valor que

recibira el cliente, el cual esta dado en base a los recursos y capacidades propio de la
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empresa, dada por socios claves que permiten desarrollar actividades diferenciadoras,
actividades claves que registren al cultura organizacional y la experiencia de la
institucion, pensada en generar valor para el cliente, la propuesta de valor es el nivel de
calidad ofrecido al cliente, considerando las percepciones y cuales son las necesidades
del mismo, para ello es importante conocer al cliente, segmentarlo para crear las

respectivas propuestas de valor.

Para desarrollar una estrategia de CRM buscando la calidad de servicio y la fidelizacion,
ya no se puede tratar al cliente en un solo grupo, es necesario conocerlo en detalle y
sobre todo cuales son las dimensiones de calidad que valora el cliente. La institucion
puede tener una propuesta de valor en funcion de sus capacidades y recursos ahora le
tocaria es buscar clientes que perciban y se identifique con esa propuesta de valor, para
ello sirve la segmentacidn de clientes evitando asi tener clientes que desgastan la
gestion porque el modelo de propuesta de valor de la institucion jamas lograra satisfacer

a ese cliente.

Los supuestos necesarios para el desarrollo de una propuesta metodolégica son:

e Lainstitucion debe tener claramente definido el perfil del cliente y conocer en
detalle la percepcidn de calidad del cliente

e Lainstitucion debe tener la planificacién estratégica centrada en el marketing
relacional.

e Lainstitucion debe tener un plan de desarrollo de capacidades los colaboradores
centrada en el marketing relacional.

4.2.2. Objetivo de la propuesta metodologica

El Objetivo de la propuesta metodoldgica es generar una hoja de ruta para el desarrollo
de CRM como estrategia alineada a la calidad del servicio, relacion con el cliente,
buscando la fidelizacion del cliente, la hoja de ruta basada en la realidad de la

institucion y las relaciones de las dimensiones de la calidad y la fidelizacion del cliente.

4.2.3. Objeto de la propuesta (sobre qué area o proceso se va a implementar la
propuesta metodoldgica).
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El desarrollo de la propuesta metodoldgica se centra en el area del marketing, procesos
operacionales organizacionales y procesos de planificacion estratégica, previo a ello

deben existir los supuestos necesario para el desarrollo de esta propuesta metodologica.

4.3. Responsables de la implementacion y control

Para definir los responsables de la implementacion y control de la propuesta
metodoldgica, se sugiere que esté liderado por el vicerrectorado de sede, con una
comision de desarrollo e implementacion que esté conformado por responsables de
marketing, areas responsables de contacto con el cliente y el responsable de

planificacion estratégica.

4.4. Fases para su puesta en préctica

Para poder desarrollar la propuesta metodologica “Calidad de servicio y Fidelizacion:
Propuesta metodologica de Plan estratégico basado en la gestion de la relacion con el
cliente”, es necesario preparar el terreno previamente, es decir la institucion debe
generar una cultura centrada en el cliente, donde los procesos sostengan estos criterios,
aunque no es el proposito de este trabajo se sugieren llevar a cabo estas fases previas

antes de desarrollar la estrategia basado en la relacion con el cliente.

Tabla 13 Fases previas

Fases Descripcion Responsables
1 Analisis de la Realizar un analisis de la mision, vision y | El area de
empresa objetivos, para determinar si describen planificacion.
correctamente la propuesta de valor que El area de
se oferta a los clientes. recursos
Realizar un analisis de los recursos y humanos.
capacidades con los que cuenta la Las areas que
institucion orientados a verificar que los | son punto de
recursos (economicos, infraestructura, contacto con
procesos, tecnologia, etc.) estan los clientes.
orientados a desarrollar calidad de
servicio y la propuesta de valor de la
institucién, también es importante definir
si las capacidades (experiencia y
conocimientos) son los requeridos y
suficientes en los distintos contactos que
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se tienen con los clientes. Es necesario
analizar el tipo de cliente que tiene la
institucion y segmentarlo de acuerdo con
las distintas necesidades de calidad de
Servicio que requieran.

institucién

2 Plan estratégico Establecer las estrategias necesarias para | El area de
el desarrollo de la calidad de servicio marketing, las
(propuesta de valor propia de la areas de
institucion), definir como se lograra el contacto con el
objetivo de tener una propuesta de valor | cliente y
adecuada al tipo de cliente de la planificacion
institucion o los distintos segmentos
identificados.

