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RESUMEN EJECUTIVO

Las empresas de tecnologias de informacion y de la comunicacion con campo
de accion en el desarrollo del software tiene como fin el maximizar su rentabilidad como
objetivos estratégicos orientadas s6lo en el producto que venden; sin embargo son muy
pocas las empresas de software que definen como prioridad estratégica la
preocupacion por conocer que es verdaderamente lo que el cliente percibe o siente
referente al servicio ofrecido para poderlo enamorar, cautivar, cuidarlo, deleitarlo y no

perderlo.

Las empresas de desarrollo de software orientadas al cliente logran
diferenciacion entre su competencia a través del servicio ofrecido a sus clientes para
alcanzar la satisfaccion y conseguir la fidelidad de los clientes llevando a la

rentabilidad del negocio.

Esta tesis se enmarcara en la definicibn de conceptos de satisfaccion vy
fidelizacion del cliente, luego se presentaran los resultados de la encuesta de
satisfaccion del servicio, se analizard el diagnéstico de la posicibn estratégica
competitiva de la empresa objeto de estudio y se propondran trece estrategias de
fidelizacion fundamentadas en generar valor al cliente y las relaciones estables,
duraderas con el cliente en el largo plazo. Finalmente las conclusiones vy
recomendaciones invitan a la empresa objeto de estudio y empresas del sector a

aplicar estas estrategias de fidelizacion en sus clientes.
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INTRODUCCION

Las empresas en general dedican sus esfuerzos a vender productos y servicios
ajustando sus estrategias de marketing hacia la rentabilidad de la organizacién sin
preocuparse de mejorar su arte de gestionar y relacionarse con los clientes. En algunos
negocios los clientes pueden cambiarse de forma sencilla de un proveedor a otro sin
causarles mayor complicacion, son los clientes quienes al final tienen el poder de

decision de con quién se quedan o0 con quién se van.

En empresas dedicadas al desarrollo del software la decision de cambio de un
proveedor por parte del cliente es complicada y no tan sencilla, sus ejecutivos tienen
gue realizar analisis de costo-beneficio; razén por la cual dejar escapar a un cliente sin
permitirle opinar de sus necesidades, quejas, reclamos, sugerencias, referente al

producto o servicio recibido es no estar enfocado al cliente.

Aquellas empresas dedicadas al desarrollo de software que estan orientadas al
cliente saben que el dar un servicio o producto de calidad, superar las expectativas,
hacer que el cliente manifieste el valor percibido, dar el seguimiento apropiado, es

generar satisfaccion del cliente para fidelizarlo y alcanzar la rentabilidad de la empresa.

Fidelizar al cliente no significa mantener, ni retener. El cliente no necesita
mantenimiento no es un objeto. Fidelizar es deleitar al cliente a través de la
satisfaccion, donde no se necesita retenerlos para fidelizarlos en cualquier industria

gue ofrezca sus productos o servicios a clientes.
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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES
La presente tesis desarrolla el tema de “Fidelizacion de Clientes en empresas de
software. Caso ScienceTech S.A.”, en seis capitulos mas anexos. En este capitulo se
describe a la empresa ScienceTech S.A. y al software “SellerMovil”, caso de estudio.
También se establece el alcance del tema, el objetivo principal y los objetivos

especificos, la descripcion del problema y la hipotesis.

1.1 ANTECEDENTES Y PERFIL DE LA EMPRESA SCIENCETECH S.A.

1.1.1 HISTORIA

ScienceTech S.A., es una empresa de tecnologia que tiene como actividad la
prestacion de servicios de soporte informatico en el ambito nacional e internacional. Se
encuentra registrada en la Superintendencia de Compafias del Ecuador desde el 27 de
Julio del 2005. Su representante legal es el Ing. Fernando Mifio. Actualmente maneja el
nombre comercial de “SciTech” para su publicidad entre los clientes que son empresas

dedicadas a la venta y distribucion de productos de consumo masivo.

1.1.2 MISION

ScienceTech S.A., imparte su misién entre los colaboradores indicando que:
“‘Somos la empresa de soluciones tecnoldgicas respaldada por un equipo de
profesionales informaticos capacitados que aseguran la comprension de cada
necesidad, el desarrollo de un producto adecuado y la implementacién asesorada que

certifica nuestra empresa en el cliente.”
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1.1.3 VISION

ScienceTech S.A., tiene como vision: “Ser la empresa lider especialista en la

creacion de soluciones moviles mediante tecnologias inalambricas.”

1.1.4 VALORES

Los valores de ScienceTech S.A. impartidos a todos los colaboradores de la

organizacion son: Honestidad, Respeto y Cumplimiento de la Palabra.

1.1.5 SOFTWARE SELLERMOVIL

ScienceTech S.A., comercializa el producto de software SellerMovil, que es un
sistema para automatizacion de fuerza de ventas, que ayuda a promotores,
vendedores, supervisores, gerentes a aumentar la productividad enviando y obteniendo
informacion en tiempo real usando dispositivos modviles. El logotipo de la marca

SellerMovil, es el siguiente:

Sellermovil.

El software SellerMévil es una solucion de Tl (Tecnologia de Informacion) que

permite realizar la “Toma de Pedidos en el Campo” en tiempo real desde el dispositivo
movil. Permite el manejo de rutas, manejo de inventarios, manejo de canales de
distribucion, consulta de productos, stock, manejo de listas de precios.

Es un apoyo para las areas de Ventas y Cobranzas de los clientes controlando:
metas de ventas, merchandising, indicadores de efectividad, recuperacién de cartera,
consultas de saldos pendientes, recibos y facturas. También administra informacion y

genera reportes gerenciales, de supervision, reportes de visitas a través de taximetros.
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1.2 ALCANCE DEL TEMA

El tema propuesto permitird la creacion de un modelo para fidelizacion de
clientes en empresas de desarrollo de software fundamentado en una estrategia de
servicio, a partir de conocer la satisfaccion que tiene el cliente con “SellerMovil”, en los
momentos de verdad con el cliente: Uso del sistema, solicitud de un requerimiento,

reportar un inconveniente detectado en el software.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL
“‘Diseflar un modelo para fidelizaciéon de clientes en empresas de desarrollo de

software. Caso: ScienceTech S.A”.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar los principales enfoques tedricos sobre la Satisfaccion y la
Fidelizacion del Cliente. Describir el perfil de ScienceTech S.A. una empresa de

software en Ecuador.

2. Disefiar el marco metodolégico de la investigacion para conocer la satisfaccion

del cliente externo del software “SellerMovil”.

3. Analizar el diagndstico de la posicion estratégica competitiva de ScienceTech.

4. Proponer estrategias basadas en la satisfaccion del cliente que permitan generar
fidelizacion de los clientes.

13



1.4 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

ScienceTech S.A., es una empresa ecuatoriana que ofrece soluciones de

software basadas en tecnologia moévil. ScienceTech S.A., tras varios afios de

experiencia e investigacion ha creado un software para la automatizacion de fuerza de

ventas llamado “SellerMovil”.

El considerar que el cliente es la razén de ser de las empresas ha permitido que

ScienceTech S.A.; se interese en conocer la satisfaccion del cliente que usa

“‘SellerMévil”. A continuacion se detallan las principales causas y consecuencias del

problema.

Causas

Actualmente no existe ninguna medicién, ni informacion referente a la
satisfaccion de los clientes; razén por la cual ScienceTech S.A esta

preocupada por conocer la satisfaccion del cliente del software “SellerMovil”.

Otro factor importante representa el retraso en el cumplimiento de los
cronogramas de ejecucion a los clientes, por sub-dimensionar o sobre-
dimensionar la solucion adecuada requerida por el cliente el momento de la

personalizaciéon del software.

Existe llamadas frecuentes de clientes entre los que se encuentran:
administradores del software y usuarios en general, que reportan
inconvenientes con el uso del software en ciertas zonas del Ecuador por

funcionalidad, falta de cobertura e inexperiencia en el uso del software.
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e Existe llamadas de los clientes que reportan que el tiempo de respuesta a la
solicitud de un requerimiento o cubrimiento de una falla de programacion es

lenta y demorosa.

Consecuencias

El perder clientes puede ocasionar el cierre de ScienceTech S.A.

e El incumplimiento de cronogramas puede generar pérdidas a la empresa y

presentar inconvenientes legales.

e La falta de politicas orientadas a establecer vinculos con los clientes para
ejecutar acciones y soluciones de problemas de clientes descontentos,

puede provocar la desercion de los mismos.

e Falta de alineacidén por los colaboradores internos para atender al cliente

junto con falta de seguimiento hacia soluciones implantadas.

Por estas causas y consecuencias expuestas, se requiere de forma urgente el
empezar a generar fidelidad del cliente hacia el software “SellerMovil”, para lograr la

rentabilidad para los accionistas en el largo plazo.

1.5HIPOTESIS
La hipétesis formulada para el problema presentado refiere a que con la
definicion de las estrategias para la fidelizacién del cliente de ScienceTech S.A
partiendo de la insatisfaccion del cliente se alcanzaria la satisfaccion y fidelidad

logrando la rentabilidad para la empresa en el largo plazo.
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CAPITULO II: ENFOQUE TEORICO SOBRE LA SATISFACCION Y FIDELIZACION

DEL CLIENTE

2.1LOS CLIENTES Y SU RAZON EN LAS EMPRESAS
El término cliente al parecer es tan sencillo que si usted pregunta a cualquier

persona su definicion de seguro le entregara una respuesta como la siguiente:

— Es aquel quién me compra
— Es quién me paga
— Es quién solicita que le entregue un producto o servicio de acuerdo a sus

necesidades.
Ahora describiré como definen a un cliente diferentes entidades.

Segun Microsoft’: “En toda estrategia empresarial, el cliente es una figura
gue siempre esta presente, es logico, es quien demanda los productos y
servicios que las empresas ofrecen y por lo que consiguen consolidarse en el

mercado y obtienen los ingresos y rendimientos para posicionarse y sobrevivir.”

SegUn la Real Academia Espafiola®, “El cliente es la persona que utiliza con

asiduidad los servicios de un profesional o empresa.”

En ninguna de estas definiciones tanto de Microsoft como del Diccionario de la
Real Academia Espafiola mencionan que el cliente es la razén de ser de la empresa,

sin ningun cliente, una empresa no existiria.

! Lola, Garcia, Centro para Empresas y Profesionales, ¢Qué es un cliente?, en
http://www.microsoft.com/business/es-es/Content/Paginas/article.aspx?cbcid=475, (Acceso 1 Septiembre 2011)

2 Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, ¢Qué es un cliente? En
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=cliente, Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 1 Agosto 2011)
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Otro de los autores Josep Alet®, hace referencia en su obra a lo mencionado por
P.F.Drucker: “Hay un sélo modo de definir el propésito de la empresa: crear un
cliente”. “El cliente es quien determina la naturaleza de la empresa. Sélo el
cliente, con su disposicién a pagar por un articulo o un servicio, convierte a los

recursos econémicos en riqueza, y a las cosas en articulos. [...]”

“El cliente es el cimiento de la empresa y el factor que le permite perdurar.
Solo el origina empleo. Para atender los deseos y las necesidades de un

consumidor, la sociedad confia a la empresa recursos productores de riqueza.”

Por los clientes existen las empresas y ellos son los que deciden que compran y
porque compran. Los clientes tienen sus motivos de elegir a una empresa para comprar
los productos considerando que los clientes son los cimientos de la organizacién y por

la existencia de él existente las empresas.

El autor Philip Kotler* menciona que: “El cliente tiene necesidades, deseos
y demandas. Las necesidades basicas son de alimentacion, vestido, calor y
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia, afecto y necesidades

individuales de conocimientos y expresion personal.”

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
conformadas por la cultura y la personalidad individual. Las demandas, son los

deseos humanos respaldados por un poder adquisitivo.”

Las definiciones anteriores refieren al cliente externo. También estan los clientes

internos que son los colaboradores, compafieros de trabajo que laboran en la empresa.

3 Josep Alet, Marketing Relacional: Como obtener clientes leales y rentables, Barcelona, Ediciones Gestion 2000 S.A.,1994, p.41.
4 Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Madrid, Pearson Educacién, 2008, p.6-7.
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Segin Pascal Debordes® debe existir el “espiritu-cliente”, para que el
personal de la empresa “responda prioritariamente y en cualquier circunstancia a
las expectativas de su cliente”. También refiere a un humor muy britdnico “un soélo

comandante a bordo, el cliente”.

Los clientes somos la razon de existir de las empresas, somos personas que
demandamos productos o0 servicios con calidad, a un precio justo con el mejor trato

para la satisfaccion y fidelizacion en el largo plazo.

2.2 FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
Estudios acerca de fidelidad aparecen por 1923 mediante el pionero Copeland®.
Para Gronroos’ el significado de lealtad refiere a "una relacién duradera que el
consumidor haido construyendo con el proveedor a lo largo de sus experiencias
de consumo", enmarcando no solamente al generar compras repetitivas, sino es
producto de actitudes favorables, preferencia por la marca o establecimiento, la

fidelidad a largo plazo esta relacionada con el agradecimiento y el compromiso.

Aquella empresa que posee un conjunto de clientes leales dispone de un activo
incalculable y es una ventaja competitiva frente a la competencia. Hacer entender a las
empresas que es menos costoso mantener y conservar a una clientela fiel que

prospectar y conseguir nuevos clientes.

La fidelizacion no solo es ofrecer un producto adaptado a cada segmento de
clientes, sino es establecer relaciones con los clientes de la empresa con el respectivo

valor agregado para el cliente y que sea percibido por el mismo cliente.

5

Pascal Debordes, Coaching Formacion y Motivacion de la Fuerza de Ventas, Barcelona, Ediciones Gestion 2000,2002,p.121.
® M.T.Copeland, “Relation of Consumers Buying Habits to Marketing Methods”, Harvard Business Review;vol.1;1923,p.282-289.
7 C.Groénroos,“Defining marketing: A market-oriented approach”,European Journal of Marketing, vol.23 n°1, 1989,p.52.
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Para dar inicio al tema de la fidelizacibn de los clientes empezaremos
conociendo su definicién:
Segln la Real Academia Espafiola®, “Fidelizar es conseguir, de diferentes

modos, que los empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ella.”

El autor Josep Alet’, menciona que: “La fidelidad es el indicador de la
retencion futura de nuestra base de clientes que tratamos de mejorar como

intencion de recompra futura.”

También nos indica que “No existe a priori clientes fieles o infieles; el cliente
actla de forma leal y desleal en funcion de un contexto determinado y de su

propia capacidad, ademas de sus criterios de valoracion de la oferta.[...]”

La fidelidad se basa en un concepto comportamental al ser medido en referente
a las compras repetitivas a lo largo del tiempo considerando su frecuencia de compra y

el trato diario por el servicio recibido y el valor agregado.

La fidelidad establece un vinculo duradero con las personas a través de los
afios, generando utilidades para la empresa en el largo plazo. Para que se logre
fidelidad debe de existir satisfaccion que se logra con la calidad percibida, expectativas
del cliente y el valor percibido complementandose con las soluciones a las quejas
expuestas por los clientes. A continuacion se explica como la satisfaccion lleva a la

fidelizaciéon de los clientes.

® Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, ¢ Qué es fidelizar? en
http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=fidelizar, Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 3 Agosto 2011)
° Josep Alet, Marketing Relacional: Como obtener clientes leales y rentables,Op.Cit., p.41.
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2.2.1 SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Para Kotler' la satisfaccion del cliente representa el grado en que el rendimiento
percibido de un cliente se ajusta a las expectativas del comprador. El autor indica: “Si
el desempefo del producto es inferior a las expectativas, el consumidor estaré
insatisfecho. Si el desempefio es igual a las expectativas, el consumidor estara
satisfecho. Si el desempefio supera las expectativas el consumidor estara muy
satisfecho o encantado”.

“Las empresas inteligentes intentan satisfacer a los clientes prometiendo
Unicamente lo que pueden cumplir y después proveen mas de lo que han
prometido.”

Las empresas que tienen una vision clara de su estrategia organizacional, saben
que ofreciendo sélo lo que puedan cumplir a sus clientes, ofreciéndoles el valor
agregado que les permita diferenciarse de la competencia, deleitandoles con un
servicio ejemplar proporcionado por todos los colaboradores de la empresa que
interactian con el cliente y no sélo cumpliendo politicas y estandares de servicio al
cliente; sino poniendo en practica actitudes y comportamientos organizacionales
permiten elevar el nivel de satisfaccion generando fidelidad y rentabilidad.

El autor Kotler'!, menciona también que: “Los clientes se crean expectativas
sobre el valor y satisfaccion de las diversas ofertas del mercado y compran en
consecuencia. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y hablan a otros de
una buena experiencia. Los clientes insatisfechos suelen pasarse a la

competencia y critican los productos ante los demas.” Los clientes satisfechos

10 Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Op.Cit.,p.8.
" Ibidem.
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hacen publicidad gratuita hacia otros futuros clientes y los clientes que tienen una
insatisfaccion hablan y critican del producto o servicio hacia otros clientes haciendo

reducir las ventas y no generando publicidad.

El manejar y gestionar las relaciones con el cliente lleva al proceso de crear y
mantener relaciones rentables con los clientes entregandoles un valor agregado a los
productos o servicios logrando una mayor satisfaccion, de esta forma un cliente
satisfecho serd un cliente leal y generara ingresos en ventas a la empresa para
maximizar su rentabilidad, adicionalmente un cliente satisfecho sin solicitarle nos

apoyara con sus experiencias para referirnos hacia otros clientes.

Existen modelos que miden indice de satisfaccion como lo hace el modelo
ACSI*? (American Customer Satisfaction Index), que es un modelo causa-efecto que
abarca: las expectativas del cliente, la calidad percibida, y el valor percibido, que logran
la satisfacciéon que junto con las quejas de clientes alcanzan a la fidelizacion. EI modelo

de ACSI explica la satisfaccion del cliente para lograr su fidelidad. (Ver Figura 2.1)

alidad Percibida

Satizfaccion
Clierte

“Walor Percibida

idelizacian

liente

xpectativa
liente

Figura 2.1: Modelo Satisfaccion ACSI. Fuente: www.theacsi.org (Traducido)

12
ACSI:American Customer Satisfaction Index-Modelo ACSI Satisfaccién del cliente, en
http://www.theacsi.org/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=122, (Acceso 5 Agosto 2011)
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2.2.2 EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
Los clientes se han vuelto muy exigentes, dado que pueden comprar productos y
servicios similares. Para lograr la fidelizacion de los clientes, las empresas deben estar

atentas a sus expectativas y ofrecerles un beneficio superior al esperado.

Segln Rogers™ “Un producto se compra por lo que hard, no por lo que
es.[...].” También indica que: “El servicio debe asegurar que el producto cumplira

las expectativas.”

La gestion de expectativas segin Parasuraman’* se las diferencia entre: “Lo
que el cliente cree que va a recibir, y lo que el cliente quiere recibir.” Indica dos
niveles de expectativas: El nivel deseado: “El que quiere recibir.” y el nivel adecuado:

“El nivel que se considera aceptable, una valoracion del nivel predecido.”

Entre estos niveles existe una zona de tolerancia, que indica “Cuanto mas
importante es la dimensiéon, menor es la zona de tolerancia”. La Figura 2.2, ilustra

las expectativas de niveles de servicio percibido por el cliente.

Adecuado Deseado
Bajo Zona de tolerancia Alto

Figura 2.2: Expectativas de Niveles de Servicio. Fuente: Parasuraman

13 . ) - P
Len Rogers, Marketing en la pequefia y mediana empresa, Madrid, Ediciones Piramide,1993,p.198,200.

14
Parasuraman,A.,V.A.Zeithmal, y L.L.,Berry, "A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of
Marketing,Fall,1985, citado por Josep Alet,1994, Op.Cit, p.101.
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El cliente exige calidad por el producto o servicio adquirido y otorga un tiempo
denominado “zona de tolerancia”, es decir otorga una oportunidad adicional donde se le
debe mostrar todo nuestro servicio entre lo deseado y lo adecuado.

La zona de tolerancia, puede ampliarse o reducirse por cambios en el nivel de

“servicio adecuado” y en menor medida por el nivel de “servicio deseado”.

Para lograr fidelizar a los clientes se deberd aumentar su grado de expectativas
acompafado de su satisfaccion, una vez que se haya generado y establecido una
relacion comercial, a través de ofrecer el producto o servicio con atributos
diferenciadores y que aporten un valor afiadido a la empresa acompafiado de una
buena estrategia de comunicacion que permita llegar al consumidor y elevar sus

expectativas.

2.2.3 LA CALIDAD PERCIBIDA EN EL SERVICIO AL CLIENTE

La calidad en el servicio es un factor diferenciador en la satisfaccion del cliente,
a continuacién se menciona algunas vivencias propias de maltrato por el servicio.

En dias anteriores recibi una llamada a mi celular, de forma muy cortés y
respetuosa identificaron mi nombre y me explicaron que el tema a tratar era referente a
una suscripcion de seguro acerca de servicios de prevencion de cancer para mujeres,
donde directamente y de forma automética me debitarian de mi tarjeta de crédito el
valor mensual. Le mencione al asesor que no estaba interesada por el servicio
ofrecido; instantaneamente al recibir mi respuesta de negacion, me cerraron de una
forma muy descortés la llamada y sin despedirse.

Y al recordar experiencias de servicio en empresas de tecnologias de

informacion y comunicaciones la lista quedaria corta. Recuerda usted las llamadas que
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ha realizado al Call Center de un proveedor de internet o telefonia por inconvenientes
de la conexion de banda ancha, cobertura, reclamo de facturacién, y al tratar de
resolver su problema le han dejado por varios minutos escuchando una pista musical
muy relajante o con publicidad de la empresa hasta que usted ha decidido dar por

terminada la llamada sin tener respuesta alguna y sin intencion de volver a llamarlos.