3 Calidad del Desarrollar la propuesta de valor (la El area de

Servicio oferta de calidad de servicio) en funcién | marketing, las

de la capacidad y recursos de la areas de

contacto con el
cliente

4 Gestion de la
relacion el cliente

El desarrollo de la estrategia de
marketing relacional

El area de
marketing, las
areas de
contacto con el
cliente

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14 Tabla de las fases macro de la estrategia del CRM

FASES | DESCRIPCION

FASE 1 | Analizar e Identificar al cliente actual

FASE 2 | Adquirir nuevos clientes con una propuesta valor clara
FASE 3 | Retener los clientes actuales con marketing relacional
FASE 4 | Nutrir relaciones a largo plazo

FASE 5 | Evaluacion y control

Fuente: Elaboracion propia

DESARROLLO DE LAS FASES MACRO

FASE 1: Analizar e ldentificar al cliente actual

e Analizar las percepciones de los clientes sobre las dimensiones calidad, por

carrera 'y por ciclos.

e Segmentar los clientes actuales en funcion de lo que perciben como calidad de

servicio

e Desarrollar propuestas de valor personalizadas a los segmentos de clientes

identificados




46

FASE 2: Adquirir nuevos clientes con una propuesta valor clara

e Definir la propuesta de valor en base a la fase previa.

e Desarrollar planes de marketing que comuniquen la propuesta de valor definida
y cumplir la expectativa del cliente.

e Definir la comunicacion adecuada al cliente adecuado.

FASE 3: Retener los clientes actuales con marketing relacional

e Estudiar y definir el problema del negocio a resolver (esto se identifica con la
evaluacion de la calidad y los GAP’s),

e El modelo de negocio CANVAS y BSC ayudan a identificar el problemay
definirlo, Hipotesis a validarse:

o Procesos claves no centrados a la satisfaccion del cliente,

Politicas no centradas en el cliente,

Normativas no centradas en el cliente,

Servicio no centrado en el cliente,

Oferta de valor no centradas en el cliente,

Proveedores claves que no aportan a la propuesta de valor,
Clientes que no les gusta la propuesta de valor de la empresa o una
propuesta de valor equivocada para el cliente correcto

o Qué se necesita para mejorar la relacion con sus clientes.

e Desarrollar las relaciones internas

o Comunicacion personalizada a los segmentos de clientes internos
(empelados) identificados de acuerdo, a la percepcién de calidad
requerida por el cliente de cada punto de contacto.

o Generar datos mas alla de los econémicos que permitan conocer mas a
los clientes actuales y que cada punto de contacto con el cliente debe
generar datos para ser manejados por todos los puntos de contacto con el
cliente.

o Con la informacion unificada y conocida por todos los puntos de
contacto, se puede empoderar a cada area para dar mayor libertad de
tomar decisiones en miras de solucionar problemas de los clientes.

e Desarrollo de relaciones laterales

o Desarrollar alianzas estratégicas con empresas de distintas industrias para
el desarrollo de practicas y bolsa de trabajo.

o Desarrollar alianzas con sectores vulnerables o que tengas necesidades
en donde las capacidades académicas de la institucion pueden contribuir
a mejorar.

e Relaciones con proveedores

o Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores que permitan
garantizar que las dimensiones de la calidad del servicio sean sostenibles
en el tiempo para en funcién de la percepcidn del cliente.

e Relacion con los clientes

O O O O O O
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Crear base de datos sobre informacion de los clientes y que cada punto
de contacto con el cliente alimente esta base de datos.

Generar reportes y andlisis de datos para el area de marketing y
admisiones para dar una atencién adecuada.

Generar propuestas de valor y protocolos personalizadas a los distintos
segmentos de clientes identificados.

FASE 4: Nutrir relaciones a largo plazo

e Gestidn centrada en el cliente

o

o

La empresa debe tener una estructura de atencién al cliente que permita
atender de manera Optima a grupos de clientes que requieren oferta de
valor distintas.

La empresa debe contar con servicios personalizados a los clientes claves
0 por grupos de valor.

La empresa debe contar con servicios Unicos y diferenciadores respecto a
la competencia.

Desarrollar un sistema analitico formal que permita identificar y
desarrollar relaciones con clientes de mayor valor.

Desarrollar un sistema analitico formal que permita constantemente
valorar al cliente.

Desarrollar un sistema integrado de informacion de varias areas
funcionales para dar respuesta completa, precisa y rapida al cliente.
Desarrollar un sistema con Inteligencia Artificial que permita predecir
las expectativas del cliente.

Desarrollar un sistema de aprendizaje y conocimiento del cliente que
permita comprender las necesidades de los clientes claves.

Desarrollar canales de comunicacion continua con el cliente de forma
bidireccional.

Desarrollar un sistema de informacion disponible para las areas y puntos
de contacto relevantes.

e Organizacion de gestion de relaciones con el cliente

o

La estructura organizacional de la empresa debe estar alineada con CRM
y disefiada con enfoque al cliente.

La institucion debe estar organizada en funcion del cliente y no de los
servicios que se ofrecen.

La direccion de la empresa debe estar involucrada directamente en los
lineamientos del CRM

El CRM debe formar parte de la mision de la empresa.

En los objetivos estratégicos de la empresa deben incluirse aquellos
referentes al CRM como ingreso de nuevos clientes, retencion y
desarrollo de los clientes, y recuperacion de clientes.

La direccion de la empresa debe frecuentemente reunirse con los mandos
medios para tratar temas de CRM

Se deben desarrollar las capacidades y habilidades de los empleados a
través de capacitaciones, talleres, etc. en temas de relaciones con los
clientes.
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Se debe desarrollar un sistema de evaluacion de desempefio de los
empleados en funcion de la satisfaccion de las necesidades del cliente y
del servicio exitoso al cliente.

Se debe desarrollar un plan de incentivo y recompensa de los empleados
en funcion de la satisfaccion de las necesidades del cliente y del servicio
exitoso al cliente.

Gestidn operativa de la relacién con el cliente

o

Desarrollar una infraestructura adecuada para atender adecuadamente a
los clientes

Desarrollar un software que permita atender y dar seguimiento adecuado
a las necesidades de los clientes.

Desarrollar una infraestructura de Tl que permita dar soporte adecuado a
las necesidades de los clientes.

Desarrollar en todos los puntos de contacto con el cliente la
infraestructura adecuada para la captura de datos sobre necesidades de
los clientes.

Desarrollar una gran base de datos que almacene y consolide toda la
informacion recabada en los puntos de contacto con el cliente.
Desarrollar procedimientos claros que garanticen el manejo y
procesamientos de datos de forma confiable.

Desarrollar un sistema de respuesta a los clientes que sea rapida y
oportuna desde cualquier punto de contacto.

Desarrollar un sistema que permita recabar las quejas de los clientes y
dar el flujo respectivo para ser solucionado.

Desarrollar un sistema que permita llevar el tiempo de respuesta y
soluciones a las quejas de los clientes.

Desarrollar un sistema que permita el acceso inmediato del cliente a las
areas de las cuales requiere soluciones de manera inmediata.
Desarrollar un sistema que permita al cliente evaluar de manera
instantanea el trato recibido.

Los puntos de contacto estan en capacidad de interactuar con las
necesidades del cliente.

FASE 5: Evaluacién y control

Para evaluar y controlar los procesos de desarrollo del CRM como estrategia, para ello
se propone el siguiente cuestionario.

Implementacion de la estrategia CRM

(5 = totalmente de acuerdo, 0 = totalmente en desacuerdo)

La alta direccion esta involucrada en la definicion de la estrategia orientada al
cliente a nivel de empresa, pero no a nivel departamental (participacion de la alta
direccion)

La empresa cre0 objetivos y establecio métricas orientadas al cliente para el
proyecto de CRM, como retencidn, tasa de adquisicion, satisfaccion del cliente
(gestion del desemperio)
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La empresa cred una vista unificada del cliente en toda la empresa con la
creacion de un almacén de datos compartido (estrategia de datos).
La empresa se centra en la experiencia del cliente.