Estos casos son solo ejemplos de que la mayoria de empresas pierden a sus

clientes en segundos por la pésima atencién entregada en los momentos de verdad.
Se citan a continuacion definiciones de que es servicio al cliente en realidad.

La Real Academia Espafiola® define al Servicio como: “la accién y efecto de
servir.”, también como “La organizacion y personal destinados a cuidar intereses

o satisfacer necesidades del publico o de alguna entidad oficial o privada.”

Para Berry '® un servicio excelente necesita: “Liderazgo cultural para el
mejoramiento continuo del servicio. Orientacion y coordinacién de las iniciativas
para mejorar el servicio. Conocimientos y recursos técnicos para respaldar el
esfuerzo de mejoramiento del servicio. Soluciones o recomendaciones relativas a
problemas especificos de calidad del servicio. Prestacion del servicio que
satisfaga o supere las expectativas de los clientes dia tras dia. Recuperacion

excelente cuando el servicio original falla”.

!® Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, ¢Qué es servicio? En
http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=servicio, Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 5 Agosto 2011)
16 L eonard Berry, Un buen servicio ya no basta: cuatro principios del servicio excepcional al cliente, Bogotd, Editorial Norma, 2002, p.155.
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Segln Martinez'’ “Calidad es ofrecer al cliente aquello que espera de
nosotros. Calidad es hacer las cosas tal como el cliente espera de manera
regular. El anico arbitro de si ofrecemos o no calidad es el propio cliente. [...]".

La calidad percibida por los clientes ha sido analizada a través de la calidad de
servicio. Alet'®, en su obra cita a Parasuraman, Zeithimal y Berry*® e indica que las
dimensiones de la calidad del servicio sirven de punto de referencia para el servicio
esperado como para el servicio percibido y se las mide a través de las dimensiones de
SERVQUAL para evaluar la calidad del servicio. La Tabla 2.1, presenta las

dimensiones de SERVQUAL: fiabilidad, sensibilidad, tangibles, aseguramiento y

empatia equivalente al 100%.

DIEZ CINCO
AREAS | DIMENSIONES DEFINICIONES DIMENSIONES
INICIALES SERVQUAL
Resultado | Fiabilidad Capacidad de realizar el servicio prometido seria Fiabilidad 32%
y correctamente.
Proceso Sensibilidad Des:_eq dr—g z_iyudar a los clientes y de proveer un Sensibilidad 22%
servicio rapido.
Proceso Tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, .
personal y materiales de comunicacion Tangibles
) 11%
Proceso Competencia Posesién de las capacidades requeridas y el
(Calidad conocimiento para realizar el servicio.
Técnica)
Proceso Cortesia Educacién, respeto, consideracién y amabilidad Aseguramiento
del personal de contacto. 19%
Proceso Credibilidad De confianza, honestidad, credibilidad del
(Imagen) proveedor de servicio.
Proceso Seguridad Sin riesgo, peligro o duda.
Proceso Acceso Facilidad de contacto y de aproximacion.
Proceso Comunicacion Mantener a los clientes informados en un lenguaje E .
mpatia
gue puedan entender y escucharles a ellos. 16%
Proceso Compresioén del | Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus
Cliente necesidades.

Tabla 2.1: Dimensiones de Evaluacién de la Calidad de Servicio. Fuente: Parasuraman.

' Rafael Martinez y Vilanova Martinez, Gestién de la clientela: La manera de conseguir y retener clientes rentables, Madrid, Esic Editorial, p.40.
18 Josep Alet, Como obtener clientes leales y rentables, Op.Cit, p.97.
' parasuraman,A.,V.A.Zeithmal, y L.L.,Berry, "A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of
Marketing,Fall,1985, citado por Josep Alet,1994, Op.Cit, p.98.
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2.2.3.1 GAP ENTRE CALIDAD PERCIBIDA Y CALIDAD ESPERADA POR EL

CLIENTE

Para lograr un cliente leal de un producto o servicio la empresa debe establecer
procesos de negocio basados en atributos valorados en la calidad del servicio, deseos
y necesidades del cliente. Cuando el proceso no tiene un disefio correcto surgen
problemas de calidad llamados GAP, que es la diferencia entre el servicio esperado y
el servicio percibido.

Parasuraman define el desarrollo de un modelo de analisis de gaps indicando
en la Figura 2.3, donde se observa que el servicio esperado se forma de las
comunicaciones orales, necesidades personales y las experiencias pasadas. También
recibe influencia de las comunicaciones externas a clientes.

El servicio percibido es el que entrega la empresa proveedora y es el resultado
de la entrega del servicio, la traslacion de percepciones a especificaciones de calidad
del servicio y la direccion de las expectativas del cliente; recibe influencia de las
comunicaciones externas a clientes.

Parasuraman® acerca del andlisis de los gaps refiere: “El andlisis de los gaps
es una forma adecuada para identificar inconsistencias entre la percepcién de la
empresa y la de sus clientes. [...]. Formula estrategias de aseguramiento de la
consistencia de expectativas y percepciones, incrementandose, por tanto, la
probabilidad de la satisfaccién del cliente y su lealtad futura.”

A continuacion se explica los motivos para la aparicion de los GAPS:

2 |bid., p.102-103.
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CONSUMIDOR

Comunicaciones orales I I Necesidades personales —I Experiencia pasada

{ Servicio esperado |

GAP 5 L

Servicio pcrcled;)i |

EMPRESA
Entrega del servicio GAP 4 Comunicaciones
(incluyendo pre y externas a
POSt contactos) clientes
Garz | I
Traslacién percepciones
GAP 1 P o

a especificaciones de
calidad del servicio

Garz | |

Percepciones de
la direccién de las
expectativas del cliente

Figura 2.3: GAPS en la Calidad del Servicio. Fuente: Zeithmal,Berry,Parasuraman

El GAP1 se da por: Falta de orientaciobn en la investigacion de mercado,
inadecuada comunicacion vertical, demasiados niveles directivos.

El GAP2 falta de compromiso directivo en la calidad del servicio, falta de
objetivos, estandarizacién de tareas y percepcion de viabilidad.

El GAP3 se da por falta de trabajo en equipo, falta de control, inapropiados
sistemas de supervision, inadecuada ubicacion puesto-trabajo-tecnologia, conflictos y
ambigiedad de responsabilidades.

El GAP4, se da por una falta de comunicacion horizontal e incumplimiento de la

palabra. El GAP5, es el resultado del resto de los gaps.
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2.2.4 VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE

Las empresas deben dar a sus clientes un valor agregado que los haga sentir
diferenciados y Unicos. Segun Kotler?, el valor percibido por el cliente es “La
valoracion que hace el cliente de la diferencia entre todos los beneficios y costes
gue obtiene de una oferta del mercado respecto a las ofertas de la competencia”.

Es sin lugar a dudas que las empresas deben de ofrecer servicios diferenciados
con mayores beneficios en relacion a la competencia para lograr el agrado del cliente
en el servicio o producto recibido. Un ejemplo de servicios agregados para sus clientes
es la empresa “Claro” que inicia sus operaciones comerciales en Ecuador en Abril del
2011 dejando de lado la marca “Porta” y ofreciendo a sus clientes un valor
diferenciador en los servicios de telefonia mdévil, telefonia fija, internet, constituyéndose
un valor agregado entre sus clientes.

Una relacién valiosa con los clientes segin Lovelock® “es aquella en la cual el
cliente encuentra un valor, debido a que los beneficios recibidos de la entrega del
servicio exceden considerablemente los costos asociados de obtenerlos.”

En ciertas ocasiones el cliente al encontrar un valor Unico y diferenciador con en
el producto o servicio que le ofrezca mayores beneficios y que superen sus

expectativas, estara completamente dispuesto en pagar mas.

2.2.5 QUEJAS DEL CLIENTE

Para la Real Academia Espafiola?®, una queja es una “Expresién de dolor,

pena o sentimiento. Resentimiento, desazdn”. Una queja dirigida por un cliente del

2 philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Op.Cit., p.15-16.

2 Christopher H. Lovelock, Mercadotecnia de Servicios, México, Prentice-Hall Hispanoamerica”,1997,p.196.

2 Real Academia Espariola, Diccionario de la lengua espariola, ¢ Qué es queja? En
http://buscon.rae.es/drael/SrvIitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=queja, Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 10 Agosto 2011)
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producto o servicio indica que sus expectativas sobre el mismo no estan satisfechas
con la calidad esperada.

Para Barlow* una queja es “una declaracién relativa a las expectativas que
no han sido satisfechas. Es una oportunidad para que una organizacion pueda
satisfacer a un cliente insatisfecho, bien mejorando un servicio o rectificando el
fallo de un producto [...]. Una queja es un regalo que el cliente entrega a la
empresa. A la empresa le conviene abrir este paquete con mucho cuidado y ver
lo que hay dentro.”

También Barlow? indica que “Los clientes que se toman su tiempo para
protestar siguen confiando en la organizacion [...], por lo que los que protestan
estdn mostrando cierto grado de lealtad.”

Segln Rogers®® “Una queja deberia tratarse como una emergencia: necesita
atencién inmediata al nivel en que se pueda arreglar.”

El cliente mediante sus quejas da feedback a la empresa, lo cual puede ser
utilizado como instrumento estratégico para toma de decisiones de verificacion,
rectificacién o en mejoramiento del producto o servicio ofrecido al cliente.

La expectativa, la calidad y el valor percibido por el cliente dan como resultado
una satisfaccion del producto o servicio, sin lugar a dudas la satisfaccion puede generar
insatisfaccion mediante quejas de los clientes y la buena resolucion y manejo de estas

permitiran llegar a una fidelizacion del cliente.

z: Janelle Barlow y C. Moller, Una queja es un regalo, Ediciones Gestién 2000 S.A.,2004, p.20.
Ibid.,p.22.
% Len Rogers, Marketing en la pequefia y mediana empresa, Op.Cit, p.200.
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2.3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION
La fidelizacion del cliente se basa en dos pilares fundamentales la gestién del

valor del cliente y el marketing de relaciones.

2.3.1 GESTION DEL VALOR DEL CLIENTE

La gestion del valor del cliente tiene por objeto incrementar el valor que tiene
para el cliente la compra realizada, contribuyendo a su satisfaccién y al aumento de la
competitividad. En el andlisis del valor del cliente intervienen las expectativas y
percepciones del cliente asi: Si el valor percibido es superior que las expectativas el
cliente obtendra satisfaccion, mientras que si percibe un valor inferior al esperado la

satisfaccion seré baja y el cliente no repetira la compra.

El cliente determina el valor de un producto en funcion de: valor de compra, valor

de uso y el valor final.

2.3.2 MARKETING DE RELACIONES
El marketing de relaciones propone el establecimiento de relaciones duraderas y
estables con los clientes, consiguiéndolo mediante el intercambio mutuo de valores y

el mantenimiento de las promesas realizadas segiin GRONROOS?’.

El marketing de relaciones propone club de clientes. El objetivo de los clubes de
clientes es el logro de la lealtad de los clientes a través del incremento de su
satisfaccion, tanto en lo que al servicio se refiere, como a la relacion establecida con la

organizacion.

2" C.Grénroos, “Defining marketing: A market-oriented approach”, Op.Cit.,p.52.
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Seglin George Day?® los analistas de calidad "Reconocen que la decisién de
un cliente de ser leal o de abandonar, es la suma de muchos pequeios
encuentros continuados de éste con la firma.[...], es una serie de insatisfacciones
o frustraciones la que lleva al cliente a buscar mejor valor en otra parte." Refiere
también que "un competidor siempre puede persuadir a un cliente leal a una

empresa de que €l le ofrecera un servicio mejor."

Las ventajas de una relacion son reforzadas por un circulo virtuoso de lealtad.
(Ver Figura 2.4). Las empresas entregan un valor diferente y superior al cliente
incrementado la satisfaccion. También recalca que “Solo cuando los clientes estan
totalmente satisfechos con el rendimiento, estaran abiertos a los esfuerzos por

estrechar sus relaciones con la compafiia.”

Entregar un
valor superior
Invertir continuamente
N en capacidades dificiles
Incrementar la satigfac- de imitar
cidn del cliente

!

Incrementar la
Demostrar
confiabilidad lealtad del cliente

\l Estrechar las rc]:u:ionnkj

Figura 2.4: Circulo virtuoso de la lealtad. Fuente: George Day

2.3.3 FIDELIZACION Y RENTABILIDAD
El incremento de la fidelidad del cliente produce una mayor rentabilidad de dos

maneras seglin George Day®®: “Incrementa la base de datos al reducirse el indice

ig George S.Day, "Comprender,Captar y Fidelizar a los mejores clientes", Barcelona, Ediciones Gestion 2000, 2000,p.158,160,161.
Ibid.,p.135.
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de abandonos” y “Los clientes fieles son mas rentables” (relacion lealtad y

beneficio por el cliente).

Algunas razones de porgue los clientes que tienen una larga relacion de lealtad
son mucho mas rentables segin Day*’: “Los costes del servicio son inferiores. Las
compras son mayores. Menor sensibilidad a los precios. Tienen palabras

favorables”.

Los clientes estan familiarizados con los productos y servicios haciendo mas agil
las relaciones con el proveedor; compran mas conforme pasa el tiempo; no se dejan
persuadir facilmente por llamadas de la competencia, en ocasiones estan dispuestos a

pagar mas, recomiendan a otros nuestro servicio o producto .

Segun Alcaide®! “Se distinguen cuatro posibles estrategias relacionales, si
se atienden a dos variables: rentabilidad del cliente (actual o potencial) vy

oportunidades de creacion de valor a través de la fidelizacion”

Relaciones de alta intensidad: Direccionada para clientes cuyo potencial de
rentabilidad es alto y cuenta con elevadas oportunidades para la creacion de valor

a través de la fidelizacion.

Estrategias de retencién clasicas: Para clientes que no es rentable el desarrollo
de programas personalizados, por contar con pocas oportunidades para la

creacion de valor a través de la fidelizacion.

30 -
Ibidem
8 Juan Carlos Alcaide, Fidelizacién de Clientes, Madrid, Esic Editorial, p.152-153.
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Estrategias de creacion de valor: Para clientes que no son lo suficientemente
rentables como para desarrollar programas a medida, hay que encontrar la forma

de incrementar la rentabilidad a través de la creacion de valor.

Estrategias de Marketing Transaccional: Para clientes de baja rentabilidad y
con pocas oportunidades de incrementar su valor a través de la fidelizacion,
indica que lo mas apropiado sera aplicar las técnicas del tradicional marketing

transaccional.

También Alcaide® indica que pueden existir en el negocio los consumidores o

clientes "no deseables", y para ellos se plantea dos estrategias:

Estrategia de abandono: Es menos recomendable. Puede generar

consecuencias negativas con exclientes que hablan mal de la empresa.

Estrategia de Externalizacion: La empresa puede satisfacer las necesidades de
los consumidores dirigiéndoles hacia otras empresas en las que dichos

consumidores son rentables.

Las empresas deben de conocer que clientes quieren fidelizarlos para generar en

el largo plazo una rentabilidad esperada con estrategias que agreguen valor al cliente.

%2 |bid.,p.153.
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CAPITULO IlIl: MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
3.1 INTRODUCCION

El marco metodoldgico de la investigacion se basa en conocer la satisfaccion de
los clientes del software “SellerMovil”, el cual es un sistema para automatizacién de
fuerza de ventas, que ayuda a vendedores, supervisores, gerentes a elevar la
productividad a través del uso del software creado por ScienceTech S.A.* una
empresa enfocada en el desarrollo de software para dispositivos moviles.

En este capitulo se explica que para la recopilacion de la informacion se aplicé
encuestas a los usuarios jefes y usuarios finales. La interpretacion de los resultados
posterior a las encuestas ayudara a una toma de decisiones de acciones correctivas
gue vayan en alineacién a la estrategia organizacional y la definicion de las estrategias
de servicio del modelo de fidelizacién de clientes del software “SellerMovil”.

3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion se fundament6 en las fuentes primarias de
informacion es decir en los dos clientes de ScienceTech S.A que actualmente usan el
software “SellerMovil” para automatizacién de fuerzas de ventas que son: Celyasa y
Cordialsa. Existe un cliente mas de ScienceTech S.A, que al no usar el sistema
“SellerMovil”, no se lo considera y se lo descarta dentro de esta investigacion.

Cabe recalcar que al ser ScienceTech S.A. una empresa en crecimiento por el
momento tiene tres clientes y dos de estos usan el software “SellerMévil” para
automatizacion de fuerza de ventas. La parte gerencial de ScienceTech S.A, autoriza el

estudio en estas dos empresas. (Ver anexo )

% sScienceTech S.A.: Referirse a la Introduccién: Perfil de ScienceTech S.A.

34



Estas dos empresas que usan el software “SellerMovil”’, se caracterizan por ser
empresas de consumo masivo que tienen vendedores, es decir fuerza de ventas; que
se desplazan hasta el lugar donde esta el cliente para comercializar sus productos y
tomarles los pedidos, gestionar cobros, y prospectar desde el campo. Con el software
“SellerMovil” el vendedor (usuario) cuenta con informacion en tiempo real de los
productos, precios, inventarios, rutas, entre otros.

A continuacidon se presenta una breve descripcibn de los dos clientes de
ScienceTech S.A.

Cordialsa®: La red Cordialsa respalda la distribucién y comercializacién de los
productos de las compafiias exportadoras del Grupo Nacional de Chocolates, hoy tiene
presencia en varios paises de América (Cordialsa: Venezuela, Ecuador, México,
Guatemala, USA, El Salvador, Puerto Rico), lo que muestra un vertiginoso crecimiento.

Los negocios de galletas, chocolates y café han sido el centro de su trabajo y
representan sus portafolios de exportacion.

Celyasa®®: Corporacién Ecuatoriana de Licores y Alimentos S.A., (Distribuidora)
y Embotelladora Azuaya S.A. (EASA) fundada en 1960 por un grupo de hacendados
caficultores de los valles de la provincia del Azuay en Ecuador. Los aguardientes
producidos en el Valle de Yunguilla constituyen la materia prima principal que da lugar
a los productos que EASA pone a disposicion del mercado nacional a través de
Celyasa.

La cartera actual de productos incluye algunas categorias y marcas comerciales

derivadas de la marca principal: CRISTAL junto con la distribucion de otras marcas.

% Cordialsa en http://www.cordialsa.com, (Acceso 18 Noviembre 2011)
* Celyasa en http://www.licorcristal.com/historia.html, (Acceso 18 Noviembre 2011)
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3.3 DEFINICION DE LA POBLACION

Robert Pagano®®, define a la poblacién como el “conjunto completo de
individuos, objetos o datos que el investigador esta interesado en estudiar.”,
indica también, “que en un experimento, la poblacion es el grupo mas grande de
individuos del cual se pueden tomar los sujetos que participardn en dicho
experimento”.

La poblacion objeto de estudio seran los dos clientes de ScienceTech S.A. y su
respectiva fuerza de ventas (usuarios finales) puesto que son ellos quienes usan el
sistema “SellerMovil”.

3.4 DEFINICION DE LA MUESTRA

Pagano®’, define a la muestra como “el subconjunto de la poblacién’.
También indica que “en un experimento, por razones econdmicas, lo usual es que
el investigador retna los datos acerca de un grupo de sujetos de menor tamafio
gue la poblacién total. Ese grupo menor es la muestra.”

En los dos clientes de ScienceTech S.A., se utilizara el muestreo no
probabilistico de tipo muestreo por juicio. La Universidad San Carlos de Guatemala
(USAC®®) en su sitio web de estadistica indica que MUESTREO NO PROBABILISTICO
reflere a que: “Los elementos de la muestra son seleccionados por
procedimientos al azar o con probabilidades conocidas de seleccién. Por lo tanto
es imposible determinar el grado de representatividad de la muestra.”

También define el muestreo no probabilistico de tipo: “Muestreo por Juicio,

Seleccion Experta o Seleccion Intencional: El investigador toma la muestra

% Robert Pagano, Estadistica para las Ciencias del Comportamiento, México, Thomson Editores, 2006, p.6.
37
Ibidem.

38 . T L
USAC: Universidad San Carlos de Guatemala, en http://destadistica.ingenieria-
usac.edu.gt/index.php?option=com_content&view=article&id=47&Itemid=64, (Acceso 5 Enero 2012)
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seleccionado los elementos que a él le parecen representativos o tipicos de la
poblacion, por lo que depende del criterio del investigador.”

En otras palabras, el muestreo por juicio, se asienta generalmente sobre la
base de un buen conocimiento de los estratos de la poblacién y/o de los individuos mas
“representativos” o "adecuados” para los fines de la investigacion. Fundamentandose
en estos conceptos para la investigacion en los dos clientes de ScienceTech S.A., se
utilizé el muestreo no probabilistico de tipo muestreo por juicio, donde se impone el
criterio de la investigadora para la seleccion de la muestra.

A continuacion la Figura 3.1, presenta el esquema de la investigacion realizada

con este tipo de muestreo.