Alineacion organizacional

(5 = totalmente de acuerdo, 0 = totalmente en desacuerdo)

Los procesos se han sincronizado para maximizar el valor para el cliente
(sincronizacion de procesos)

Los procesos se han redisefiado y alineado con los objetivos basados en el
cliente (reingenieria de procesos)

Los empleados han sido capacitados y entrenados para maximizar el valor para
el cliente (capacitacion)

Se han definido incentivos y recompensas para potenciar el comportamiento
centrado en el cliente (empoderamiento)

Gestion de clientes

(5 = totalmente de acuerdo, 0 = totalmente en desacuerdo)

Los clientes se han clasificado de acuerdo con su valor para la empresa
(diferenciacion por valor)

Los clientes se han agrupado segln sus necesidades (diferenciacion por
necesidades)

Hemos introducido administradores de cartera de clientes (segmento)
(administradores de cartera de clientes)

Hemos implementado diferentes estrategias para las diferentes etapas del ciclo
de vida del cliente (adquisicion, crecimiento y retencién) (gestion del ciclo de
vida)

Tecnologia CRM

(5 = totalmente de acuerdo, 0 = totalmente en desacuerdo)

Hemos implementado aplicaciones como data warehousing, analitica, gestion
del conocimiento e inteligencia empresarial, OLAP (Analytical CRM)

Hemos implementado aplicaciones como gestion de campafias, automatizacion
de fuerza de ventas, optimizacion de call center y gestion de incentivos
(Operational CRM)

Hemos implementado aplicaciones como gestidn de contenidos, personalizacion,
soluciones CRM moviles, web implementacion del sitio (CRM colaborativo)

Adquisicién
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(5 = mucho mejor, 1 = mucho peor), items de escala adaptados de Becker et al.
(2009) -

e Numero de nuevos clientes
e NuUmero de clientes recuperados

Crecimiento

(5 = mucho mejor, 1 = mucho peor), elementos de escala adaptados de Becker et al.
(2009)

e Valor del tiempo de vida
e Rentabilidad
e Ingresos por cliente

Fidelizacion del cliente

(5 = mucho mejor, 1 = mucho peor), elementos de escala adaptados de Becker et al.
(2009)

e Retencién
e Satisfaccion

4.5. Indicadores de evaluacion

Tabla 15 Indicadores de evaluacion

Indicador Célculo Descripcion
Costo de adquisicion Ventas & Costo de Marketing | Este indicador mide el
del cliente (CAC) # de nuevos clientes costo en el que incurre
la institucion para
adquirir nuevos
clientes.
Valor de vida del (Ingresos generado por el cliente | El beneficio que
cliente por el tiempo de vida) menos el | obtiene la institucion
costo de adquisicion del cliente | por adquirir y mantener
al cliente.
Tiempo que demora el | Fecha del primer contacto del Es el tiempo que
cliente en tomar la cliente con la institucion y la requiere el cliente en
decisién fecha que decidié por el servicio | decir adquirir el
de la institucion. servicio ofrecido por la
institucion.
Tiempo para CAC CAC-= Coto de
recuperacion el costo de MRR — ACS adquisicion de clientes
adquirir un cliente MRR = Ingreso
recurrente mensuales
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ACS = Promedio de
costo de servicio

Este indicador permite
verificar el tiempo
promedio que se
demora en recuperar el
costo invertido en
adquirir nuevos clientes

Fuente: (Nassem, 2020)

5. CONCLUSIONES

La institucion tiene un desarrollo natural de la relacion con el cliente dado por su cultura
organizacional, eso es un terreno fértil para formalizar el desarrollo del CRM en
principio dejando las bases estratégicas planteadas y una organizacion estructurada para
responder a las estrategias planteadas, a futuro se puede pensar en desarrollos de
software que integren y generan mucha informacion para profundizar en estrategias

relacionales.

El CRM debe ser considerado como algo integral, estrategia, estructura organizacional,
enfoque tecnoldgico, no es necesario realizarlo todo de golpe para ello primero hay que
preparar a la institucion en la centralidad del cliente, la institucidn cuenta con
planificacion estratégica pero no esta centrada en desarrollar estrategia de marketing

relacional.