/7~ Sistema \

‘\ SellerMovil /
e

v 1
. \ / \ Usuario Jefe

/ \
Cordlalsa/ \ Celyasa/ﬁo

\\

Usuario Jefe

\\ -
|
Usuarios Q Q Q Q Q O O O (O UStuarios
Finales 000 0 000 Flnzagles
? @600 eeeoeeeo
LA 0000
@000 0000
0 0@

Figura 3.1: Muestreo No probabilistico para SellerMovil
Elaborado Por: Autora

Como se puede observar en la Figura 3.1, cada empresa maneja dos tipos de

usuarios: usuarios jefes y usuarios finales del sistema “SellerMovil”. Los “usuarios
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finales” son aquellos que utilizan la aplicacion celular y los “usuarios jefes” son los
administradores del sistema.

Se aplicd un muestreo no probabilistico a usuarios finales y usuarios jefes de
cada empresa por tener caracteristicas comunes.
3.5DEFINICION DE LAS VARIABLES DE LA ENCUESTA

Pagano™®, define a la variable como “cualquier propiedad o caracteristicas
de algun evento, objeto o persona, que puede tener diversos valores en
diferentes instantes, segun las condiciones.”

Considerando esta definicion para la encuesta de ScienceTech S.A., se
establece dos tipos de definicion de variables para dos encuestas distintas. La primera
corresponde a los usuarios finales que son quienes utilizan el sistema “SellerMévil” y la
segunda corresponde a los usuarios jefes de tecnologia que administran el sistema.
Estas variables aplican tanto para las dos empresas Cordialsa y Celyasa.

Para ambas encuestas gran parte de los items usados en la investigacion fueron
medidos a través de escalas de tipo Likert de cinco posiciones (siendo 1 a escala mas
baja y 5 la escala mas alta) y de diez posiciones (siendo 1 la escala mas baja y 10 la

escala mas alta) de las variables.

3.5.1 VARIABLES DE LA ENCUESTA PARA EL USUARIO FINAL
La encuesta de usuario final constdé de una parte introductoria en la que se le
agradece al usuario por llenar el cuestionario aclarandole que la encuesta es de tipo

confidencial, el tiempo aproximado de completar (7 minutos) y la escala a ser utilizada.

39 . Lo . )
Robert Pagano, Estadistica para las Ciencias del Comportamiento, Op.Cit.,p.6.

38



La encuesta inicia solicitando la informacién general: fecha, empresa, ciudad;
luego se presentan las trece preguntas agrupadas e identificadas de forma clara por:
Satisfaccion General, Tiempo y Frecuencia de Uso, Operatibilidad, Rapidez,
Seguridad, Funcionalidad, Soporte y Comunicacion. Al final existié una pregunta de
recomendacion y se le solicito al usuario final el citar tres oportunidades de mejora.

En el Anexo Il, se puede consultar la encuesta de servicio y de satisfaccion al

cliente (usuario final) que fue aplicada para los dos clientes de ScienceTech S.A.

A continuacion se describe las variables para la encuesta del usuario final.

Informacién General: Permitira conocer datos generales de la encuesta, estos son:

o Fecha Encuesta: Identifica la fecha en la que se realiz6 la encuesta.

o Empresa: Identifica el nombre del cliente donde se corrio la encuesta.

o Ciudad: Indica la ciudad en la que se corrié la encuesta.
Satisfaccion General: Permitira conocer el grado de satisfaccion general del sistema
movil, en la escala del 1(méas baja) al 10(méas alta). Esta pregunta fue la primera del
cuestionario con el fin de que se tenga la calificacion de la percepcion inicial por parte
del usuario final y esta calificacion no sea afecta por el resto de preguntas.
Tiempo y Frecuencia de Uso: Permitira conocer el tiempo y la frecuencia de uso del
software. Con rangos entre menos de un mes y mas de tres afios para el tiempo, y la
frecuencia de uso en la jornada laboral, en el lunch, o en la noche.
Operatibilidad: Permitird evaluar el grado de satisfaccion referente a la facilidad de
manejo y con el disefio e interfaz del sistema movil que conlleva la operatibilidad del
mismo. La escala es: Muy Satisfecho (5), Satisfecho (4), Insatisfecho (3), Muy

Insatisfecho (2) e Indiferente (1).
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Rapidez: PermitirA evaluar el grado de satisfaccién con la velocidad o rapidez del
sistema percibida por el usuario. La escala es: Muy Satisfecho (5), Satisfecho (4),
Insatisfecho (3), Muy Insatisfecho (2) e Indiferente (1).

Seguridad: Permitira conocer el grado de satisfaccion con la confianza que tiene y
siente el usuario con las transacciones realizadas en el sistema. La escala es: Muy
Satisfecho (5), Satisfecho (4), Insatisfecho (3), Muy Insatisfecho (2) e Indiferente (1).
Funcionalidad: Permitird conocer el grado de satisfaccion para cuando el sistema
ejecuta y procesa las peticiones e instrucciones de forma correcta; también si le indica
e informa de una manera clara y comprensible las alertas y mensajes; y finalmente si
conoce todas las opciones que le ofrece el software al usuario. La escala es: SI, NO.
Soporte: Permitira identificar el grado de satisfaccién que tiene el usuario referente a
gue cuando tiene inconvenientes con el sistema los encargados de la administracion
atienden su solicitud (peticién, requerimiento) de forma inmediata. La escala es: Sl, NO.
Comunicacién: Permitird identificar el grado de satisfaccion que tiene el usuario
cuando existe algun tipo de cambio en el sistema, ademas si se le informa y recibe con
anticipacion el comunicado del cambio. La escala es: Sl, NO.

Seguimiento: Permitira identificar el grado de satisfaccion que el usuario tiene
referente al seguimiento realizado a inconvenientes reportados hacia el sistema por
parte de los administradores del sistema. La escala es: SI, NO.

Recomendacién General: Permitira conocer qué tan dispuesto esta el usuario en
recomendar a ScienceTech a referidos. La escala del 1(mas bajo) al 10 (mas alto).
Oportunidades de Mejora: Permitira citar al usuario, tres oportunidades de mejora

para el software y en general para la empresa ScienceTech. No tiene escala.
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3.5.2 VARIABLES DE LA ENCUESTA PARA EL USUARIO JEFE

La encuesta de usuario jefe (Ver Anexo lll) aplicada a los dos clientes de
ScienceTech S.A. (Cordialsa y Celyasa), consté de una parte introductoria en la que se
le agradece al usuario jefe por participar en llenar el cuestionario aclarandole que la
encuesta es de tipo confidencial y el tiempo aproximado (12 minutos) para completarlo.

La encuesta inicia solicitando la calificacion de la Satisfaccion General del
software en escala del 1 al 10, luego presenta 17 preguntas agrupadas e identificadas
de forma clara por: Consultor Tecnoldgico, Innovacién Tecnologica, Tiempos de
Respuesta, Estandares, Fases Software, Competencia, Costos, Post Implantacién;
para estas variables la escala fue del 1 al 5:

1=Muy Insatisfecho
2=Insatisfecho
3=Indiferente
4=Satisfecho
5=Muy Satisfecho

Finalmente en la encuesta se incorpor6 una pregunta de recomendacion (escala
del 1 al 10) y se le solicité al usuario jefe el citar tres oportunidades de mejora. Se
describe a continuacién cada una de las variables para la encuesta de usuario jefe:
Satisfaccion General: Permitira conocer el grado de satisfaccion general que tiene el
usuario jefe del software en la escala del 1 al 10. Siendo 1 la escala mas baja y 10 la
escala mas alta. La pregunta de satisfaccién general fue la primera del cuestionario con
el fin de que se tenga la calificaciébn de la percepcién inicial de la satisfaccién del
servicio por el usuario jefe y esta calificacion no sea afecta por el resto de preguntas.
Consultor Tecnoldgico: Permitira evaluar el grado de satisfaccién que tiene Cordialsa

y Celyasa, hacia los consultores tecnoldgicos considerando la predisposicion vy
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empatia en ayudar a los usuarios, el expertise y capacitacion tecnolégica que trasmite,
la honestidad y confianza que proyecta el consultor tecnoldgico; y finalmente el grado
de satisfaccion con los recursos, software, equipos tecnolégicos y materiales
necesarios que cuenta el consultor para realizar su trabajo. La escala es del 1 al 5.
Innovacion Tecnoldgica: Evaluard el grado de satisfaccion que tiene Cordialsa y
Celyasa, con el asesoramiento de las mejores soluciones tecnoldgicas ofrecidas y la
satisfaccion referente al conocimiento e innovaciones tecnolégicas de los servicios y/o
productos que ofrece la empresa. La escala es del 1 al 5.

Tiempos de Respuesta: Permitira evaluar el grado de satisfaccion que tiene Cordialsa
y Celyasa con el tiempo de respuesta que le ofrece la empresa ScienceTech S.A., en la
atencién a un requerimiento. La escala es del 1 al 5.

Estandares: Permitira evaluar el grado de satisfaccion que tiene Cordialsa y Celyasa
hacia ScienceTech S.A., en la claridad de la metodologia de software utilizada; la
satisfaccion referente a los estandares empleados en documentos y procesos; las
politicas y normas de calidad en las implementaciones. La escala es del 1 al 5.

Fases Software: Permitira evaluar el grado de satisfaccion del usuario jefe en la etapa
de analisis de software, en la etapa de disefio de software, en la etapa de desarrollo de
software y en los casos de pruebas de software empleados. La escala es del 1 al 5.
Competencia: Permitira evaluar el grado de satisfaccion que tiene el usuario jefe, si
tendria que comparar con otros servicios o productos tecnoldgicos ofertados. La escala
es del 1 al 5.

Costos: Permitira evaluar el grado de satisfaccion que tiene el usuario jefe referente al

precio pagado por el servicio recibido del software “SellerMovil”. La escala es del 1 al 5.
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Post Implantacion: Permitira conocer el grado de satisfaccién que tiene el usuario jefe
con el seguimiento y acompafiamiento post implantaciones. La escala es del 1 al 5.
Recomendacion General: Permitird conocer qué tan dispuesto esta el usuario jefe de
Cordialsa y Celyasa en recomendar a ScienceTech S.A. La escala es del 1 al 10.
Siendo 1 el valor mas bajo y 10 el valor mas alto.
Oportunidades de Mejora: Permitird al usuario jefe de Cordialsa y Celyasa mencionar
las oportunidades de mejora para el software “SellerMévil” y en general para la
empresa ScienceTech S.A. No tiene escala, es una pregunta abierta.
Informacidén General: Permitira conocer datos generales del encuestado que son:
o Fecha Encuesta: Identifica la fecha en la que se realiz6 la encuesta.
o Empresa: Identifica el nombre del cliente donde se corrid la encuesta.
o Ciudad: Indica la ciudad en la que se corri6 la encuesta.
3.6 RESULTADOS DE LA ENCUESTA
La encuesta para usuarios jefes como para usuarios finales conté con la
autorizacion respectiva por parte de los ejecutivos de la empresa ScienceTech S.A.
para que sea aplicada netamente para fines de la investigacion. En Cordialsa y Celyasa
a los representantes de tecnologia respectivamente se realizaron las encuestas de
usuario jefe y un total de 49 encuestas fueron aplicadas al usuario final por los meses
de junio y julio 2011.
Para Cordialsa se aplicaron 20 encuestas de usuario final distribuidas en las
ciudades de: Ibarra (4), Tulcan (2), Cuenca (3), Riobamba (2), Cayambe (1) y Quito (8).
En Celyasa se aplicaron 29 encuestas de usuario final en las ciudades de:

Quito (15), Cuenca (3), Portoviejo (4), Santo Domingo (4) y Ambato (3).
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3.6.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA USUARIOS JEFES
La Tabla 3.1 presenta los resultados de la encuesta referente a las preguntas

de: satisfaccion general y recomendacién calificada por las jefaturas de Cordialsa y

Celyasa.
CALIFICACION (10/10) CALIFICACION (10/10)
EMPRESA , .
SATISFACCION GENERAL RECOMENDACION
Cordialsa 7.00 7.00
Celyasa 7.00 8.00
TOTAL: 7.00 7.50

Tabla 3.1: Satisfaccion General y Recomendacion Celyasa-Cordialsa
Elaborado por: Autora

A continuacion se presenta el grafico 3.1 correspondiente a las preguntas de

satisfaccion y recomendacion calificadas por el usuario jefe.

SellerMdvil: Satisfaccion General y
Recomendacion del Usuario Jefe

B Cordialsa ™ Celyasa

80%

70%

Satisfaccion General Recomendacion

Grafico 3.1: SellerMévil Satisfaccion General y Recomendacion (Jefaturas)
Elaborado Por: Autora

Analizando la tabla 3.1 y el grafico 3.1, en ambas empresas Cordialsa y Celyasa
a nivel de jefaturas existe una coincidencia de calificaciébn para la pregunta de

satisfaccion general que es evaluada con 7 dentro de una escala del 1 al 10, donde la
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escala 1 representa el nivel mas bajo de satisfaccion y 10 corresponde al nivel mas alto
de satisfaccion.

Esta calificacion de 7 correspondiente al 70% expresa que los usuarios jefes no
se encuentran completamente satisfechos con el sistema SellerMovil, ya que la
calificacién se encuentra bajo los niveles de aceptacion que estan entre 8, 9, 10; es
decir que existe una insatisfaccion con el software razon por la cual ScienceTech S.A,
debera redefinir o definir sus estrategias para Cordialsa y Celyasa.

Al aplicar la pregunta de satisfaccion como inicial dentro de la encuesta se
conoce de forma directa como perciben y sienten los clientes de Cordialsa y Celyasa el
servicio y la satisfaccion del software, al no ser influencia por el resto de repuestas.

Para la pregunta de recomendacién como lo indica el gréfico 3.1y la tabla 3.1, la
empresa Cordialsa otorga una calificacion de 7 y Celyasa evalla con 8; dentro de una
escala del 1 al 10, donde la escala 1 representa el nivel mas bajo de recomendacion a
referidos y 10 corresponde al nivel mas alto de recomendacion a referidos.

Al obtener un promedio entre las calificaciones otorgadas por las empresas
Cordialsa y Celyasa se obtuvo el equivalente al 7,5 o0 75% que se encuentra bajo los
indices de 8,9,10, lo que indica que no se obtiene una calificacion superior para poder
referir a futuros clientes.

Esta calificacién exige a ScienceTech buscar oportunidades de mejora para
fidelizar al cliente en el largo plazo a través de la generacion de estrategias de servicio
y de satisfaccion.

Para la tabulacion de las demas preguntas de la encuesta para el usuario jefe

de las dos empresas Cordialsa y Celyasa se realizé una agrupacion de las preguntas
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por los pilares de: Consultor Tecnoldgico, Innovacién Tecnolégica, Tiempos de

Respuesta, Estandares, Fases Software, Competencia, Costos y Post Implantacién que

fueron descritos anteriormente en este documento.

En el Anexo IV se detalla los resultados de la investigacion para el usuario jefe

del software SellerMévil. La tabla 3.2 muestra un resumen de los resultados de esta

investigacion que son representados en el grafico 3.2.

Grupo de Preguntas Cordialsa | Celyasa | Promedio Diferencia
Usuario Jefe 5/5 5/5 5/5 Calidad Esperada -
Calidad Percibida
Consultor Tecnolégico 4.50 4.50 4.50 0.50
Innovacion Tecnologica 3.00 4.00 3.50 1.50
Tiempos de Respuesta 4.00 4.00 4.00 1.00
Estandares 4.00 4.00 4.00 1.00
Fases Software 3.75 4.25 4.00 1.00
Competencia 3.00 4.00 3.50 1.50
Costos 4.00 3.00 3.50 1.50
Post Implantacion 3.00 4.00 3.50 1.50

Tabla 3.2 Resultado Grupo de Preguntas Encuesta Usuario Jefe
Elaborado Por: Autora

Consultor
Tecnoldgico

Tiempos de
Respuesta

Fases Software

SellerMoévil Resultado Encuesta Usuario Jefe

= Cordialsa

e Celyasa

Gréfico 3.2: Resultado Encuesta Usuario Jefe
Elaborado Por: Autora
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Como lo indica el gréfico 3.2, el pilar de Consultor Tecnoldgico es aquel que mas
alto puntaje obtuvo entre el promedio de las dos empresas (Cordialsa y Celyasa) con
un 4.5 sobre la escala de 5.0 y un GAP de la satisfaccion entre la calidad esperada y la
calidad percibida de 0.50. Este pilar constituye una fortaleza importante para la
empresa ScienceTech S.A la cual debera de explotar para alcanzar la méxima escala
que es 5.0.

Los pilares de tiempos de respuesta, estandares y fases del software obtuvieron
entre el promedio de las dos empresas (Cordialsa y Celyasa) un 4.0 sobre la escala de
5.0 y un GAP de la satisfaccion entre la calidad esperada y la calidad percibida de 1.00,
estos pilares constituye una debilidad para la empresa ScienceTech S.A., la cual
debera mejorar sus estrategias considerando estos pilares.

En Innovacion Tecnoldgica, Competencia, Costos, Post Implantacién se alcanzé
un 3.50 sobre la escala de 5.0 y un GAP de la satisfaccion entre la calidad esperada y
la calidad percibida de 1.50, este pilar constituye una fuerte amenaza para la empresa
ScienceTech S.A., la cual debera replantear, cambiar o disefiar nuevas estrategias en
base a estos pilares para lograr aumentar la satisfaccién y llegar a la fidelizacion.

Estos resultados reflejan de forma clara que ScienceTech S.A., a través de la
alta gerencia deberan definir el futuro que quieren para la empresa ya que segun la
investigacion realizada a los usuarios jefes de los dos clientes, no tienen una completa
satisfaccion con el producto y/o servicio que otorga ScienceTech y al ser estos dos
clientes quienes a futuro se constituiran los clientes referidos del software “SellerMévil”
debera tomarse las acciones correctivas necesarias que permitiran alcanzar mediante

la satisfaccion y la fidelizacion la rentabilidad en el largo plazo de ScienceTech S.A.
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3.6.2 RESULTADOS DE LA ENCUESTA USUARIOS FINALES

La segunda parte de la investigacion lo representa los resultados de la encuesta de
servicio y satisfaccion al cliente para el usuario final quien usa el software “SellerMovil”
gue constituyeron un total de 49 encuestas: 20 correspondientes a Cordialsa y 29
correspondiente a Celyasa.

En esta parte del documento se presenta el gréafico 3.3 que indica la satisfacciéon
general consolidada del usuario final para Cordialsa y Celyasa distribuida por escalas,
siendo 1 la escala mas baja y 10 la escala mas alta que permitird al lector tener una

idea mas clara de los resultados.

Satisfaccion General Usuarios Finales

| Satisfaccion General

22%
20%

9 11%
10% 0% 9% 9%
6%
& & ,(\O \(\0

<
X
Q}\ O

& S

Grafico 3.3: Satisfaccion General Usuarios Finales (Cordialsa y Celyasa).
Elaborado Por: Autora

En el grafico 3.3 a partir de las escalas 1, 2, 3 y 4 se visualiza que no existe
satisfaccion para el sistema brindado por ScienceTech S.A, con un 33%. Para las

escalas 5, 6, y 7 los usuarios finales no se encuentra ni satisfechos ni insatisfechos con
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el software con el porcentaje del 51% y con una completa satisfaccion un porcentaje
del 19% en las escalas comprendidas entre 8,9 y 10 representando un porcentaje muy
bajo de satisfaccion. Cabe mencionar que los valores para obtener una alta
satisfaccion corresponden a los rangos de satisfaccion sobre 8, 9, 10.

A continuacion se presenta los resultados para las demas preguntas de la
encuesta de los usuarios finales de Celyasa y Cordialsa que usan “SellerMovil”:

Tiempo de uso del sistema: La informacion referente al tiempo de uso del
sistema de este estudio, indica que un 45% usa el sistema entre uno y tres afos; existe
un 3% que lo usa en menos de un mes; un 22% lo usa entre un mes y seis meses; y un
31% entre seis meses y un afio. Se recomienda la incorporacion de planes de
capacitacion para que esta variable no sea considerada una debilidad. (Ver Anexo V).

Frecuencia de uso del sistema: Del total de usuarios finales encuestados para
la frecuencia de uso del sistema, un 92% lo hace dentro de la jornada laboral y con
porcentajes muy bajos del 3% en las noches y en la hora del lunch para cada uno; y un
2% mientras se moviliza. Se recomienda eliminar los porcentajes bajos para que el uso
del sistema se lo haga dentro de la jornada laboral. (Ver Anexo V).

Facilidad de manejo del sistema: De los 49 encuestados respecto a la
facilidad de manejo del sistema, un 5% se encuentra muy satisfecho; un 52% se
encuentra satisfecho; un 35% tiene insatisfaccion y el 7% esta muy insatisfecho. Se
recomienda realizar talleres practicos para lograr el adiestramiento del software y
generar confianza del usuario final. (Ver Anexo V).

Satisfaccion con el disefio e interfaz del sistema: El estudio refleja que los

resultados de la satisfaccion con el disefio e interfaz del sistema un 36% se encuentra
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insatisfecho, un 6% se encuentra muy insatisfecho, el 51% indica que se encuentra
satisfecho y un 8% muy satisfecho. Se recomienda reducir el porcentaje de
insatisfaccion al identificar los modulos del software que presentan dificultad para el
manejo y posterior a ello realizar una nivelacién del manejo del sistema a los usuarios.
(Ver Anexo V)

Satisfaccion con la rapidez del sistema: El estudio indica la satisfaccion con la
rapidez del sistema donde un 36% se encuentra muy insatisfecho, el 45% esta
insatisfecho; el 15% esta satisfecho y un porcentaje bajo del 4% esta muy satisfecho.
Se recomienda tener reuniones con las operadoras de telefonia celular para aumentar
la satisfaccion. (Ver Anexo V).