El modelo de negocio describe la propuesta de valor de la empresa (modelo CANVAS
y/o BSC), el modelo de negocio de la institucion manifiesta su propuesta de valor y su
centralidad en el cliente, tanto en su modelo educativo y como cultura organizacional,
como se mencionaba antes es terreno fértil para formalizar y desarrollar formalmente
mas estrategias que estén encaminadas a la satisfaccion del cliente ofreciendo calidad de

servicio y de generar planes de fidelizacion.

Se puede tener clientes satisfechos, pero no indica eso que sean fieles, en este sentido la
institucion no segmenta y no tiene la cultura de conocer en detalle quién es su cliente y
menos aln cuales son las percepciones o0 exigencias que tienen respecto a
requerimientos de calidad, en este sentido tienen clientes satisfechos por el servicio
ofrecido, pero no terminan teniendo fidelidad a la institucion tal cual se lo evidenci6 en

el andlisis de las encuestas, el contar con informacion detallada de los clientes permite
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hacer el prospecto de clientes potenciales y desarrollar planes personalizados de servicio

de calidad y de fidelizacion.

La organizacion evidencio a través de las encuestas que existe ciertas brechas que no
permiten realizar una entrega de servicio de calidad, discrepancia en la asignacion de
funciones y actividades que se realizan en los distintos procesos generan, como también
la discrepancia entre especificaciones de los servicios y el servicio ofrecido, lo cual

indica que existe falencias en los procesos que deben ser revisados y optimizados.

6. RECOMENDACIONES

Se sugiere no invertir aun en desarrollos de software para la aplicacion de un CRM ya
que primero deben existir la creacion de la cultura de calidad de servicio, la cultura de
conocer y estudiar al cliente en detalle, la mejora de procesos internos alineados a
mejorar la experiencia del cliente, la cultura de generar datos en todos los puntos de

contacto con el cliente.

Como arrojaron los resultados de la encuesta del GAP 1 no existe un conocimiento
detallado sobre los requerimientos de calidad del cliente y lo que la institucion
privilegia como prioridades en su gestion, se recomienda un estudio detallado sobre lo
que los estudiantes esperan de la institucion, de forma a priori de acuerdo con el analisis
de correlaciones las dimensiones de calidad de servicio que privilegian los estudiantes
son la Capacidad de Respuesta de la institucion, la Seguridad, la Fiabilidad y la
Empatia, no asi la Tangibilidad, se recomienda hacer este analisis de manera detallada
por carrera y por ciclos ya que pudieran cambiar estas relaciones por las caracteristicas

propias de la carrera.

El nivel de consciencia de los directivos sobre los requerimientos de los clientes
identificAndolos como realistas y razonables se recomienda seguir manteniendo ese
contacto para conocer més en detalle y poderlos traducir en estandares de calidad
consecuentes con la expectativa del cliente, alinear las estrategias de relacién con los

clientes a este criterio es vital para lograr resultados de fidelidad.
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Se detectd que no existe una claridad en los roles que debe desempefiar cada area para la
entrega de calidad de servicio, se recomienda definir de manera detallada lo que
contribuye cada area al desarrollo de la calidad de servicio como también como

contribuye al desarrollo de las relaciones con los clientes.

Se recomienda no descuidar la calidad de servicio y el nivel de calidad en la educacién
impartida, para no caer en el error de ocultar deficiencias en la calidad de servicio

educativo entregado a través de un desarrollo de servicio al cliente.
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8. ANEXOS
Variable: Calidad de Servicio
y Fidelidad
Dimensiones |indicadores items Niveles o
rangos
DIRIGIDO
AL
CLIENTE
Los equipos con los que
cuenta la Universidad
Tangibilidad | Equipos Polltecm(_:a Salgs!apa en Escala de Likert
laboratorios, edificios y aulas
tienen apariencia moderna,
adecuada y funcional.
Los edificios de la
Universidad Politécnica
Accesibilidad Salesiana presentan accesos
adecuados para llegar a las
distintas areas.
Las distintas areas y el
mobiliario de la Universidad
Confort . :
Politécnica Salesiana son
confortables.
. Los colaboradores de la
Comportamiento . . S
de los Unlvgr3|dad Politécnica
Salesiana se comportan
empleados
adecuadamente.
Horarios de El horario de trabajo de la
T Universidad Politécnica
servicio ;
Salesiana es adecuado.
La Universidad Politécnica
Fiabilidad Entrega a la Salesiana cumple con los

hora adecuada

horarios de clases
establecidos.