Satisfaccion con la seguridad que ofrece el sistema: Los resultados de la
investigacion para la satisfaccion relacionada con la seguridad que ofrece el sistema,
un 8% se encuentra muy satisfecho, un 71% se encuentra satisfecho; sin embargo un
16% se encuentra insatisfecho y un 6% se encuentra muy insatisfecho con la
seguridad. Se recomienda verificar y maximizar los mecanismos de seguridad del
software para reducir estos porcentajes de insatisfaccion. (Ver Anexo V).

Satisfaccion. El sistema ejecuta y procesa las peticiones e instrucciones
de forma correcta: Los resultados de la investigacion indican que la satisfaccion
relacionada con el procesamiento e instrucciones de forma correcta del sistema en un
78,5% dice si estar satisfecho y un 21,5% no lo esta. Se recomienda subir el porcentaje
de insatisfaccion realizando un test funcional del software. (Ver Anexo V).

Satisfaccion. El sistema le indica e informa de una manera clara y

comprensible las alertas y mensajes: Los resultados de la investigacion indican que
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la satisfaccion con la compresién de las alertas y mensajes tienen un 84% de
satisfaccion y un 16% de insatisfaccion. Se recomienda reducir el porcentaje de
insatisfaccion realizando un test funcional del software. (Ver Anexo V).

Satisfaccion. Cuando tiene inconvenientes con el sistema los encargados
de la administracion del software atienden su solicitud (peticion o requerimiento)
de forma inmediata: Los resultados del estudio indican que los usuarios no estan
satisfechos con un 66% de insatisfaccion, un 31.5% tiene satisfaccion y un 2.5% no
responde. Se recomienda dar mas atenciébn y seguimiento por parte de los
administradores del software a los usuarios finales a través de sesiones o reuniones de
retroalimentacion para conocer el inconveniente y su solucion, con esto se lograra subir
el porcentaje de insatisfaccion. (Ver anexo V)

Satisfaccion: Conoce perfectamente todas las opciones que le ofrece el
sistema Los resultados del estudio indican que los usuarios no estan satisfechos en un
27% en conocer perfectamente todas las opciones que le ofrece el sistema y un 73%
estan satisfechos. Se recomienda incluir planes de capacitacion del software para
cubrir esta falencia y aumentar el porcentaje de satisfaccion. (Ver Anexo V)

Satisfaccion. Cuando existe algun tipo de cambio en el sistema, usted es
informado y recibe con anticipacion el comunicado del cambio: Los resultados del
estudio indican que los usuarios finales en un 76,50% estan insatisfechos con la
comunicacion referente a cambios en el software y un 23,50% si estan satisfechos. Se
recomienda realizar un coaching a los administradores del software (jefes de
tecnologia) para el desarrollo de las habilidades de comunicacion para que transmitan

de mejor manera a los usuarios finales. (Ver Anexo V)
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Satisfaccion. Usted percibe que la administracién del sistema realiza el
seguimiento respectivo: Los resultados del estudio indican que los usuarios finales en
un 65.50% si estan insatisfechos y un 34.5% no estan satisfechos con el seguimiento
que realiza la administracion del software. Se recomienda realizar sesiones con los
usuarios finales para conocer los inconvenientes y el realizar retroalimentaciones a los
usuarios finales en caso de ser necesarios. (Ver Anexo V)

Oportunidades de Mejora: La Tabla 3.3 presenta el compendio de las oportunidades

de mejora referentes al software mencionado por los usuarios finales. (Ver Anexo VI)

OPORTUNIDADES DE MEJORA MENCIONADAS CORDIALSA Y CELYASA
Mas capacitacion: muchos temas se necesita la presencia de un técnico para aclarar.
Que exista sefial en todo lugar.
Mayor rapidez: en ejecutar los pedidos, ingreso de pedidos, proceso de grabacion.
Mas cobertura de internet en el celular.
Mejor soporte
Funcionamiento al 100%. Funcionamiento todos los dias del sistema.
Que no se ponga muchos obstaculos para poder ingresar a cualquier parte del celular.
Que para realizar un pedido no haya muchas opciones para realizarlo.
Facilidad de transportar la informacién a Excel.
Verificar el sistema
Ayuda inmediata
Comunicacion
Informar cuando exista algin inconveniente con tiempo
Que no se vaya el sistema a cada rato
Mejorar su front
Sistema de registro que pase del celular al computador
Mas seguimiento
Recomendar operadora celular que de mejor cobertura y servicios

Actualizar el sistema: Nueva opcion (acceder directamente al sistema, listado clientes)
Que se informe de los problemas

Conexion constante

Que no se cuelgue

Cuando se pierde que lo reportaran rapido

Mejores equipos celulares. Nuevos equipos de trabajo
Tabla 3.3: Oportunidades de Mejora mencionadas por los usuarios finales Cordialsay Celyasa
Elaborado Por: Autora
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Conclusioén

De la investigacion realizada a los usuarios finales y a los usuarios jefes se
concluye que no existe una completa satisfaccion por el servicio ofrecido por

ScienceTech S.A, ubicandose la satisfaccion en escalas inferiores al 8, 9, 10.

Se ha podido detectar las causas de la insatisfaccion de los servicios que ofrece
ScienceTech S.A. a través de los resultados de la encuesta tanto para los usuarios
finales como para los usuarios jefes. Los resultados de la encuesta junto con las
oportunidades de mejora nos permitirdn obtener retroalimentacion por parte del cliente

para poder disefar las estrategias de fidelizacion para el cliente de ScienceTech S.A.

Recomendacién

En base a los resultados de la encuesta de satisfaccion del servicio ofrecido por
ScienceTech S.A, se recomienda establecer por lo menos una encuesta anual de
satisfaccion a los clientes por el software “SellerMévil” que ofrece ScienceTech S.A.
Los accionistas, la alta gerencia de ScienceTech S.A. deben asegurarse de que las
necesidades, solicitudes, requerimientos, quejas, oportunidades de mejora que realizan
los clientes se cumplan o se den alguna solucién con el propésito de aumentar los

porcentajes bajos de satisfaccidon para lograr la fidelidad en el largo plazo.

Los resultados de la encuesta de satisfaccion realizada a los clientes de
ScienceTech permitiran identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas que tiene el negocio en el presente para establecer estrategias futuras de
fidelizacion que permitan que el negocio perdure en el tiempo siendo rentable y con los

clientes satisfechos.
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CAPITULO IV: DIAGNOSTICO DE LA POSICION ESTRATEGICA COMPETITIVA
4.1 INTRODUCCION

En este capitulo se hara un diagndéstico de la posicion estratégica competitiva de
la empresa ScienceTech S.A. Se abordard los conceptos de estrategia, se explicara los
elementos de la definicion del negocio de la empresa y su caracterizacion, la oferta, el
segmento de clientes, los atributos valorados por los clientes, el ambito de
competidores y proveedores, el analisis externo de la empresa: oportunidades,
amenazas y las cinco fuerzas competitivas: amenaza de entrada de nuevos
competidores; rivalidad de los competidores; poder de negociacion de los clientes;
poder de negociacién de los proveedores; productos o servicios sustitutos.

Se explicara las tendencias en los cambios en el entorno competitivo, el andlisis
interno de la empresa: fortalezas y debilidades. Finalmente se definira la ventaja
competitiva, la misiébn como formulacién de la estrategia futura de ScienceTech y los
lineamientos estratégicos que permitiran llevar a la fidelizacion del cliente y a la

generacion de la rentabilidad del negocio en el largo plazo.

4.2 DEFINICION DE ESTRATEGIA

Para Fred® “las estrategias son los medios por los cuales se logran los
objetivos a largo plazo”. Las estrategias de negocios incluyen: expansién geografica,
diversificaciéon, desarrollo de productos, penetracion en el mercado, reduccion de los
costos, etc. El autor define también a estrategia como “acciones potenciales que
requieren decisiones por parte de la gerencia y recursos de la empresa’. Las

estrategias se orientan al futuro afectando paulatinamente las finanzas a largo plazo.

4 pavid Fred, Conceptos de Administracién Estratégica, México, Pearson Educacién, 2003, p.11.
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Todos alguna vez hemos requerido de planear una estrategia para lograr un fin,
recordemos la estrategia utilizada para conquistar a su primer novio o novia. Desde
luego usted vestia sus mejores galas, utilizaba un perfume que pudiera seducirle a su
ser amado, su peinado era impactante, su forma de caminar y hablar era de todo un
galan o diva de television. Al conjugar todas estas actividades sin descuidar ni el mas
minimo detalle usted estaba armando su estrategia.

Cabe reconocer que usted utilizaba formas distintas de competir con sus rivales
que también querian lograr llegar a aquel ser afiorado, de la misma manera usted
lograba proyectar un valor diferente a su futura pareja; y finalmente logré conquistar a
su ser amado con el tan deseado Si.

Para el gurd mundial de estrategia y especialista en competitividad profesor de
Harvard y autor de varios libros, Michael Porter** menciona que “Estrategia es una
forma distinta de competir creando un valor distinto para el consumidor
permitiendo a la compania prosperar y lograr una rentabilidad superior”.

Porter hace referencia a que la competencia es destructiva cuando las
compafiias estan compitiendo en lo mismo, obligando a la competencia a elevar
precios, e indica que la mayoria de gerentes confunde estrategia con:

e Implementar mejores practicas.
e Comprar ultima tecnologia, Gltima maquinaria.
e Usar internet para comunicarse con sus clientes.
Son muchas cosas que hacen los gerentes para que sea mas productiva y mas

eficiente la organizacion, que no son estrategias.

! Michael, Porter, Entrevista., HSM Inspiring Ideas ¢Qué es estrategia?, en http://www.youtube.com/watch?v=0E0e6NgcTOM, (Acceso 20 Noviembre
2011)
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Porter indica que estrategia no es hacer lo mismo pero mejor. Estrategia es
hallar un lugar distinto para que la organizacion de valor, teniendo claro donde hacer la
diferencia.

Para Syrett*” un camino hacia la ejecucién exitosa de la estrategia depende de
dos factores: “Un enfoque sobre las metas estratégicas adecuadas, conducidas y
defendidas por los directores ejecutivos, [...]” llevando “a una organizacion
detras de la estrategia, determina las medidas e hitos del éxito y se asegura que
los recursos -financieros, tecnolégicos y humanos- sean asignados
efectivamente”, también indica que, “la libertad concedida a todas las partes de |la
organizacion —individuos, equipos, distribuidores y socios estratégicos- para ser
creativos en encontrar nuevos e innovadores modos de cumplir con esas metas.”

De las definiciones expuestas de estrategia se pone de manifiesto que estrategia
es hacer algo diferente que agregue valor al cliente en lugares o espacios aun por
conquistar no siendo presa de la competencia para ser depredado; y construyendo un
camino con senderos claros a seguir para alcanzar las metas propuestas como
organizacion hacia la satisfaccion y la fidelizacion del cliente alcanzando la rentabilidad
esperada por los accionistas, que es lo que pretende ScienceTech S.A.

4.3 ELEMENTOS DE LA DEFINICION DEL NEGOCIO Y EL MARCO DE

REFERENCIA

En la actualidad muchas empresas pretenden definir su estrategia sin
preguntarse nunca en qué negocio estan, ni menos en cual desean estar, tal cual lo

menciona el autor José Rivera®® haciendo referencia al articulo del profesor Peter

2 Michel Syrett, Estrategia de Negocio. Cémo dar en el blanco (The Economist), Quito, Ediecuatorial Primera edicién en espafiol, 2010, p.137.
* José Rivera, Armando el Puzzle, { C6mo Construir una Estrategia Exitosa para su Empresa?, Santiago, Oficina Internacional del Trabajo, 2005,
p.27.
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Drucker**, considerado el padre de la administracién de empresas modernas, el cual
menciona: "Nada parece mas simple y més obvio que responder a la pregunta cuél
es el negocio de una empresa. La pregunta parece tan simple, que rara vez se

formula; la respuesta tan obvia, que rara vez se da".

Para la empresa ScienceTech S.A., se analizara los elementos para una
correcta definicion del negocio: oferta, segmento de clientes y forma de competir

representado en la Figura 4.1.

Oferla

Forma de
Competir

Segmentlo
de Clientes +

Figura 4.1: Elementos definiciéon del negocio de la empresa
Fuente: Rivera. Armando el Puzzle.

4.3.1 OFERTA

La oferta representa uno de los elementos importantes en la definicion del
negocio de la empresa y refiere no a los productos o servicio ofrecidos, sino a las
necesidades que se satisfacen a través de éstos. Se responde a la pregunta: ¢Qué
ofrezco?. Para Josep Alet* “la oferta se concreta en todo lo que hace ver al
cliente qué obtendra de valor, a cambio de todo lo que tendra que dar o sacrificar

para conseguirlo”.

4.3.2 SEGMENTO DE CLIENTES
Otro de los elementos importantes que constituyen la piramide en la definicién

del negocio de la empresa es lograr buscar e identificar el segmento de clientes al que

“ peter Drucker, "La Gerencia de Empresas",Capitulo 6¢Cudl es nuestro negocio y cudl deberia ser?, citado por José Rivera,2005, Op.Cit, p.27.
* Josep Alet, Marketing Directo Integrado: Como crear y fidelizar clientes creciendo con rentabilidad, Gestién 2000 S.A.,2000, p.105.
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se orientard la oferta seleccionada. Es el segmento de clientes a quienes se pretende
satisfacer la necesidad anteriormente detectada. Se responde a la pregunta: ¢ A quién

se le ofrezco?.

43.3 FORMA DE COMPETIR: ATRIBUTOS VALORADOS POR LOS

CLIENTES

Los atributos valorados por los clientes representan otro de los elementos
importantes en la piramide de la definicion del negocio de la empresa. Se responde a la
pregunta: ;Cémo compito?. Cabe resaltar lo que indica Rivera®: “Los atributos son
aquellas caracteristicas tangibles o intangibles asociadas al producto o servicio
adquirido, a las condiciones en las cuales se realiza la transaccion y/o a su

posterior consumo. Estos atributos hacen que el cliente prefiera la oferta de un

competidor por sobre la de otro.”

4.4 AMBITO DE COMPETIDORES Y PROVEEDORES
Los clientes en un mercado muy competitivo son quienes deciden que producto
0 servicio demandar para satisfacer sus necesidades, siendo muy necesario identificar
a los competidores y proveedores del negocio. Rivera*’ indica que: “los competidores
no sélo se definen considerando a las empresas que ofrecen y venden el mismo
producto que su negocio, sino también debe considerar a aquellas empresas que
ofrecen productos distintos a los suyos, pero que se orientan a satisfacer la

misma necesidad.”

jj José Rivera, Armando el Puzzle: ,C6mo Construir una Estrategia Exitosa para su Empresa?,0p.Cit., p.30
Ibid., p.32
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Rivera *® referente a los proveedores indica que: “los proveedores son
empresas u organizaciones que nos abastecen de productos, insumos, servicios,

etc. Estos seran utilizados en el proceso de construcciéon de los productos.”

De la empresa ScienceTech S.A., se identificara primero a los clientes luego las

necesidades que se satisfacen, también a los competidores y proveedores.

o Empresas comercializadoras de productos de consumo masivo: Nacionales y
Multinacionales.

o Empresas que requieren tener la informacion en la palma de su mano.

Para ScienceTech S.A., se identifica las principales necesidades que se

satisfacen en estos clientes:

o Necesidad de tener la informacion on-line.

o Necesidad de enviar la informacion on-line.

o Necesidad de realizar tracking de las actividades de los vendedores y
cobradores en el campo por los gerentes, supervisores.

o Agilizar procesos de facturacion en el envio de los pedidos desde el campo.

o Mejorar la toma de decisiones con la informacién on-line.

o Manejar indicadores de eficacia y eficiencia.

o Elevar la productividad del vendedor y del cobrador.

o Sistema 100% personalizado al cliente.

Para la caracterizacion del negocio de ScienceTech S.A., se detalla los atributos

valorados por los clientes, los principales competidores y proveedores.

“8 Ibidem.
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o Segmento de Clientes para ScienceTech: Empresas que venden y
distribuyen productos de consumo masivo.

o Producto que satisface las necesidades: Software “SellerMovil”

o Principales atributos valorados por los clientes en este negocio:
Consultores con expertise en el area. Innovacion tecnoldgica constante,
Mejores tiempos de respuesta.

o Principales competidores: Intergrupo*®, Kruger®.

o Principales proveedores: Operadoras Celulares: Claro®, Movistar>

4.5 ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA (PORTER)

Rivera® en cuanto al andlisis externo de la empresa refiere al profesor Porter
gue plantea que existen en el entorno de la empresa cinco fuerzas competitivas con las
cuales se interactia permanentemente las cuales son: amenaza de entrada de nuevos
competidores potenciales, rivalidad competitiva de los competidores actualmente
existentes, poder de negociacion que tengan los clientes de la empresa, poder de
negociacion de los proveedores de la empresa, y fortaleza, calidad de los productos o

servicios sustitutos a los ofrecidos por la empresa.

Se presenta en la Tabla 4.1, los cambios ocurridos en las variables del entorno

externo de ScienceTech S.A, y la identificacién de sus oportunidades y amenazas:

“* Intergrupo en http://www.intergrupo.com/, (Acceso 19 Noviembre 2011)

50 Kruger en http://www.kruger.com.ec/, (Acceso 19 Noviembre 2011)

5L Claro en http://www.claro.com.ec/, (Acceso 19 Noviembre 2011)

2 Movistar en http://www.movistar.com.ec/, (Acceso 19 Noviembre 2011)

%3 Michael Porter, " Estrategia Competitiva: Técnica para el andlisis de los sectores industriales y competidores"1980, citado por José Rivera, 2005,
Op.Cit, p.45-46.
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NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Cambios ocurridos en las Variables del Entorno Externo

— Incremento en el manejo de internet movil por los usuarios hacia las redes sociales.

— Masificacion del acceso a internet en Ecuador en dispositivos moviles inteligentes:
Blackberrys, Iphone, etc.

— Empadronamiento celular a nivel pais.

— Crecimiento acelerado del sector de la telefonia mévil.

Posibles consecuencias que podrian tener estos Identificacion de OPORTUNIDAD o
cambios en el Negocio AMENAZA

Oportunidad Amenaza

Aumento de usuarios en el uso del servicio de datos
de las operadoras celulares podria causar lentitud X
en los procesos de envio y grabacién de SellerMévil.

Aumento de usuarios en la telefonia movil, puede
provocar baja de precios en las tarifas de este X
servicio por la operadora celular.

Masificacion de los Dispositivos mdviles inteligentes
(Blackberrys, Iphone, Ipad, Android), etc.

Descarga de aplicaciones gratuitas para dispositivos
moviles.

Tabla 4.1: Cambios en las Variables del Entorno Externo de ScienceTech S.A.
Elaborado por: Autora

Luego de listar los cambios de variables del entorno externo para ScienceTech

S.A, se analizan las cinco fuerzas de Porter valoradas mediante una escala del 1 al 5.

Fuerza de Porter - Amenaza de nuevos competidores: Esta fuerza describe
cuan amenazado esta el negocio de ScienceTech S.A., en el sector en donde compite.
Por tanto, el sector sera atractivo para la empresa en la medida que haya pocas
amenazas de ingreso de potenciales competidores al sector, los cuales aumentarian el
nivel de competencia actualmente existente. Se analizara el grado de diferenciacion de
la oferta, capacidad de acceso a los canales de ventas, requerimientos de capital para

ingresar en este mercado.

o El grado de diferenciacion de la oferta del producto de software ofrecido
por ScienceTech S.A., amabilidad y profesionalismo de los consultores,

atencion personalizada al cliente, es definitivamente diferente al ofrecido por
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la competencia. Dado entonces que el grado de diferenciacion de la oferta de
los productos es alto, las barreras a la entrada para potenciales competidores
son altas también y, por lo tanto, se evalta con 4 el atractivo del sector,
considerado como oportunidad. (Ver Anexo VIII)

o La capacidad de acceso a los canales de ventas esta dado por la Fuerza
de Ventas de ScienceTech S.A, ya que los vendedores nuevos reciben el
training respectivo de induccién y acompafiamientos a visitas comerciales
hasta lograr desarrollar destrezas en ventas. Se evalGa con un 3 el sector
considerado como una amenaza. Las barreras a la entrada para potenciales
competidores, transforma en un sector vulnerable para ScienceTech S.A.
(Ver Anexo VIII)

o Los requerimientos de capital para ingresar en este mercado, para
operar en forma competitiva ScienceTech S.A. como unidad de negocio
cuenta con el respaldo econdémico de la consultora GRUPO MACRO CIA.
LTDA, la cual posee solidez y solvencia econ6mica, sin embargo para
posibles entrantes, esto NO puede ser una barrera de entrada dificil de
superar. Dado entonces que los requerimientos de capital de este negocio
son ni altos ni bajos, disminuye las barreras a la entrada para posibles
competidores. Se evalla con un 3 el atractivo del sector considerado como

una amenaza. (Ver Anexo VIII)

Al ser analizada la fuerza de amenaza de nuevos competidores se obtuvo el
valor promedio del 3.33 considerando los factores anteriormente mencionados, como

se puede ver en la matriz del Anexo VIII.
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Fuerza de Porter - Rivalidad Competitiva: Esta fuerza determina cuando es
necesario rivalizar con otros competidores para obtener resultados en el negocio de
ScienceTech S.A. Mientras mayor sea este esfuerzo, mayor serd la rivalidad
competitiva y, por tanto menos atractivo sera el sector para ScienceTech S.A.

A continuacion se presenta el analisis para: competidores existentes en la

industria, crecimiento de la industria y grado de diferenciacion del producto o servicio.

o Competidores existentes en la industria, el nUmero de empresas que
ofrecen soluciones moviles de software para internet movil para toma de
pedidos On-Line son empresas reconocidas en el mercado de software:
Kruger, Intergrupo. Correspondiendo para ScienceTech S.A., una menor
rivalidad competitiva en el sector, de acuerdo a la escala, corresponde
evaluarlo con 4 (pocos competidores) y considerarlo como oportunidad. (Ver
Anexo VIII)

o Crecimiento de la industria, el sector de los servicios que ofrece la telefonia
movil ha evolucionado vy tiene gran crecimiento en Ecuador. ScienceTech,
intentara captar el mayor crecimiento que esta experimentando el mercado,
lo que corresponde evaluarlo con 5 a la industria (muy alto crecimiento),
considerado como oportunidad. (Ver Anexo VIII)

o Grado de diferenciaciéon del producto o servicio ofrecido por los
competidores, la competencia de ScienceTech S.A., ofrece a sus clientes
un producto con poca personalizacion, de acuerdo a la escala, corresponde
evaluarlo con 1 con un grado de diferenciacion muy bajo, considerado como

amenaza. (Ver Anexo VIII)
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Fuerza de Porter - Poder de Negociacidon de los Clientes: El analisis de esta

fuerza para ScienceTech S.A., determina quién esta en mejor posicion para definir

variables esenciales (precio, plazo de entrega, condiciones de crédito, etc.) en la

relacion empresa y principales grupos de clientes. De esta forma, si el poder de

negociacion es del cliente, el sector sera poco atractivo.

Se analizara si es alto o bajo es el grado de concentracion de las ventas, la

disponibilidad de productos o servicios sustitutos, grado de diferenciacion de los

productos o servicios ofrecidos para los clientes.

o

El grado de concentracion de las ventas, ScienceTech S.A tiene
concentradas las ventas de la empresa en dos clientes (Cordialsa y
Celyasa), siendo mayor el poder de negociacion de ellos con ScienceTech.
De acuerdo a la escala, corresponde evaluarlo con 1, muy alto el grado de
concentracion de ventas, considerado como amenaza. (Ver Anexo VIII)

La disponibilidad de productos o servicios sustitutos, ScienceTech S.A,
tiene muy diferenciado el producto de software en sus clientes por lo que
menor sera su grado de sustitucion con otro y, por tanto, menor sera el poder
de negociacion de los clientes hacia ScienceTech S.A. De acuerdo a la
escala, corresponde evaluarlo con 5, pocos sustitutos, considerado como
oportunidad. (Ver Anexo VIII)

El grado de diferenciacion de los productos o servicios ofrecidos para
los clientes, ScienceTech S.A, ofrece a sus clientes el producto o servicio
unico, personalizado al cliente, correspondiendo a una demanda asociada a
un tipo de producto especifico y diferenciado que a uno estandar, de acuerdo
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a la escala, corresponde evaluarlo con 1 muy diferenciado, considerado

como oportunidad. (Ver Anexo VIII)

Fuerza de Porter - Poder de Negociacion de los Proveedores: Esta fuerza
busca determinar la calidad y fortaleza de los proveedores en relacion con el negocio
de ScienceTech S.A. Mientras mas fuertes sean ellos, mayor capacidad tendran para
incidir y determinar las variables esenciales de su relacion con la empresa,
reduciéndose de esta manera el atractivo para ella. Se analizan en ScienceTech S.A,,
cuan concentradas en unos pocos proveedores estan las compras del negocio, los
costos de cambiar de proveedor, si existe disponibilidad de sustitutos de los productos

0 servicios que se compran a los proveedores. (Ver Anexo VIII)

o Cuan concentradas en unos pocos proveedores estan las compras del
negocio, ScienceTech S.A tiene muy concentradas las compras de la
empresa en pocos proveedores que son las operadores de telefonia celular:
Movistar y Claro por el servicio de datos que ofrecen siendo mayor el poder
de negociacién que ellos tienen en relacion con la empresa, debido a la
importancia que el proveedor representa para ScienceTech S.A. De acuerdo
a la escala, corresponde evaluarlo con 1, muy concentrado, representado
una amenaza para la empresa. (Ver Anexo VIII)

o Los costos de cambiar proveedor, ScienceTech S.A, al pretender cambiar
de proveedor, tendra menor incentivo al cambio y por tanto, mayor sera el
poder de negociacion de los proveedores en relacion con ScienceTech S.A.
De acuerdo a la escala, corresponde evaluarlo con 1, costos altos

representado una amenaza para la empresa. (Ver Anexo VIII)
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o Disponibilidad de sustitutos de los productos o0 servicios que
compramos a los proveedores, ScienceTech S.A. adquiere mensualmente
el servicio de datos a la operadora movil siendo menor el grado de
sustitucion de éste y, por tanto mayor serd el poder de negociacion de los
proveedores hacia ScienceTech S.A., de acuerdo a la escala, corresponde
evaluarlo con 1 (poca disponibilidad) representado una amenaza para la

empresa. (Ver Anexo VIII)

Fuerza de Porter - Fortaleza y Calidad de Productos o Servicios Sustitutos:
ScienceTech S.A. también verd afectado sus retornos, en la medida que existan
buenos productos sustitutos a la oferta que la empresa entregue al segmento de
clientes al que se pretende llegar. Mientras mas y mejores sustitutos haya, menor sera
el atractivo del sector para nuestro negocio. Se realiza el analisis de los costos de
cambiar de producto o servicio para el cliente y la disponibilidad de sustitutos que
satisfacen necesidades similares a los productos o servicios de ScienceTech S.A. (Ver

Anexo VIII)

o Los costos de cambiar de producto o servicio para el cliente. El cliente
de ScienceTech S.A., si tiene costos asociados por conocimiento de uso, por
inversiones ya realizadas, por costumbre y tradicibn. De esta manera
mientras mayores sean los costos asociados a dejar de preferir la oferta de
ScienceTech S.A., cambiandola por la entregada por un sustituto, menor
incentivo al cambio tendra el cliente y por tanto, menor amenaza habra por

parte de productos o servicios sustitutos. De acuerdo a la escala,
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corresponde evaluarlo con 1 muy alto los costos de cambio, considerado
como oportunidad. (Ver Anexo VIII)

o La disponibilidad de sustitutos que satisfacen necesidades similares a
los productos o servicios de ScienceTech S.A., si existe para
ScienceTech S.A, productos sustitutos que son los sistemas de toma de
pedidos que operan de forma OFF LINE y no presentan la informacion al
instante sino cuando se la descarga. De acuerdo a la escala, corresponde
evaluarlo con 1 (varias alternativas de sustitutos), considerando como

amenaza para la empresa. (Ver Anexo VII)

La relacidén y posicion que una empresa tenga con estas fuerzas competitivas
determinara en algun grado la rentabilidad de la empresa en el mediano y largo plazo.
Se presenta un resumen del atractivo del Entorno de la Empresa ScienceTech S.A., en

base a las fuerzas competitivas de Porter indicando en la tabla 4.2:

o La potencial amenaza de nuevos competidores esta condicionada al grado
de diferenciacion de la oferta. ScienceTech S.A cuenta con estos factores y
es dificil que algin competidor pueda alcanzar estas barreras. Se obtiene el
valor de 3.33.

o La rivalidad entre los competidores del mercado de software por el
crecimiento de la industria en los servicios de la telefonia celular hace que el
sector sea atractivo con el valor de 3.33.

o ScienceTech S.A tiene concentradas las ventas de la empresa en dos

clientes, tiene muy diferenciado el producto de software en sus clientes por lo
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gue menor sera su grado de sustitucion con otro, siendo a nivel intermedio el

poder de negociacion de los clientes con el valor de 2.33.

o EIl poder de negociacién de los proveedores que tiene ScienceTech S.A. es

muy poco atractivo, debido a las concentradas compras en los clientes,

costos de cambiar de proveedores, y la no disponibilidad de otros

proveedores en el sector (Movistar y Claro) con el valor de 1.

o Para ScienceTech S.A. existe amenaza de productos o servicios sustitutos,

por lo costos altos de cambiar el producto y la existencia de disponibilidad

de sustitutos que satisfacen necesidades similares a los productos de

software de ScienceTech S.A, con el valor de 3.

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

RESUMEN DEL ATRACTIVO DEL
ENTORNO: FUERZAS
COMPETITIVAS

1
muy
poco

atractivo

2
poco
atractivo

3
regular
atractivo

4
atractivo

5
muy
atractivo

Amenaza de Entrada de Nuevos
Competidores

3.33

Rivalidad entre Competidores

3.33

Poder de Negociacion de los
Clientes

2.33

Poder de Negociacion de los
Proveedores

Amenaza de Productos o Servicios
Sustitutos

Evaluacion de la Atractividad
Potencial del Entorno

2.80

Tabla 4.2: Resumen del Atractivo del Entorno Fuerza Competitivas para ScienceTech S.A.

Elaborado por: Autora

Finalmente el andlisis de las Fuerzas de Porter permiten concluir que el sector

para ScienceTech S.A., es de tipo regular atractivo en el entorno con un 2.80, su

principal preocupacion se concentra en el poder de negociacion de los proveedores y el

poder de negociacion de los clientes.
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A continuacion se definen las oportunidades y amenazas a partir del atractivo del

sector para ScienceTech S.A.

Oportunidades a partir del Atractivo del Sector para la Empresa: Una

Oportunidad es un elemento positivo del entorno externo de la empresa, con la

expectativa de lograr mejorar su posicion competitiva en el mercado. Para ScienceTech

S.A, se identific6 como oportunidades:

El producto de software ofrecido por ScienceTech S.A, (amabilidad y
profesionalismo de los consultores, atencién personalizada al cliente, la
ubicacion en pleno centro de negocios del Distrito Metropolitano de Quito)
Contar con el respaldo econémico de GRUPO MACRO CIA. LTDA, la cual
posee solidez.

Los servicios que ofrece la telefonia mévil ha evolucionado y tiene gran
crecimiento en Ecuador.

ScienceTech S.A, ofrece a sus clientes el producto o servicio Unico,
personalizado al cliente, correspondiendo a una demanda asociada a un tipo
de producto especifico y diferenciado que a uno estandar.

El cliente de ScienceTech S.A., si tiene costos asociados por conocimiento
de uso, por inversiones ya realizadas, por costumbre y tradicion. De esta
manera mientras mayores son los costos asociados el cliente no dejara de

preferir la oferta de ScienceTech S.A. en “SellerMévil”

Amenazas a partir del Atractivo del Sector para la Empresa: Una Amenaza

es un elemento del entorno externo de la empresa, que atenta o puede atentar en

69



contra de la posicién actual de la empresa, en la medida que ella no logre defenderse y

protegerse de aquel elemento que la amenaza.
Para ScienceTech S.A, se identific6 como amenazas:

e Empresas gigantes de software en Ecuador pudieran generar productos
estandar y masificarlos entre sus clientes.

e La falta de expansion de ScienceTech S.A. en el mercado actual.

e Creacion de nuevas empresas de tecnologia por el aumento de los servicios
de telefonia celular.

e Ventas concentradas en pocos clientes.

e El poder de negociacion de los proveedores es alto ya que se depende de los
servicios de datos y dispositivos celulares de las operadoras celulares.

e Los productos sustitutos representan las soluciones off-line que ofrecen las
empresas de software para empresas de que distribuyen productos de

consumo masivo.

4.6 ANALISIS DE TENDENCIAS EN LOS CAMBIOS DEL ENTORNO
COMPETITIVO

Rivera® menciona que "Reconocer las trayectorias y tendencias de los
principales elementos del entorno competitivo, ayudara a su empresa a definir el
escenario proyectado en su mercado a futuro, con el objeto de facilitar la

seleccién de la posicion futura deseada."

®* José Rivera, Armando el Puzzle: ¢ Como Construir una Estrategia Exitosa para su Empresa?,0p. Cit.,p.71.
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Se considera que una posicion futura estara bien seleccionada si es coherente
con los cambios y desafios que se espera ocurran en el mercado. A continuacién se
presenta en la tabla 4.3, la tendencia de evolucion futura en los principales elementos
del entorno competitivo: clientes, competidores y proveedores que permitiran obtener

las consecuencias que se pudieran derivar para el negocio futuro de ScienceTech S.A.

Resultados del Andlisis de Tendencias de Cambios Esperados en los principales
Elementos del Entorno Competitivo

Principales Cambios y Consecuencias esperadas en los CLIENTES

Cambios Esperados Consecuencias
- Aplicacion de politicas de estandarizacion | -  Cierre de contratos con ScienceTech S.A.
del software. - Testing de funcionalidad del sistema
- Adquisicién de nuevos equipos celulares SellerMovil en los equipos celulares.
con mayor tecnologia. - Dependencia a los teléfonos celulares.
- Crecimiento acelerado al wuso de |- Uso de aplicativos en linea vy fuera de
aplicativos moviles para redes sociales. linea para dispositivos méviles.

- Familiaridad con el dispositivo celular.
- Acercamiento a la oficina movil para toma
de decisiones de forma inmediata.

Principales Cambios y Consecuencias esperadas en los COMPETIDORES

Cambios Esperados Consecuencias
- Crecimiento de nuevas empresas de | - Bajade precios de las soluciones maviles.
software o0 nuevas éareas hacia el |- ScienceTech S.A., deberd empezar a
desarrollo e investigacion de aplicaciones realizar aplicativos fuera de linea para sus
y aplicativos para celulares. soluciones de toma de pedidos.
- Evolucibn de empresas de software
tradicionales hacia las nuevas

tecnologias celulares.

- Masificacion de descargas gratuitas de
aplicaciones para celulares.

- Uso de aplicativos fuera de linea.

- Tiempos de respuesta inmediatos en
atencion al cliente por demanda de

servicios.
Principales Cambios y Consecuencias esperadas en los PROVEEDORES
Cambios Esperados Consecuencias
- Aumento de tréfico por ndmero de |- Crecimiento exagerado de usuarios hacia
usuarios del operador celular al servicio aplicativos moviles en teléfonos
de datos. inteligentes 'y con nuevos sistemas
- Nuevas ofertas de planes de datos hacia operativos.

los usuarios por las operadoras celulares.
- Acceso a transmisién de datos de alta
velocidad.

Tabla 4.3: Cambios y consecuencias en los Clientes, Competidores, Proveedores de ScienceTech S.A
Elaborado por: Autora
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4.7 ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

4.7.1 CADENA DE VALOR

Una parte fundamental del andlisis interno de toda empresa es la cadena de
valor. Para definir la cadena de valor de ScienceTech S.A., se utilizard como base la
estructura de la cadena de valor definida por Michael Porter con ciertas modificaciones

aplicadas para el negocio de ScienceTech S.A.

La cadena de valor permite describir a la empresa como una serie de
actividades, procesos u operaciones interrelacionadas cada uno de ellos se considera
como un eslabon de la cadena, que finalmente explican la forma en que la empresa

genera su margen de utilidad.

Como lo afirman Isidro Laso y Marta Iglesias® en su obra, "La cadena de valor
de los negocios de Internet posee unas caracteristicas que la diferencian de la
cadena de valor de los negocios tradicionales por encontrarse en un entorno que
los obliga a la innovacién permanente, adaptandose a las nuevas tecnologias y a
un mercado creciente y muy diverso." y mas aun aplicado al negocio de las
soluciones méviles On Line de ScienceTech S.A, “donde la gestidon de las relaciones
con el cliente movil posee grandes posibilidades para reducir costos y aumentar
la fidelidad de los clientes hacia la compafia. La informacién fluye desde la

demanda a través de todos los eslabones de la cadena.”

En la cadena de valor existen dos tipos de actividades internas de la empresa:

las Actividades de Apoyo y las Actividades Primarias o Actividades de Valor Agregado.

55 . ! . . . . .
Isidro Laso y Marta Iglesias, Internet Comercio Colaborativo y mComercio: Nuevos Modelos de Negocio, Madrid, Mundi-Prensa, 2002, p.45,443.
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Las Actividades Primarias o Actividades de Valor Agregado, son aquellas
actividades, procesos u operaciones que intervienen directamente como parte del
proceso de construccion de valor de la empresa. Las actividades de valor que deberia

tener ScienceTech seran:

o Planificacion: Permitira la generacion de las directrices para la organizacion de
las actividades a ejecutarse y el cumplimiento de los tiempos comprometidos en
los proyectos internos y proyectos externos de ScienceTech S.A enviados por
Marketing y Ventas.

o Infraestructura y Operaciones: Se encargaran de la parte de infraestructura y
plataforma tecnolégica de ScienceTech S.A, junto con la ejecucion de los
requerimientos solicitados de planificacion, reduciendo los tiempos de respuesta.

o Control de Calidad: Se encargarda de la implementacion de estandares,
normas que garanticen y aseguren que los productos, servicios 0 procesos
siempre cumplan con los requisitos especificos y que sean confiables y
satisfactorios para los clientes asegurando la calidad.

o Marketing y Ventas: Permitiran el mercadeo, publicidad, el manejo de las
relaciones con el cliente y la generacion de la utilidad de ScienceTech S.A a
través de captar prospectos y generar clientes.

o Servicio al cliente y PostVenta: Se encargaran de atender las solicitudes de
los clientes sean quejas, reclamos, atencion al cliente y atender solicitudes de

postventa.
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Las Actividades de Apoyo son aquellas actividades que soportan y permiten el

desarrollo de las actividades primarias. Para ScienceTech S.A. seran:

o Gestion de Innovacion Tecnoldgica: Se encargara de las investigaciones e
innovaciones en nuevas tecnologias de la informacién y comunicaciones
relacionadas a las tendencias del negocio futuro de ScienceTech S.A.

o Gestion Administrativay Financiera: Se encargaran de los procesos como
su nombre lo indica administrativos y el manejo financiero de la empresa.

o Administracion del Talento Humano: Se encargara del manejo y desarrollo
profesional y personal de los colaboradores de ScienceTech S.A. en un
ambiente laboral agradable para trabajar.

o Administracién Tecnoldgica: Se encargara del desarrollo y soporte técnico

de los aplicativos creados por ScienceTech S.A., para sus clientes.

A continuacion la Figura 4.2, describe la cadena de valor para ScienceTech S.A.:

Actividades de Valor

Planificacién Infraestructura Control de Marketing y Servicio al
y Operaciones Calidad Ventas Cliente y
Postventa

Actividades de Soporte

Gestion de Innovacidn Tecnoldgica
Gestion Administrativa y Financiera
Administracion de Talento Humano

Administracion Tecnoldgica

Figura 4.2: Cadena de Valor para ScienceTech S.A. basado en la Cadena de Valor de Michael Porter
Elaborado por: Autora
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A continuacién se explican los factores criticos de éxito, los factores higiénicos,
los atributos valorados por el cliente de ScienceTech S.A., y su ubicacion en la cadena

de valor. (Més detalle en el Anexo 1X)

Los factores higiénicos: Son aquellos factores minimos o basicos requeridos
para competir satisfactoriamente en el negocio. Por ejemplo para ScienceTech S.A.,
se puede considerar el tener dispositivo celular con cobertura y servicios de datos
ofrecido por la operadora celular correspondiente a la gestion que realiza la parte

Administrativa Financiera de la cadena de valor. (Ver Anexo IX)

Los factores criticos de éxito: Son aquellos factores fundamentales o criticos
(entiéndase limitantes o restrictivos), de cuya presencia depende de manera importante
el éxito o fracaso del negocio de la empresa. Para ScienceTech S.A., por ejemplo para
el eslabén de Administracién Tecnoldgica esté: el disefio e interfaz del sistema, alertas
y mensajes; para el eslabon de Servicio al Cliente y Post Venta se encuentra la
comunicacién cuando existe algun tipo de cambio en el sistema, el seguimiento

percibido por los usuarios, etc. (Ver Anexo IX)

Atributos valorados por el cliente: Finalmente los atributos valorados por el
cliente en la cadena de valor de ScienceTech S.A., para el eslabén de la
Administracion del Talento Humano corresponde a los consultores honestos,
amistosos, respetuosos, que generan empatia, un ambiente grato, cordial y tienen

expertise profesional y manejan las relaciones con el cliente. (Ver Anexo 1X)
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4.7.2 FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Una fortaleza debe entenderse como un aspecto interno de la organizacion, que

es mejor evaluado en la empresa que en sus competidores principales, y que a partir

de esa evaluacion superior, la organizacion podra utilizarlo para competir mejor,

perfeccionando asi su posicidbn competitiva futura.

Una debilidad debe entenderse como un aspecto interno de la organizacion que

es evaluado inferiormente en relacidbn con sus competidores principales, y que la

empresa debe mejorar, con el objeto de no perder posicion competitiva a futuro.

La Tabla 4.4 presenta las fortalezas y debilidades para ScienceTech S.A., que

se identificaron en base a las preguntas de la encuesta descritas en el capitulo Ill.

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.
Preguntas de la Encuesta (Usuario Final y Usuario Jefe)

Fortalezas

Debilidades

Tiempo de Uso del sistema movil

X

Frecuencia de uso del sistema movil

Operatibilidad y facilidad de manejo del sistema

Disefo e interfaz del sistema

X
X
X

Rapidez del sistema

Seguridad que usted siente que le ofrece el sistema

Funcionalidad del sistema en ejecucién y procesamiento de las
peticiones e instrucciones de forma correcta

Alertas y mensajes que el sistema le indica e informa de una
manera clara y comprensible

Conaocimiento perfectamente de todas las opciones que le ofrece el
sistema.

Soporte a los inconvenientes con el sistema por los encargados
de la administracién del software en atencion a su solicitud.