Entrega con la
calidad deseada

El nivel de ensefianza-
aprendizaje que ofrece la
Universidad Politécnica
Salesiana es lo que esperaba.

Ayuda cuando
ocurren
problemas

Los colaboradores de la
Universidad Politécnica
Salesiana (docentes y
administrativos) lo ayudan

cuando ocurre algin problema

de tipo académico o
administrativo.

Rango:
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La Universidad Politécnica

Salesiana informa de manera
Informacion oportuna sobre cambios o
Capacidad de | sobre retrasos en | demoras en los servicios
respuesta el servicio ofrecidos.
Tiempo La Universidad Politécnica
dedicado a Salesiana ofrece horarios de
ayudar a los ayuda académica o
clientes administrativa a estudiantes.
Habilidad de . . .
El nivel académico ofrecido
entregar un . . S
e por la Universidad Politécnica
servicio )
Salesiana es adecuado.
adecuado
La Universidad Politécnica
Informacioén Salesiana le brinda
Seguridad sobre los informacion sobre los
servicios servicios academicos y
administrativos ofrecidos.
Confianza en la | La Universidad Politécnica
compafia Salesiana le inspira confianza.
Seguridad Los colaboradores de la
transmitida al Universidad Politécnica
cliente por los | Salesiana inspiran seguridad al
empleados realizar sus actividades.
Los colaboradores de la
Respeto de los L S
Universidad Politécnica
empleados para i
) Salesiana demuestran respeto
con el cliente .
a los estudiantes.
Los colaboradores de la
Cortesia de los | Universidad Politécnica
empleados Salesiana muestran cortesia
hacia los estudiantes.
., L laborador |
Atencion OS.’ co a}bo ado _es, de' a
) Universidad Politécnica
. personalizada . .
Empatia Salesiana brindan una

por parte de los
empleados

atencion personalizada al
estudiante.

Comprensién de
las necesidades
del cliente por
los empleados

Los colaboradores de la
Universidad Politécnica
Salesiana comprenden las
necesidades académicas y
administrativas de los
estudiantes.

Tratamiento de
los empleados
hacia el cliente

Los colaboradores de la
Universidad Politécnica
Salesiana tienen un buen trato
con los estudiantes.

4 =
Completamente
de acuerdo

3 = De acuerdo

0 =Nide
acuerdo ni en
desacuerdo

2=En
desacuerdo

1=
Completamente
en desacuerdo
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Precio

Los valores pagados por

Precio . :
colegiatura estan de acuerdo
comparado con . L
. con la calidad del servicio
la calidad o o
academico recibido.
Los valores pagados por
Precio colegiatura en la Universidad

comparado con
otras compafiias

Politécnica Salesiana estan por
debajo de lo cobrado por otras
universidades.

Precio
comparado con
las expectativas

Los valores facturados de
colegiatura de la Universidad
Politécnica Salesiana estan de
acuerdo con lo que usted
esperaba pagar.

Satisfaccion

Satisfaccion

Usted esta satisfecho con los
servicios institucionales

Global ofrecidos por la Universidad
Politécnica Salesiana.
Des La Universidad Politécnica

confirmacion de
las expectativas

Salesiana superd sus
expectativas.

Rendimiento
comparado con
el producto o
servicio ideal
del cliente en la
misma categoria

Considero a la Universidad
Politécnica Salesiana mejor
Universidad de lo que
imagine.

El ambiente de familiaridad

Imagen vivido en la Universidad
Imagen comparativa con | Politécnica Salesiana resultd
otras compafiias |ser mejor que lo imaginado de
otras Universidades.
La Universidad Politécnica
Imagen de la :
. Salesiana en general es buena
tienda .
para estudiar.
Imagen La Universidad Politécnica
corporativa Salesiana en general se
global caracteriza por ser innovadora.
Percepcion de . .
. Tus amigos consideran a la
los amigos del L L
. Universidad Politécnica
cliente acerca de :
) Salesiana un buen lugar para
la imagen .
. estudiar.
corporativa
. La Universidad Politécnica
Compensacion .
i ) Salesiana compensa cuando
Quejas ofrecida por la

compafia

no se entrego el servicio en su
totalidad.