Comunicacién cuando existe algun tipo de cambio en el sistema.

x

Seguimiento percibido

x

Consultor Tecnoloégico

Innovacion Tecnoldgica

Tiempos de Respuesta

Estandares

Fases Software

Costos

Post Implantacion

XXX |X | X [X

Tabla 4.4: Fortalezas y Debilidades de ScienceTech S.A.
Elaborado por: Autora
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4.8 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA FUTURA DE SERVICIOS

4.8.1 DEFINICION VENTAJA COMPETITIVA

Rivera® indica que la ventaja competitiva es un atributo logrado por la empresa
(elemento positivo para el cliente, que la empresa debe ser capaz efectivamente de
lograr de hacer realidad), que busca desmarcarla de sus competidores (construir una
posicion en el mercado distinta a la de sus competidores), tanto en el presente como en
el futuro (determinada por la permanencia en el tiempo de la diferenciacién lograda en
relacion con sus competidores), de manera de contribuir al éxito (obtencion de utilidad

atractiva para la empresa).

Para determinar la Ventaja Competitiva de ScienceTech S.A. se consideré la
calificacion otorgada por los usuarios jefes en la encuesta detallada en el capitulo I,
comparandola con la competencia en base a los siguientes atributos valorados por los
clientes. En el Anexo X, se puede consultar la matriz de ventaja competitiva de

ScienceTech S.A.

e Consultores: honestos, amistosos, respetuosos, que generan empatia, un
ambiente grato y cordial y tienen expertise profesional, representa el puntaje
mas alto de 4.50 y la competencia obtuvo 3.00.

e Innovacion Tecnoldgica permanente y Ofertas de la Competencia obtuvieron
el 3.50 y la competencia 5.00.

e Relacidon con el cliente Post Implantacion y precio pagado por producto y/o

servicio recibido obtuvieron el 3.50 y la competencia 3.00.

%6 José Rivera, Armando el Puzzle:¢ Cémo Construir una Estrategia Exitosa para su Empresa?, Op.Cit., p.109-110.
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e Reducir tiempos de respuesta obtuvo 4.00 y la competencia 4.00.
e Implementacién de Estdndares y Fases Software obtuvieron 4.00 y la

competencia 5.00.

De este analisis se determina que la ventaja competitiva de ScienceTech S.A. lo
representan los consultores: honestos, amistosos, respetuosos, que generan empatia,
en un ambiente grato, cordial y tienen expertise profesional considerando que la
amenaza de imitacion corresponde a que algunos competidores podrian intentar
preparar a sus consultores en tecnologia, desarrollar y mejorar sus habilidades y
competencias para que puedan satisfacer y generar en el largo plazo confianza entre
consultor y cliente. La amenaza de sustitucion es baja ya que es dificil que los
competidores de ScienceTech S.A., puedan superar en el corto plazo la confianza

hacia el cliente por parte de los consultores.

Cabe adicionar a esta ventaja competitiva que ScienceTech S.A. debe dar un
valor agregado a su software a través de la innovacién tecnologia de las tendencias
actuales en soluciones mdviles aplicando estandares y normas de calidad en su

software “SellerMovil”.

ScienceTech S.A., debera proteger la ventaja competitiva al mejorar el servicio,
subir el porcentaje de satisfaccién al cliente para alcanzar la lealtad y fidelizacion con el

cliente. La determinacion de la ventaja competitiva se puede ver en el Anexo X.
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4.8.2 DEFINICION DE LA MISION

Para Rivera®, la Misién de un negocio “es una declaracién duradera de la
vision especifica que tiene una organizacion de su negocio, la cual es esencial
para determinar sus objetivos y formular sus acciones estratégicas”. En esencia,
indica lo que el negocio ofrece, a quién se ofrece y como se quiere competir. Definir la
Misién es equivalente a definir el negocio de la empresa, tanto en una perspectiva

actual, como futura. Una Misién cambia cuando cambia el negocio de la empresa.

La autora de la tesis propone la misién para ScienceTech S.A.: Ser la empresa
lider especialista en brindar a sus clientes soluciones méviles on-line y off-line con
innovacion tecnoldgica constante, manejo de estandares, normas y mejores practicas
en el desarrollo de software, apoyada en un equipo de consultores tecnoldgicos con
expertise profesional que logren empatia, confianza y credibilidad en un ambiente grato

para alcanzar la satisfaccion y fidelizacién de los clientes hacia la empresa.

4.8.3 DEFINICION DE LOS LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

Tomando como punto de partida la propuesta de la misién de ScienceTech S.A,
se definen los lineamientos estratégicos que segin Rivera® “son lineas de trabajo
estratégicas esenciales, entiéndase directrices globales, que permiten alcanzar la

posicién futura deseada”.

Se presenta la propuesta de tres lineamientos estratégicos, que definiran un
marco de actuacion para la empresa y permitiran conseguir la mision del negocio futuro

de ScienceTech S.A.

%" José Rivera, Armando el Puzzle:¢ Cémo Construir una Estrategia Exitosa para su Empresa?, Op.Cit.,p.126.
58 .
Ibid.,p.144.
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La Tabla 4.5 presenta la propuesta del primer lineamiento estratégico que
corresponde a la generacion de valor en el producto de software para generar

satisfaccion de los clientes de ScienceTech S.A. a través de la innovacion.

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Lineamiento
Estratégico

Generacion de valor en el producto de software “SellerMovil” para
generar satisfaccion de los clientes de ScienceTech S.A. a través de la
innovacion tecnoloégica.

Responsables

Administracion de Marketing y Ventas
Administracién Tecnolégica

Descripcion del
Lineamiento
Estratégico

Establecer una serie de actividades encaminadas a elevar los
porcentajes de satisfaccion expuestos en el Capitulo Il de este
documento para alcanzar la fidelizacién de los dos actuales clientes.

Situacion Actual
del Lineamiento
Estratégico

En base a los resultados de la encuesta de satisfaccion de SellerMovil
expuestos en el capitulo Ill se puede identificar que no existe total
satisfaccion para alcanzar la fidelizacién para el cliente.

Situacion Se busca que ScienceTech S.A., mejore en:
deseada del ¢ Innovacion Tecnoldgica permanente
Lineamiento e Capacitacion de los usuarios a las opciones de funcionamiento
Estratégico del software.
Propuesto e Soporte técnico a los inconvenientes detectados con el sistema.
¢ Comunicacion a los cambios realizados al software por los
administradores del sistema.
e Precio pagado por producto y/o servicio recibido.
o Rapidez, Seguridad, Funcionalidad
Todos estos aspectos con el fin de lograr la satisfaccion del cliente que
permita alcanzar la fidelizacion del cliente y la rentabilidad en el largo
plazo.
Objetivos Para el 2012-2015 se espera:

Especificos a
lograr a través de
este Lineamiento
Estratégico

Lograr porcentajes mayores al 95% de satisfaccion con los clientes de
ScienceTech S.A, mediante el servicio, comunicacion, diferenciacion e
innovacidn tecnolégica que permitan fidelizar a los actuales clientes
logrando recompras y que estos clientes nos sirvan de referidos para
crecer en ventas.

Tabla 4.5: Lineamiento Estratégico — Generacién de Valor del software ScienceTech S.A.
Elaborado por: Autora
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Se presenta en la Tabla 4.6 la propuesta del segundo lineamiento estratégico que
corresponde a la implementacién de estandares o normas de calidad del software

“SellerMoévil” que incremente la satisfaccion del cliente para lograr fidelidad.

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Lineamiento
Estratégico

Implementacion de Estandares o Normas de Calidad en los entregables
del software “SellerMovil” que incremente la satisfaccion del cliente para
lograr fidelidad.

Responsables

Control de Calidad
Planificacion

Descripcion del
Lineamiento
Estratégico

Establecer el uso de normas de calidad que garanticen al usuario la
calidad del software entregado.

Situacion Actual
del Lineamiento
Estratégico

En base a los resultados de la encuesta de satisfaccion expuesta en el
capitulo Ill de este documento se puede identificar que existen
percepciones de falta de uso de estandares en el desarrollo del
software.

Situacién Se busca que ScienceTech S.A.:

Deseada del e Alcance la implementacién de Estandares o Normas de Calidad
Lineamiento del software “SellerMovil” hacia el cliente.

Estratégico e Mejore Tiempos de Respuesta y tenga capacidad de respuesta
Propuesto hacia el cliente.

e Exista la Planificacion necesaria con el uso adecuado de las
metodologias, buenas practicas, marcos de trabajo en la
ejecucion de las Fases Software para alcanzar la fidelizacion del
cliente y la rentabilidad.

Objetivos Para el 2012-2015 se espera:

Especificos a
lograr a través de
este Lineamiento
Estratégico

Alcanzar calificaciones entre 9 y 10 de satisfaccién con los clientes de
ScienceTech S.A, mediante la implementacion de estandares, normas
metodologias de software que permitan entregar al cliente un software de
calidad reduciendo los tiempos de entrega y logrando capacidad de
respuesta inmediata.

Tabla 4.6: Lineamiento Estratégico- Implementacion de Normas y Estandares ScienceTech S.A.
Elaborado por: Autora
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La Tabla 4.7 presenta la propuesta del tercer lineamiento estratégico que corresponde

al marketing de relaciones con clientes de ScienceTech S.A. para lograr fidelidad.

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Lineamiento
Estratégico

Marketing de relaciones con clientes de ScienceTech S.A. para lograr
fidelidad.

Responsables

Administracion del Talento Humano
Servicio al Cliente y Post Venta

Descripcion del
Lineamiento
Estratégico

Definir las estrategias de relaciones con los clientes para alcanzar la
fidelidad y la rentabilidad de la empresa.

Situacion Actual
del Lineamiento
Estratégico

Considerando los resultados de la encuesta de satisfaccién y servicio
expuesta en el capitulo Il existe una variedad de oportunidades de
mejora mencionadas por los clientes actuales hacia la empresa. También
existe satisfaccion con la atencién brindada por los consultores; sin
embargo la empresa debe de aprender a mantener y superar el resultado
actual elevando las expectativas del cliente.

Situacién
Deseada del
Lineamiento
Estratégico
Propuesto

Se busca que ScienceTech S.A.: Tenga clientes que sean escuchados a
través de sus sugerencias, quejas, oportunidades de mejora y que se les
dé la atencién inmediata. El cliente perciba que a través del canal de
comunicacion definido por la empresa, no se encuentra solo y
abandonado; sino que existe el consultor tecnolégico que lo puede
apoyar en cualquier momento.

Objetivos
Especificos a
lograr a través de
este Lineamiento
Estratégico

Para el 2012-2015 se espera: Consolidar las relaciones con los clientes
al escuchar las sugerencias, quejas, oportunidades de mejora de los
clientes dando atencion inmediata. Que exista comunicacion permanente
y mayor percepcion de empatia de los consultores tecnoldgicos hacia el
cliente incorporando seguimientos desde el primer contacto con el cliente
hasta la post implantacion del software para alcanzar la fidelizacion del
cliente y la rentabilidad esperada por los accionista de ScienceTech S.A..

Tabla 4.7: Lineamiento Estratégico- Marketing de Relaciones Clientes ScienceTech S.A.
Elaborado por: Autora
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CAPITULO V: APORTE PERSONAL- ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE
CLIENTES

5.1 INTRODUCCION

En este capitulo se proponen las estrategias de fidelizacion que pueden
aplicarse para ScienceTech S.A y cualquier otra empresa que tenga como actividad
principal el desarrollo de software, con el fin de lograr la fidelizacion de los clientes y

alcanzar la rentabilidad esperada por los accionistas de la firma.

Las estrategias que se presentan han sido generadas tomando como
fundamento las preguntas de la encuesta aplicada a los dos clientes de ScienceTech
(Cordialsa y Celyasa) tanto para el usuario jefe como para el usuario final como
resultado de la experiencia en el uso del software “SellerMovil” descrito en el capitulo
lll; también se considera el “Diagnéstico de la posicidn estratégica competitiva de
ScienceTech S.A.” basado en el analisis interno, externo, la ventaja competitiva, la
mision y los lineamientos estratégicos para ScienceTech S.A., desarrollados en el
capitulo IV y el Know How de mas de seis afios en el seguimiento y ejecucion de

proyectos de Tl (Tecnologia de la Informacién) por parte de la autora de esta tesis.

Bajo el paraguas de los conceptos de fidelizacién del cliente se proponen las
estrategias de Fidelizacion de Clientes para ScienceTech S.A., que permitird a la

empresa despuntar hacia el éxito obteniendo rentabilidad.

La fidelizacion se basa en el valor del producto determinado en funcion de la
gestion del valor del cliente que para ScienceTech S.A. mediante los resultados de la

encuesta descrita en el Capitulo Ill se identifico el valor de compra del software
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“SellerMovil” donde el usuario jefe da una calificacion de 3.50/5.00, que indica que el
cliente percibe haber recibido un servicio normal con el precio pagado y el valor
recibido, no excediendo sus expectativas ni alta satisfaccion. El valor de uso del
software “SellerM6vil” lo mencionan los usuarios finales a través de las oportunidades

de mejora del software descrito en el Capitulo 11l y detallados en el ANEXO VI.

Para el establecimiento de relaciones permanentes con los clientes que permitan
alcanzar la fidelizacion, ScienceTech S.A. podria organizar eventos a los que pueden
acudir unicamente los miembros del club, programa o invitados V.I.P, donde se
presenten las innovaciones permanentes a través de conferencias tecnoldgicas en

software atrayendo nuevos clientes.

5.2 TRECE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES PARA
SCIENCETECH S.A.

Se presenta la propuesta de trece estrategias de fidelizacion de clientes para
“SELLERMOVIL” de ScienceTech S.A., considerando la gestion de valor del cliente y

el manejo de las relaciones en la formulacion de dichas estrategias.

1. Escuchar la voz del cliente y ejecutarla.

2. Diferenciacion del servicio, el software haga y funcione de acuerdo a lo
que el cliente solicito.

3. Larapidez del software

4. La seguridad del software

5. Capacitacion constante de las versiones del software

6. Comunicacion permanente con el cliente
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7. Capacidad de Respuesta

8. Seguimiento al Cliente que usa el software

9. Empatia de los consultores tecnolégicos

10.Innovacién Tecnolégica

11.Uso de estédndares, metodologias o buenas practicas en las fases del
software.

12.Gestion de Proyectos de Tecnologia de la Informacion

13.Rentabilidad para los accionistas

5.2.1. Primera Estrategia de Fidelizacién: Escuchar la voz del cliente y

ejecutarla.

El momento que las empresas escuchan al cliente a través de una queja,
oportunidades de mejora, sugerencias, necesidad, requerimiento, deseo, expectativa
del servicio y/o producto y lo ejecutan logran la fidelizacién. Segin Kotler>® “los
clientes que se han quejado y han recibido una soluciéon rapida, suelen acabar

siendo mas leales a la empresa que los clientes que nunca se han quejado”.

Para ScienceTech S.A., considerando las oportunidades de mejora (Capitulo 11
y ANEXO VI), se deberia dar soluciones inmediatas mediante mantenimientos, ajustes
y requerimientos al software que no impliquen gastos excesivos en horas hombre del
personal es decir se los podria realizar sin costo alguno para el cliente, caso contrario
se podria coordinara con el cliente para llegar a acuerdos que medien el tiempo y el

costo de la personalizacién en funcion de un ganar- ganar. (Ver Figura 5.1)

59 .. . . . . . L.
Philip Kotler, Los diez pecados capitales del marketing: Indicios y Soluciones, Barcelona, Gestién 2000,2005, p.40.
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Escuchar la Voz Lista de Oportunidades
del Cliente de Mejora, Quejas,
Sugerencias a
“SellerMovil”

Dar soluciéon inmediata Satisfaccion Cliente

Costo, Beneficio | —_—
Fidelizacion: Ganar-

Ganar

Figura 5.1: Primera Estrategia Fidelizacién: Escuchar la voz del cliente y ejecutarla
Elaborado por: Autora

5.2.2. Segunda Estrategia de Fidelizacion: Diferenciacion del servicio, el

software hagay funcione de acuerdo alo que el cliente solicito.

Para el software “SellerMévil” de ScienceTech S.A., la operatibilidad y facilidad
de manejo del sistema, el disefio e interfaz, la funcionalidad, el procesamiento de las
peticiones e instrucciones de forma correcta, las alertas y mensajes que el sistema le
indica e informa de una manera clara al cliente son factores importantes para que el
cliente se sienta satisfecho y comodo con el software de acuerdo a los requerimientos y

necesidades del cliente. (Ver Figura 5.2.)

Frecuentemente sucede que a pesar que se encuentra realizada la hoja de
requerimientos del sistema y con las firmas respectivas de los involucrados y al parecer
todo en regla, en la entrega final del producto el cliente recuerda como por arte de
magia requerimientos no contemplados de forma inicial y asi; como se presenta el
sistema no le sirve. Ante esta negatividad la empresa debe de realizar los

requerimientos olvidados y llegar a acuerdos para que cubran sus expectativas.
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Operatibilidad y
Facilidad de
manejo

Disefio e Interfaz

del SW Diferenciacion
del servicio:
Requerimientos,
necesidades del Funcionalidad del El producto de
Software sSwW software hace y
expuestos por el funciona en base
cliente al requerimiento
del cliente

Procesamiento de
peticiones e
instrucciones

Alertas y Mensajes
del SW

Figura 5.2: Segunda Estrategia Fidelizacion: Diferenciacién- Software funcione al requerimiento cliente
Elaborado por: Autora

Un servicio diferenciador en la personalizacion del software de acuerdo al
requerimiento del cliente permitird a ScienceTech S.A. basar su ventaja competitiva en

entregar una oferta diferente a la competencia.

5.2.3. Tercera Estrategia de Fidelizacién: La rapidez del software

La rapidez de un sistema es considerado fundamental para el éxito de un
software ya que el usuario final deja de usarlo y lo desecha de forma inmediata,
generando inconformidad, incomodidad y una percepcion de poca credibilidad al
sistema pasado el tiempo de espera tolerable al procesamiento de sus solicitudes y
mas aun como lo es “SellerMévil” que funciona sobre celulares. ScienceTech S.A.,
debera transmitir de forma muy clara al cliente que la rapidez del software depende de

sus proveedores que son las operadoras celulares. (Ver Figura 5.3.)
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Procesamiento de Rapidez del Satisfaccion

Solicitudes por el Fidelizacion: Cliente
usuario del

software

software

Figura 5.3: Tercera Estrategia Fidelizacién: Rapidez del Software
Elaborado por: Autora

5.2.4. Cuarta Estrategia de Fidelizaciéon: La seguridad del software

La seguridad y la confianza que trasmite el sistema en el procesamiento de las
transacciones es un factor critico de éxito. Si el software genera una percepcién de
inseguridad en el usuario final, este no lo volvera a usar y sera mas dificil cambiar esa
percepcion, hay que lograr que el cliente se sienta seguro. La satisfaccion del usuario
lo respaldada la garantia que ofrece ScienceTech S.A. del software “SellerMovil” a sus

clientes por errores de programacion detectados post implantacion. (Ver Figura 5.4.)

Operaciones
realizadas por el

usuario en el Seguridad del Satisfaccién
software Software Fidelizacién: Confianza
“SellerMovil” Cliente

Figura 5.4: Cuarta Estrategia Fidelizacion: Seguridad del Software
Elaborado por: Autora

5.2.5. Quinta Estrategia de Fidelizacién: Capacitacion constante de las
versiones del software
El conocimiento de la funcionalidad de las opciones actuales y nuevas que le

ofrece el sistema “SellerMovil” permitira que los usuarios finales tengan mas confianza,
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destreza, afinidad, se desenvuelvan de forma eficiente en el uso del sistema y pierdan

el miedo.

La capacitacion constante ante las actualizaciones de las versiones es
fundamental para que el usuario final perciba acompafiamiento y no sienta decepcion
por no tener ni la menor idea de lo que hace el sistema y su funcionamiento. En
ocasiones la capacitacion incluira la administracion del cambio tecnolégico por la

resistencia que pudieran presentar los usuarios finales. (Ver Figura 5.5.)

Nuevas Versiones, Capacitacion -
actualizaciones de Constante Satisfacciof
Software

Fidelizacion: Confianza
Cliente

Administracion
Cambio
Tecnoldgico

Figura 5.5: Quinta Estrategia Fidelizacion: Capacitacion Constante de las versiones del Software
Elaborado por: Autora

5.2.6. Sexta Estrategia de Fidelizacion: Comunicacion permanente con el

cliente

ScienceTech S.A., debera estar permanentemente comunicado con el cliente
para lograr la satisfaccion. El mantener informado al cliente referente a los servicios,
cambios, actualizaciones que se han realizado o se realizaran al software “SellerMévil”,
el comunicar fechas y cronogramas de trabajo por los servicios solicitados genera en el
cliente confianza y credibilidad por parte de la firma. Por mas cambio pequefio que sea
realizado, debe ser informado al cliente via email, lamada telefonica para que el cliente

sienta lo importante que es él para ScienceTech S.A. (Ver Figura 5.6.)
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Cambios al Comunicacion

Software Permanente Satisfaccion Fidelizacion:

Sentir como cliente
“Soy importante”

Figura 5.6: Sexta Estrategia Fidelizacion: Comunicaciéon Permanente de los cambios al software
Elaborado por: Autora

5.2.7. Séptima Estrategia de Fidelizacion: Capacidad de Respuesta

La capacidad de respuesta de ScienceTech S.A., para estar siempre listos como
empresa con los clientes de “SellerMovil’, al gestionar los inconvenientes que
demandan, el servicio o soporte rapido e inmediato ofrecido al cliente, para resolver
cualquier inconveniente reportado, reduciendo los tiempos de respuesta hace que el

cliente tenga credibilidad, confianza y satisfaccion. (Ver Figura 5.7.)

Satisfaccion

Solicitudes de Capacidad de LN
inconvenientes en pde!zacion:
Respuesta
el software _ Credibilidad, Confianza
Inmediata Cliente

Figura 5.7: Séptima Estrategia Fidelizacion: Capacidad de Respuesta
Elaborado por: Autora

5.2.8. Octava Estrategia de Fidelizacion: Seguimiento al Cliente que usa el
software
El seguimiento al cliente debe realizarse por ScienceTech S.A. desde el

momento inicial de la recopilacion de la informacién, luego en la implementacion hasta
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alcanzar la estabilizacion del software “SellerMévil”, también en los mantenimientos
respectivos del software; y posterior a la post implantacion del software. Por lo general
las empresas contratistas una vez que hacen la entrega final del software al cliente al

poco tiempo se olvidan de su existencia. (Ver Figura 5.8.)

Recopilacion
Informacion,
. Seguimiento al Satisfaccion
Implementacion, Cliente que usa

g el Software Fidelizacién: Cliente
Post Implantacién

Figura 5.8: Octava Estrategia Fidelizacion: Seguimiento al Cliente que usa el software
Elaborado por: Autora

5.2.9. Novena Estrategia de Fidelizacion: Empatia de los consultores

tecnoldgicos

La empatia, segin la REA® es “Identificacion mental y afectiva de un sujeto
con el estado de animo de otro.” Es muy importante que los consultores tecnoldgicos

generen empatia en los clientes, para establecer relaciones que inspiren confianza.

Un consultor tecnolégico debe ser honesto, amistoso, respetuoso, corteés,
generar un ambiente grato y cordial, debe tener credibilidad, competencias y expertise
profesional. Debe brindar atencion personalizada como si fuese al Unico cliente que
atiende, y predisposicion de ayuda en el horario que el cliente lo requiera. El consultor
de ScienceTech S.A. debe de trabajar dia a dia para conservar y mejorar las relaciones

con el cliente logrando la satisfaccion y fidelidad. (Ver Figura 5.9)

% Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, ¢Qué es empatia? en
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=empatia, Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 8 Enero 2012)
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Honesto

Amistoso Empatia del Manejo de Relaciones:
Consultor
RESDGU,JOSO Tecnoldgico Satisfaccion
Cortés Fidelizacion Cliente
Credibilidad

Figura 5.9: Novena Estrategia Fidelizacién: Empatia del Consultor Tecnolégico
Elaborado por: Autora

4.3.10. Décima Estrategia de Fidelizacion: Innovacion Techoldgica

Estar a la vanguardia en adelantos tecnolégicos con la infraestructura
tecnolégica que demande el buen funcionamiento del software “SellerMévil’, conocer
las tendencias mundiales referentes al negocio de ScienceTech S.A., realizar eventos a
través de la creacion de un club de clientes donde se transfiera el conocimiento a los
clientes V.I.LP o el target seleccionado, y dar a conocer los nuevos productos o

versiones, nueva tecnologia e innovaciones es lograr la fidelizacion. (Ver Figura 5.10)

o Infraestructura

Tecnolégica h
o Tendencias Innovacion _ »
Mundiales Tecnoldgica Satisfaccion
o Club de Fidelizacion Cliente
: del Software
Clientes

Figura 5.10: Décima Estrategia Fidelizacion: Innovacion Tecnoldgica
Elaborado por: Autora

5.3.11. Décima Primera Estrategia de Fidelizaciéon: Uso de normas,
estandares, metodologias o buenas préacticas en las fases del software

La implementacién de normas o estandares en el desarrollo del software es

fundamental para ofrecer calidad. Seglin R.S.Pressman®! calidad del software es la

®' R.S.Pressman,Ingenieria del software.Un enfoque préctico,McGrawHill, 1992, p.3. en http:/gidis.ing.unlpam.edu.ar/downloads/pdfs/Calidad_software.PDF
(Acceso 10 Enero 2012)
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“Concordancia con los requisitos funcionales y de rendimiento explicitamente
establecidos con los estandares de desarrollo explicitamente documentados y
con las caracteristicas implicitas que se espera de todo software desarrollado
profesionalmente.” En la calidad del software hay que distinguir la calidad del
proceso y calidad del producto. La calidad de los productos de software viene dada por
los procesos que lo desarrollan, aunque para los usuarios finales, la calidad es una

caracteristica propia del producto.

Para las fases de analisis, disefio, desarrollo, pruebas, implementacion del
software es necesario el seguir una metodologia que permita la planificacion y
organizacion de cada fase para entregar el software de acuerdo a los requerimientos.
No es mandatorio el seguir una metodologia que tenga que ser cumplida al pie de la

letra, en base a la experiencia se la puede ir haciéndole propia de la organizacion. (Ver

Figura 5.11)
Estdndares
Fases: Andlisis, Metodologias o
Disefio, Desarrollo, Buenas Calidad Software
Pruebas, Préactica en el \ 3y
Implementacion Desarrollo del feccon
Software Fidelizacion Cliente

Figura 5.11: Décima Primera Estrategia Fidelizacién: Uso de normas, estandares, metodologias o buenas
préacticas en las fases del software
Elaborado por: Autora

ScienceTech S.A., puede seguir su linea actual de trabajo de “SellerMovil”

apoyandose en Microsoft lider mundial en la construccién de software que proponer a
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través de MSF® un marco de trabajo que facilita el analisis, disefio e implantacién de
soluciones tecnoldgicas con las fases: prevision, planificacion, desarrollo, estabilizacion
y la implementacibn mediante un conjunto de modelos, conceptos y guias que
contribuyen a reducir los costos y aseguran el éxito en la implantacion del software a

través de productos entregables. (Ver Figura 5.12)

Entrega

Vision/Alcance
Aprobados

Version
Aprobada

Alcance Plan de Proyecto
Completo Aprobado

Figura 5.12: Marco de Trabajo MSF
Fuente: http://technet.microsoft.com/en-us/library/bb497060.aspx

ScienceTech S.A., podria inclinarse también por facilitar la entrega de los
servicios de tecnologias de la informacion usando mejores practicas “Best Practices” de
ITIL®® para alcanzar servicios de alta calidad, cultura orientada a los servicios a los
clientes, eficiencia en las operaciones de Tl, mejora continua en el servicio, formacion
de un centro de servicios para gestion de incidentes para lograr la maxima satisfaccion.

La calificacion que los clientes de ScienceTech S.A., dieron en la evaluacion
corresponde a 4.0/5.0 indicando que falta algo que le agregue valor al cliente para estar
totalmente satisfecho. La empresa que no usa estandares, metodologias o buenas
practicas deberia de alarmarse puesto que son las garantias que se ofrece al cliente de

gue las cosas se hacen bien desde el inicio.

62 MSF:Microsoft Solutions Framework, en http://www.microsoft.com/colombia/portafolio/msf.htm , (Acceso 13 Enero 2012)
% ITIL: Information Technology Infrastructure Library Biblioteca de Infraestructura de Tecnologias de la Informacién en http://www.itil-officialsite.com/
(Acceso 26 Enero 2012)
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5.2.12. Décima Segunda Estrategia de Fidelizacion: Gestiéon de Proyectos

de Tecnologia de la Informacién

ScienceTech S.A. al manejar proyectos como “SellerMévil”, debe considerar
como estrategia el poder gestionar los proyectos de Tl, tomando en cuenta que todo
proyecto tiene un inicio y un fin, creando valor para el cliente para lograr satisfaccion.

Para la gestion de proyectos de TI, se inicia desde: la Planificaciébn (metas y
objetivos del proyecto), Administracion del Tiempo (entregar el proyecto dentro de los
plazos de ejecucién), Administraciébn del Costo (desarrollar el proyecto dentro del
presupuesto asignado), Gestién de la Calidad (entregar el software sin fallas, que
cumplan expectativas a satisfaccion), Gestién del Recurso Humano (competencias del
equipo de trabajo), Gestiébn de Comunicaciones (comunicacion fluya en todos los
involucrados del proyecto y cliente) y Gestidén del Riesgo (reduccion de adversidades).

El PMI®* (PMBOK) es un estandar internacional que provee los fundamentos de
la gestion de proyectos que son aplicables a proyectos de Ingenieria de Software,

podria ser una alternativa para “SellerMoévil” de ScienceTech S.A. (Ver Figura 5.13)

Proyectos de Gestion de

Software Proyectos de Calidad Sw

“SellerMovil” Tecnologia de Satisfaccion
Informacion Fidelizacion Cliente

Figura 5.13: Décima Segunda Estrategia Fidelizacion: Gestion de Proyectos de Tl
Elaborado por: Autora

64 )
PMI:Project Management Institute en http://www.pmi.org/,(Acceso 27 Enero 2012)
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5.2.13. Décima Tercera Estrategia de Fidelizacion: Rentabilidad para los

accionistas

Segln Martinez® “Que los clientes de las empresas vuelvan a adquirir sus
productos o servicios es un objetivo comun y prioritario de éstas. Llamamos a
este hecho fidelizacion y es la base de la rentabilidad de cualquier negocio.”

Para Lovelock®® “los lideres de negocios saben por intuiciéon que cuando
aumenta la lealtad de los clientes, también aumenta las utilidades”.

El hecho de que ScienceTech S.A., aumente en sus dos clientes la satisfaccion
de “SellerMoévil” permitird el lograr la fidelizacién lo que conlleva a la rentabilidad para
los accionistas. La fidelizacion de “SellerMovil” le permitira tener una base de referidos
empezando con sus dos clientes y crecer con el negocio aumentando su rentabilidad
en el largo plazo. (Ver Figura 5.14).

Al momento la informacién financiera de ScienceTech S.A., es de tipo

confidencial.
Satisfaccion Fidelizacion
Cliente de Cliente Rentabilidad de
“SellerMovil” “SellerMovil” ScienceTech S.A.

Figura 5.14: Décima Tercera Estrategia Fidelizacién: Rentabilidad para los accionistas
Elaborado por: Autora

 Rafael Martinez y Vilanova Martinez, Gestion de la clientela: La manera de conseguir y retener clientes rentables, Op.Cit., p.31.
% Frederick F. Reichheld, "Administracion basada en la lealtad”, Harvard Business Reviewl,1993, citado por Christopher H. Lovelock,1997, Op.Cit,
p.245.
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5.3 SUPUESTOS DE LA DEMOSTRACION

Es objetivo de la tesis el demostrar la hipotesis, dado que no hay un ejercicio
practico, esta se llevara a cabo a través de supuestos de la demostracion para cada
una de las trece estrategias de fidelizacion de ScienceTech S.A., con tiempo de

ejecucion de un afo. (Ver Tabla 5.1)

ESTRATEGIAS SCIENCETECH S.A. SUPUESTOS PROXIMO ANO

1. Escuchar la voz del cliente y
ejecutarla

Atencion en un 98% a quejas por parte de
los usuarios de “SellerMovil”.

2. Diferenciacion del servicio, el
software haga y funcione de acuerdo
a lo que el cliente solicito.

Indicador de Funcionalidad Completa del
software “SellerMévil” al 95%. Existencia
de un margen de error del 5%.

3. Larapidez del software Implementacién en un 90% de una
solucion “SellerMovil Off-line” en el cliente

y dos reuniones anuales con la operadora

Verificacion del 100% en transacciones
seguras.

4. La seguridad del software

5. Capacitacion constante de las Dos capacitaciones anuales, cubriendo el
versiones del software. 100% de usuarios capacitados.

6. Comunicacion permanente con el Doce llamadas telefénicas anuales, una
cliente cada mes al usuario jefe de “SellerMovil”.

7. Capacidad de Respuesta Solicitudes atendidas en un 98%.

8. Seguimiento al Cliente que usa el Dos llamadas telefénicas mensuales por
software cliente a cualquier usuario de “SellerMovil”.

9. Empatia de los consultores Una encuesta anual de empatia evaluada

tecnoldgicos.

por el usuario jefe de “SellerMovil”.

10.Innovacién Tecnoldgica

Un taller anual a clientes y prospectos VIP.

11.Uso de estandares, metodologias o

buenas practicas en las fases del
software.

Mediante costo beneficio impulsar la
implementacion al 75% del uso de ITIL o
MSF en ScienceTech S.A.

12.Gestion de Proyectos de TI

Al menos un nuevo proyecto “SellerMovil”
basado al 50% en PMI.

13.Rentabilidad para los accionistas

Incremento de un 10% en ventas (clientes
nuevos) y en recompra un 5%.

Tabla 5.1: Supuestos de la Demostracion para las Estrategias de Fidelizacion ScienceTech S.A.
Elaborado por: Autora
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

En base a la hipotesis que realiza la autora indicando que: con la definicion de
las estrategias para la fidelizacion del cliente de ScienceTech S.A partiendo de la
insatisfaccion del cliente se alcanzaria la satisfaccién y fidelidad logrando la
rentabilidad para la empresa en el largo plazo, y considerando los supuestos de la
demostracién para las trece estrategias de fidelizacibn de ScienceTech S.A, se
concluye que la empresa aumentara la satisfaccion entre sus clientes, fidelizandolos e
incrementado la rentabilidad.

También se concluye que los resultados de la investigacion reflejaron que en los
dos clientes (Celyasa y Cordialsa) que usan el software “SellerMoévil” los usuarios
calificaron 7.0/10 en satisfaccion por el servicio y el 7.5/10 en recomendacion del
software a otros clientes, y considerando las quejas y oportunidades de mejora que los
usuarios mencionaron, exige a ScienceTech S.A., el aplicar las trece estrategias y

lograr mejoras inmediatas para aumentar la satisfaccion del cliente.

El diagnéstico de la posicion estratégica competitiva concluye que el sector para
ScienceTech S.A., es de tipo regular atractivo en el entorno, su principal preocupacion
se concentra en el poder de negociacion de los proveedores y de los clientes. Asi, la
labor que realiza el consultor actual de “SellerMovil” es digna de aplauso por el cliente.

Finalmente la autora propone trece estrategias para la fidelizacion de clientes de
“SellerMévil” para lo cual los accionistas deben de decidir si ejecutarlos o no, donde el
rumbo de ScienceTech S.A. y el crecer como empresa fidelizando a sus clientes es una
decision de los propietarios de la empresa.
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6.2 RECOMENDACIONES

Al finalizar el propdsito de esta tesis “Fidelizacién de Clientes en empresas de
software. Caso ScienceTech S.A.” se hace una recomendacion a los accionistas de
ScienceTech S.A., para que sigan invirtiendo en el software “SellerMovil” creando crear
valor en el software y apoyen el marketing de relaciones con los clientes. Los dos
clientes que actualmente usan el software son Cordialsa y Celyasa empresas muy
reconocidas en el mercado ecuatoriano; si no hubiesen encontrado en “SellerMovil”
algun beneficio o algun atributo diferenciador hubiesen dado por terminado cualquier

tipo de compromiso legal adquirido y no mantenerse hasta el momento.

Cabe recalcar lo mencionado por Martinez®’ “El valor del cliente fiel aumenta

en el tiempo puesto que genera nuevas compras [...]".

Los clientes son cada vez mas exigentes tanto Cordialsa como Celyasa tienen
confianza en la labor que realiza ScienceTech S.A. y eso es ya una ventaja
competitiva; razon por la cual se le recomienda poner en ejecucion cada una de las
trece estrategias propuesta por la autora de esta tesis, para alcanzar la total
satisfaccion y la fidelizacion del cliente hacia el software “SellerMévil” u otros productos
0 marcas que se creen logrando captar mas clientes, crecer como empresa, creando
mas fuentes de trabajo para consultores tecnol6gicos ecuatorianos, innovando vy

generando la rentabilidad esperada para los accionistas de ScienceTech S.A.

7 Rafael Martinez y Vilanova Martinez, Gestion de la clientela: La manera de conseguir y retener clientes rentables, Op.Cit, p.31.
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ANEXOS

ANEXO I: CARTAS DE AUTORIZACION PARA ENCUESTAS DE SATISFACCION

AL CLIENTE (USUARIO JEFE Y USUARIO FINAL)

A continuacion se presentan las cartas de autorizacion por ScienceTech S.A., a

la autora de esta tesis para la realizacion del respectivo estudio en las empresas

Cordialsa y Celyasa, los dos clientes que usan el software “SellerMovil”.
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www.gmacro.com

DM de Quito, 10 de Junio del 2011

Senora

Veroénica Afiasco
Jefe de Tecnologia
Celyasa

Cuidad.-

Estimada Veronica:

Por medio de la presente solicitamos a ustedes perrmhr a la seforita Lucia
Achig, con cédula de identidad 1714430855, ex colaboradora de Grupo Macro
Cia. Ltda., realizar una encuesta de satisfaccion al cliente del servicio ofrecido
por SCIENCETECH S.A. por el uso del producto Seller Movil implantado en su
organizacién. Esta encuesta contribuira al proyecto de investigacion de tesis de

maestria.

La senorita Achig se compromete a manejar la informacion resultante del
estudio de manera confidencial y a utilizarla tinica y exclusivamente para uso
del proyecto de investigacion de tesis de maestria.

De antemano agradezco su colaboracion.

\/

%‘Cordiales,

Javier Mino A.
Gerente de Consultoria
GRUPO MACRO CIA. LTDA.
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www.gmacro.com

DM de Quito, 10 de Junio del 2011

Sefora

Martha Echeverria
Jefe de Tecnologia
Cordialsa
Cuidad.-

Estimada Martha:

Por medio de la presente solicitamos a ustedes perrmtlr a la seforita Lucia
Achig, con cédula de identidad 1714430855, ex colaboradora de Grupo Macro
Cia. Ltda., realizar una encuesta de satisfaccion al cliente del servicio ofrecido
por SCIENCETECH S.A. por el uso del producto Seller Movil implantado en su
organizacién. Esta encuesta contribuira al proyecto de investigacion de tesis de

maestria.

La senorita Achig se compromete a manejar la informacion resultante del
estudio de manera confidencial y a utilizarla tinica y exclusivamente para uso
del proyecto de investigacion de tesis de maestria.

De antemano agradezco su colaboracién.

\/

mCordiales,

Javier Mino A.
Gerente de Consultoria
GRUPO MACRO CIA. LTDA.
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ANEXO Il: ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE -USUARIO FINAL
A continuacién se presenta la encuesta de servicio y de satisfaccion al cliente (usuario
final) aplicada.

ENCUESTA DE SERVICIO Y DE SATISFACCION AL CLIENTE (USUARIO)

Agradecemos su colaboracion. Esta encuesta nos permitird conocer cual es su
percepcion con la calidad del servicio brindado por la empresa ScienceTech S.A.
creadora del sistema movil utilizado para preventas y/o cobranzas en la empresa.

Su opinién es muy importante y sus respuestas serdn manejadas de forma
confidencial, no seran utilizadas para ningun propdésito distinto a la investigacion.

Esta encuesta dura aproximadamente 7 minutos.

Informacién General

Fecha Encuesta:
Empresa:
Ciudad:

Satisfaccion General

1. ¢Califiqgue su grado de satisfaccion general con el sistema movil que utiliza, en la
escala del 1 al 10. Siendo 1 la escala mas baja y 10 la escala mas alta?

=
N
w
N
ol
o
~
oo
©
)

Tiempo y Frecuencia de Uso

2. ¢ Qué tiempo lleva utilizando el sistema movil?
" Menos de un mes

" Entre un mes Yy seis meses
" Entre seis meses y un afio
" Entre uno y tres afios

" Mas de tres afios
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3. ¢ Con gué frecuencia usa el sistema movil?
" Todos los dias dentro de la jornada laboral

" Sélo en las noches

" Sélo en la hora del lunch

" Al transportarse de un lugar a otro
" Nolo usa

Operatibilidad
Por favor, valore su grado de satisfaccion:

4. ¢ Con la facilidad de manejo del sistema?
~  Muy Satisfecho

Satisfecho
Insatisfecho

Muy Insatisfecho
Indiferente

5. ¢ Con el disefio e interfaz del sistema?

" Muy Satisfecho
Satisfecho

" Insatisfecho

" Muy Insatisfecho
Indiferente

6. ¢ Con la rapidez del sistema?

" Muy Satisfecho
" Satisfecho

" Insatisfecho

" Muy Insatisfecho
" Indiferente
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Seguridad
7. ¢Con la seguridad que usted siente que le ofrece el sistema?

" Muy Satisfecho
" Satisfecho
Insatisfecho

" Muy Insatisfecho
" Indiferente

.
J

Funcionalidad

Responda por favor a las siguientes preguntas desde su percepcion, con respuestas de
SI/NO.

8. ¢ El sistema ejecuta y procesa las peticiones e instrucciones de forma correcta?

o Si

 No

9. ¢El sistema le indica e informa de una manera clara y comprensible las alertas y
mensajes?

- Sj
" No

10. ¢ Conoce perfectamente todas las opciones que le ofrece el sistema?

© Si

 No

11. ¢ Cuando tiene inconvenientes con el sistema los encargados de la administracion
del software atienden su solicitud (peticion o requerimiento) de forma inmediata?

- Sj
" No
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Comunicacion
12. ¢Cuando existe algun tipo de cambio en el sistema, usted es informado y recibe
con anticipacion el comunicado del cambio?

Recomendacion
¢ Queé tan dispuesto esté usted en recomendar a ScienceTech, califique en la escala del
1 al 10. Siendo 1 el valor méas bajo y 10 el valor mas alto?