Trato respetuoso
de los
empleados ante

Los colaboradores de la
Universidad Politécnica
Salesiana tratan con respeto a
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los reclamos del
cliente

los estudiantes ante un
reclamo.

Placer de ser

Siente orgullo de ser

mpromi . ) . ]
((e:f'gctir\)/oo S0 cliente de la estudiante de la Universidad

compafiia Politécnica Salesiana.
Identificacion L e .
con 1o aue Esta identificado con la misién

on‘oq de la Universidad Politecnica
significa la .

o Salesiana.

compafia

Mantengo una relacion de
Reciprocidad en |reciprocidad con la
la relacion Universidad Politécnica

Salesiana.

Sentimiento de | Existe un sentimiento de
pertenencia pertenencia respecto a la
respecto de la Universidad Politécnica
compafiia Salesiana.
.. Los beneficios recibidos por la
) Beneficios vs . ) o
Compromiso Universidad Politécnica
costes de las ;
calculado . Salesiana superan los costos
alternativas .

pagados por colegiatura.
Coste . - ]

.. . Si decidiera estudiar en otra
econémico si la ] . .

-, Universidad le resultaria
relacién se

costoso.
rompe
Ventajas de la | La ubicacion geografica de la
localizacion Universidad Politécnica
frente a otras Salesiana es conveniente
compaiiias respecto a otras universidades.

. Elegirias a la Universidad
Probabilidad de girias .
Lealtad Politécnica Salesiana para una
recompra . L
futura formacion académica.
Probabilidad de .

Hablarias favorablemente
hablar sobre la Universidad
favorablemente e .

Politécnica Salesiana a otras
a otros acerca de ersonas
la compafiia P '

Probabilidad de | Recomendarias a otras
recomendar la | personas estudiar en la
compafiia a Universidad Politécnica
otros Salesiana.

DIRIGIDO A

LA
EMPRESA

Discrepancias
entre las

GAP 1 expectativas de Escala de Likert

los clientes y las
percepciones

Usted conoce con precision lo
que los Estudiantes esperan
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que la empresa
tiene sobre esas
expectativas.

Usted anticipa los aspectos
indicativos de alta calidad para
el Estudiante.

Usted conoce los niveles de
prestacion que se requieren
para ofrecer un servicio de

calidad.

Discrepancias
entre la
percepcion que
los directivos

Las especificaciones de

GAP 2 tienen sobre las | calidad de los servicios son
expectativas de | consecuentes con las
los clientes y las | percepciones que se tienen
especificaciones |acerca de las expectativas de
de calidad. los Estudiantes.
Los responsables de la fijacion
de estandares consideran que
las expectativas de los
Estudiantes son poco realistas
y no razonables.
Discrepancias
entre las Existen discrepancias entre las
especificaciones | especificaciones de calidad y
GAP 3 de calidad y el |el servicio ofrecido debido a
Servicio que las especificaciones son
realmente demasiado complicadas o
ofrecido. rigidas
Las discrepancias entre las
especificaciones de calidad y
el servicio realmente ofrecido
son producidas por los
desajustes entre empleados y
funciones.
La ambiguedad en la
definicion de los papeles a
desempefiar en la empresa
produce discrepancias entre
las especificaciones de calidad
y el servicio realmente
ofrecido.
. . Las promesas que se les hace a
Discrepancias | . .
entre el servicio | 1S Estl_Jdla_n,tes a través d_e la
GAP 4 comunicacion de Marketing

real y lo que se
comunica a los

no son consecuentes con el
servicio suministrado.

Rango:

4 =
Completamente
de acuerdo

3 = De acuerdo

0 =Nide
acuerdo ni en
desacuerdo

2=En
desacuerdo

1=
Completamente
en desacuerdo
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clientes sobre el
mismo.

La informacion que los
Estudiantes reciben a través de
la publicidad eleva las
expectativas de los
Estudiantes y son dificil de
superarlas.
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