1 213|456 |78 9 110

Oportunidades de Mejora

¢Indiguenos tres oportunidades de mejora?

Gracias por su colaboracion
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ANEXO IIl: ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE- USUARIO JEFE
A continuacion se presenta la encuesta de servicio y de satisfacciéon que fue aplicada

para el usuario jefe.

ENCUESTA DE SERVICIO Y DE SATISFACCION AL CLIENTE (JEFE)

Agradecemos su colaboracion. Esta encuesta nos permitird conocer cual es su
percepcion con la calidad del servicio brindado por la empresa ScienceTech S.A.
creadora del sistema movil utilizado para preventas y/o cobranzas en la empresa.

Su opinibn es muy importante y sus respuestas serdn manejadas de forma
confidencial. No seran utilizadas para ningun propdsito distinto a la investigacion.

Esta encuesta dura aproximadamente 12 minutos.

SATISFACCION GENERAL

¢ Califique su grado de satisfacciébn general con el sistema movil que utiliza, en la
escala del 1 al 10. Siendo 1 el valor méas bajo y 10 el valor mas alto?

1 2 314 |5 6 7 | 8 9 |10

ENCUESTA

Por favor califique su nivel de satisfaccion de acuerdo con la siguiente escala:

1= Muy Insatisfecho
2=Insatisfecho
3=Indiferente
4=Satisfecho

5=Muy Satisfecho
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PREGUNTAS
CONSULTOR TECNOLOGICO

Su satisfaccién, con la predisposicion y empatia de los
consultores tecnolégicos en ayudar a los usuarios.

Su satisfaccion, con el expertise y capacitacion tecnolégica
gue trasmite el consultor.

Su satisfaccion, con la honestidad y confianza que proyecta el
consultor tecnoldgico.

Su satisfaccion, con los recursos, software, equipos
tecnoldégicos y materiales necesarios que cuenta el consultor
para realizar su trabajo.

PREGUNTAS
INNOVACION TECNOLOGICA

Su satisfaccién, con el asesoramiento de las mejores
soluciones tecnoldgicas ofrecidas.

Su satisfaccién, referente al conocimiento e innovaciones
tecnolégicas de los servicios y/o productos que ofrece la
empresa.

TIEMPOS DE RESPUESTA

Su satisfaccion, en el tiempo de respuesta que le ofrece la
empresa en la atencién a un requerimiento.

ESTANDARES

Su satisfaccion, en la claridad de la metodologia de software
utilizada.

Su satisfaccion, referente a los estandares empleados en
documentos y procesos.

Su satisfaccién, referente a las politicas y normas de calidad
en las implementaciones.

FASES SOFTWARE

Su satisfaccion, en la etapa de andlisis de software.

Su satisfaccion, en la etapa de disefio de software.

Su satisfaccion, en la etapa de desarrollo de software.

Su satisfaccion, en los casos de pruebas de software
empleados.
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COMPETENCIA

Su satisfaccion, si tendria que comparar con otros servicios o
productos tecnolégicos ofertados.

COSTOS

\
L
\

Su satisfaccion, referente al precio pagado por el servicio
recibido.

POST-IMPLANTACION

Su satisfaccion, referente al seguimiento y acompafiamiento
post implantaciones.

RECOMENDACION

¢ Queé tan dispuesto esté usted en recomendar a ScienceTech, califique en la escala del
1 al 10. Siendo 1 el valor méas bajo y 10 el valor més alto?

1 2 314 |5 6 7 | 8 9 |10

OPORTUNIDADES DE MEJORA

¢Indiguenos tres oportunidades de mejora?

Informacion General

Fecha Encuesta:
Empresa:
Ciudad:

Gracias por su colaboracion
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ANEXO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION PARA USUARIO JEFE DEL
SOFTWARE “SELLERMOVIL”

Este anexo tiene los resultados del usuario jefe de la encuesta.

CONSULTOR CALIFICACION CALIFICACION
TECNOLOGICO CORDIALSA (5/5) CELYASA

(5/5)

Su satisfaccion, con la
predisposicién y empatia de 500 4.00 450
los consultores tecnoldgicos ' ' '
en ayudar a los usuarios.
Su satisfaccion, con el
expertise y  capacitacion 500 4.00 450
tecnolégica que trasmite el ' ' '
consultor.
Su satisfaccion, con la
honestidad y confianza que 500 500 500
proyecta el consultor
tecnoldgico.
Su satisfacciéon, con los
recursos, software, equipos
tecnologlcos y materiales 3.00 5.00 4.00
necesarios que cuenta el
consultor para realizar su
trabajo.

TOTAL: 4,50 4,50 4,50

INNOVACION CALIFICACION CALIFICACION
TECNOLOGICA CORDIALSA (5/5) CELYASA

(5/5)

Su satisfaccién, con el
asesoramiento de las mejores
soluciones tecnoldgicas
ofrecidas.

Su satisfaccion, referente al
conocimiento e innovaciones
tecnolégicas de los servicios 3,00 4,00 3,50
y/o productos que ofrece la
empresa.

3,00 4,00 3,50

TOTAL: 3,00 4,00 3,50
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TIEMPOS DE RESPUESTA CALIFICACION CALIFICACION TOTAL

CORDIALSA (5/5) CELYASA (5/5)
(5/5)
Su satisfaccion, en el tiempo
de respuesta que le ofrece la
L 4,00 4,00 4,00
empresa en la atencién a un
requerimiento.
TOTAL: 4,00 4,00 4,00

ESTANDARES CALIFICACION  CALIFICACION TOTAL
CORDIALSA (5/5) CELYASA (5/5)

(5/5)

Su satisfaccion, en la claridad

de la metodologia de software 4,00 4,00 4,00
utilizada.

Su satisfaccion, referente a

los estdndares empleados en 4,00 4,00 4,00

documentos y procesos.

Su satisfaccion, referente a
las politicas y normas de
calidad en las
implementaciones.

4,00 4,00 4,00

TOTAL.: 4,00 4,00 4,00

FASES SOFTWARE CALIFICACION  CALIFICACION TOTAL
CORDIALSA (5/5) CELYASA (5/5)

(5/5)

Su satisfaccion, en la etapa
e 4,00 4,00 4,00
de andlisis de software.
Su satisfaccion, en la etapa
L 4.00 4,00 4,00
de disefio de software.
Su satisfaccion, en la etapa
3,00 4,00 3,50
de desarrollo de software.
Su satisfaccion, en los casos
de pruebas de software 4.00 5,00 4,50
empleados.
TOTAL: 3,75 4,25 4,00
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COMPETENCIA CALIFICACION CALIFICACION
CORDIALSA (5/5) CELYASA
(5/5)
Su satisfaccion, si tendria que
comparar con otros servicios
L. 3,00 4,00 3,50
0 productos tecnoldgicos
ofertados.
TOTAL: 3,00 4,00 3,50
COSTOS CALIFICACION CALIFICACION
CORDIALSA (5/5) CELYASA
(5/5)
Su satisfaccion, referente al
precio pagado por el servicio 4,00 3,00 3,50
recibido.
TOTAL: 4,00 3,00 3,50

POST-IMPLANTACION

CALIFICACION CALIFICACION
CORDIALSA (5/5) CELYASA

(5/5)

Su satisfaccion, referente al
seguimiento y
L. 3,00 4,00 3,50
acompafamiento post
implantaciones.
TOTAL: 3,00 4,00 3,50

SATISFACCION GENERAL
Y RECOMENDACION

CALIFICACION CALIFICACION
CORDIALSA (5/5) CELYASA

(5/5)

Califique su grado de
satisfaccion general con el
sistema movil, que utiliza en
la escala del 1 al 10. Siendo 1
el valor mas bajo y 10 el valor
més alto.

7,00 7,00

7,00

Que tan dispuesto esta usted
en recomendar a ScienceTech,
califique en la escala del 1 al
10. Siendo 1 el valor mas bajo
y 10 el valor mas alto.

7,00 8,00

7,50

TOTAL:

7,00 7,50
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ANEXO V: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION PARA USUARIO FINAL DEL
SOFTWARE “SELLERMOVIL”

En este anexo, se presenta el resultado del analisis realizado a las preguntas de la
encuesta de servicio Yy de satisfaccion a los usuarios finales de Cordialsa y Celyasa a
partir de la pregunta 2. Cabe mencionar que el resultado de la pregunta 1 referente a
la satisfaccion general, se encuentra descrita en el Capitulo Il y no en este anexo.
Tiempo de uso del sistema:

El grafico 1 presenta la informacion referente al tiempo de uso del sistema de
este estudio, indicando que un 45% usa el sistema entre uno y tres afios; existe un 3%
gue lo usa en menos de un mes; un 22% lo usa entre un mes y seis meses; y un 31%
entre seis meses y un afio. Se recomienda la incorporacion de planes de capacitacion

en el software para que esta variable no sea considerada una debilidad.

Tiempo de uso del sistema
B Tiempo Uso
45%
31%
22%
I
Menos de un Entreunmesy  Entre seis Entreunoy Mas de tres
mes seis meses mesesyunafio tresafios afnos

Grafico 1: Resultados Usuarios Finales-Tiempo de Uso del sistema
Elaborado Por: Autora
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Frecuencia de uso del sistema

El gréfico 2 indica la frecuencia de uso del sistema, del total de usuarios finales
encuestados un 92% lo hace dentro de la jornada laboral y con porcentajes muy bajos
del 3% en las noches y en la hora del lunch para cada uno; y un 2% mientras se
moviliza. Se recomienda eliminar los porcentajes bajos para que el uso del sistema se

lo haga dentro de la jornada laboral.

Frecuenciade uso del sistema

B Frecuencia Uso

Q2%

3% 3% 2% 0% 73

Todos los digs Soloenlas Soloenla hora Al Mo lo usa Ma responde
dentrodela noches dellunch  transportarse

jornada deun lugar a

lzboral otro

Gréfico 2: Resultados Usuarios Finales-Frecuencia de Uso del sistema
Elaborado Por: Autora

Facilidad de manejo del sistema

El gréafico 3 indica los resultados de la satisfaccion con la facilidad de manejo del
sistema, de los 49 encuestados respecto a la facilidad de manejo del sistema, un 5%
se encuentra entre muy satisfecho; un 52% se encuentra satisfecho; sin embargo un
35% indica que el sistema presenta dificultad en el manejo correspondiente a
insatisfaccion y el 7% esta muy insatisfecho. Se recomienda realizar talleres practicos
para usar y lograr el adiestramiento del software para generar confianza por parte del

usuario final.
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La satisfaccion con la facilidad de
manejo del sistema
W Satisfaccion
52%
35%

5% 7% 2%
= ||
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy Indiferente
Satisfecho Insatisfecho

Gréfico 3: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccién de facilidad de manejo del sistema
Elaborado Por: Autora

Satisfaccion con el disefio e interfaz del sistema

El gréafico 4 indica los resultados de la satisfaccion con el disefio e interfaz del
sistema, indica que el 36% se encuentra insatisfecho, un 6% se encuentra muy
insatisfecho, el 51% indica que se encuentra satisfecho y un 8% muy satisfecho.

Se recomienda reducir el porcentaje de insatisfaccion al identificar los modulos
del software que presentan dificultad para el manejo y posterior a ello realizar una

nivelacién del manejo del sistema a los usuarios.

117



La satisfaccion con el diseno e
interfaz del sistema

| Satisfaccién

51%
36%
8% 6%
0%
[ [
Muy Satisfecho  Satisfecho Insatisfecho Muy Indiferente

Insatisfecho

Grafico 4: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccion con el disefo e interfaz del sistema
Elaborado Por: Autora

Satisfaccion con larapidez del sistema

El gréfico 5, indica la satisfaccion con la rapidez del sistema donde un 36% se
encuentra entre muy insatisfecho, el 45% esté insatisfecho; el 15% esté satisfecho y un
porcentaje bajo del 4% esta muy satisfecho. Se recomienda tener reuniones con las

operadoras de telefonia celular para aumentar los porcentajes de satisfaccion.

La satisfaccion con la rapidez
del sistema

| Satisfaccion

45%
36%
15%
4% 2%
—
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy Indiferente
Satisfecho Insatisfecho

Gréafico 5: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccion con la rapidez del sistema
Elaborado Por: Autora
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Satisfaccion: Con la seguridad que ofrece el sistema

El grafico 6 indica la satisfaccion relacionada con la seguridad que ofrece el
sistema, un 8% se encuentra muy satisfecho, un 71% se encuentra satisfecho; sin
embargo un 16% se encuentra insatisfecho y un 6% se encuentra muy insatisfecho con
la seguridad.

Se recomienda verificar y maximizar los mecanismos de seguridad del software

para reducir estos porcentajes de insatisfaccion.

La satisfaccion con la seguridad que
usted siente que le ofrece el
sistema

W Satisfaccidn

71%

16%

8% 6%
0%
I - I ’
Muy Satisfecho  Satisfecho Insatisfecho Muy Indiferente

Insatisfecho

Grafico 6: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccion con la seguridad que ofrece el sistema
Elaborado Por: Autora

Satisfaccion: El sistema ejecuta y procesa las peticiones e instrucciones de
forma correcta

El grafico 7 indica que la satisfaccion relacionada con el procesamiento e
instrucciones de forma correcta del sistema un 78,5% dice si estar satisfecho y un
21,5% no lo esta. Se recomienda subir el porcentaje de insatisfaccion realizando un

test funcional del software.
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Satisfaccion: El sistema ejecuta y procesa
las peticiones e instrucciones de forma
correcta

| Satisfaccién

78,5%

21,5%

I

Si No

Gréfico 7: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccion con el procesamiento e instrucciones
Elaborado Por: Autora

Satisfaccion: El sistema le indica e informa de una manera clara y comprensible
las alertas y mensajes
El gréfico 8 indica que la satisfaccion con la compresion de las alertas vy

mensajes tienen un 84% de satisfaccion y un 16% de insatisfaccion. Se recomienda

reducir el porcentaje de insatisfaccion realizando un test funcional del software.

Satisfaccion: El sistema le indica e informa de
una manera clara y comprensible las alertas y
mensajes

m Satisfaccién

84,0%

16,0%
I 20

Si No

Gréfico 8: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccion con la comprension de alertas y mensajes
Elaborado Por: Autora
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Satisfaccion: Cuando tiene inconvenientes con el sistema los encargados de la
administracion del software atienden su solicitud (peticion o requerimiento) de
forma inmediata.

El grafico 9 indica que los usuarios no estan satisfechos con un 66% de
insatisfaccion, un 31.5% tiene satisfaccion y un 2.5% no responde referente a la
atencién inmediata por parte de los administradores del software a solicitudes (peticion
0 requerimiento). Se recomienda dar mas atencién y seguimiento por parte de los
administradores del software a los usuarios finales a través de sesiones o reuniones de
retroalimentacion para conocer el inconveniente y su solucién, con esto se lograra subir

el porcentaje de insatisfaccion.

Satisfaccion: Cuando tiene inconvenientes con el sistema los
encargados de la administracion del software atienden su
solicitud (peticidn o requerimiento) de forma inmediata.

| Satisfaccion
66,0%

31,5%

2,5%

I

Si No No Responde

Gréfico 9: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccion de los inconvenientes reportados a los administradores
Elaborado Por: Autora

Satisfaccion: Conoce perfectamente todas las opciones que le ofrece el sistema
El gréafico 10 indica que los usuarios no estan satisfechos en un 27% en conocer
perfectamente todas las opciones que le ofrece el sistema y un 73% esta

satisfecho con los conocimientos referentes a las opciones del software.
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Se recomienda incluir planes de capacitacion del software para cubrir esta

falencia y aumentar el porcentaje de satisfaccion.

Satisfaccion: Conoce perfectamente todas las opciones
que le ofrece el sistema

W Satisfaccion

73,0%

27,0%

Si No

Gréfico 10: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccién de conocer todas las opciones del sistema
Elaborado Por: Autora

Satisfaccion: Cuando existe algun tipo de cambio en el sistema, usted es
informado y recibe con anticipacion el comunicado del cambio

El gréfico 11 indica que los usuarios finales un 76,50% estan insatisfechos con
la comunicacion referente a cambios en el software y un 23,50% si esta satisfecho.

Se recomienda realizar un coaching a los administradores del software, jefes de
tecnologia para el desarrollo de las habilidades de comunicacién para llegar y transmitir

de mejor manera a los usuarios finales.
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Satisfaccion: Cuando existe algun tipo de
cambio en el sistema, usted es informado y
recibe con anticipacion el comunicado del
cambio

| Satisfaccion

76,5%
I
Si No

Gréfico 11: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccién de la comunicacién referente a cambios en el software
Elaborado Por: Autora

Satisfaccion: Usted percibe que la administracion del sistema realiza el
seguimiento respectivo

El gréfico 12 indica que los usuarios finales en un 65.50% si estan insatisfechos
y un 34.5% no esta satisfecho con el seguimiento que realiza la administracién del
software. Se recomienda realizar sesiones con los usuarios finales para conocer los

inconvenientes y realizar retroalimentaciones en caso de ser necesarios.

Satisfaccion: Usted percibe que la
administracion del sistema realiza el
seguimiento respectivo

| Satisfaccidn

65,5%
34,5%
Si No

Grafico 12: Resultados Usuarios Finales- Satisfaccion con el seguimiento al software
Elaborado Por: Autora
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Como informacion adicional a este anexo, la Tabla 1 incluye los resultados de la
investigacion a las preguntas de la encuesta de servicio Yy de satisfaccion a los
usuarios finales de Cordialsa y Celyasa a partir de la pregunta 2. Cabe mencionar que
el resultado de la pregunta 1 referente a la satisfaccion general, se encuentra descrita
en el Capitulo lll y no en este anexo.

PREGUNTAS EMPRESAS Satisfaccién
2. Tiempo de uso Celyasa Cordialsa Tiempo Uso
Menos de un mes - 5% 3%
Entre un mes y seis meses 14% 30% 22%
Entre seis meses y un afo 21% 40% 31%
Entre uno y tres afos 65% 25% 45%
Mas de tres afos - - 0%
PORCENTAJE: 100% 100% -
3. ¢Con qué frecuencia usa el sistema movil? Frecuencia Uso
Todos los dias dentro de la jornada laboral 93% 90% 92%
Sélo en las noches - 5% 3%
Sélo en la hora del lunch - 5% 3%
Al transportarse de un lugar a otro 4% - 2%
No lo usa - - 0%
No responde 3% - 2%
PORCENTAJE: 100% 100% -

Operatibilidad: Por favor, valore su grado de
satisfaccion:

4. ¢ Con la facilidad de manejo del sistema?

Celyasa Cordialsa

Satisfaccion

Muy Satisfecho 10% - 5%
Satisfecho 48% 55% 52%
Insatisfecho 35% 35% 35%
Muy Insatisfecho 4% 10% 7%
Indiferente 3% - 2%
PORCENTAJE: 100% 100% -
5. ¢Con el disefio e interfaz del sistema? Celyasa Cordialsa Satisfaccion
Muy Satisfecho 10% 5% 8%
Satisfecho 66% 35% 51%
Insatisfecho 17% 55% 36%
Muy Insatisfecho 7% 5% 6%
Indiferente - - 0%
PORCENTAJE: 100% 100% -
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Rapidez

6. ¢Con larapidez del sistema? Satisfaccion

Muy Satisfecho 7% - 4%

Satisfecho 4% 25% 15%

Insatisfecho 45% 45% 45%

Muy Insatisfecho 41% 30% 36%

Indiferente 3% - 2%
PORCENTAJE: 100% 100% -

Seguridad

7. ¢Con la seguridad que usted siente que le

ofrece el sistema? Celyasa Cordialsa Satisfaccion

Muy Satisfecho 10% 5% 8%

Satisfecho 62% 80% 71%

Insatisfecho 21% 10% 16%

Muy Insatisfecho 7% 5% 6%

Indiferente - - 0%
PORCENTAJE: 100% 100% -

Funcionalidad:Responda por favor a las

siguientes preguntas desde su percepcion, con

respuestas de SI/NO.

8. ¢ El sistema ejecutay procesa las peticiones e

instrucciones de forma correcta? Celyasa Cordialsa Satisfaccién

Si 72% 85% 78.5%

No 28% 15% 21.5%
PORCENTAJE: 100% 100% -

9. ¢ El sistemale indica e informa de una manera
claray comprensible las alertas y mensajes?

Celyasa Cordialsa

Satisfaccion

Si 93% 75% 84.0%

No 7% 25% 16.0%
PORCENTAJE: 100% 100% -

10. ¢ Conoce perfectamente todas las opciones

que le ofrece el sistema? Celyasa Cordialsa Satisfaccién

Si 76% 70% 73.0%

No 24% 30% 27.0%
PORCENTAJE: 100% 100% -

Soporte
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11. ;Cuando tiene inconvenientes con el sistema
los encargados de la administracién del software
atienden su solicitud (peticion o requerimiento) de
formainmediata?

Celyasa

Cordialsa

Satisfaccion

Si 28% 35% 31.5%
No 72% 60% 66.0%
No Responde - 5% 2.5%

PORCENTAJE: 100% 100% -
Comunicacion

12. ;,Cuando existe algun tipo de cambio en el
sistema, usted es informado y recibe con
anticipacion el comunicado del cambio?

Celyasa Cordialsa

Satisfaccion

Si 17% 30% 23.5%
No 83% 70% 76.5%
PORCENTAJE: 100% 100% -

Seguimiento

13. ¢ Usted percibe que la administracién del
sistema realiza el seguimiento respectivo?

Celyasa Cordialsa

Satisfaccion

Si 34% 35% 34.5%
No 66% 65% 65.5%
PORCENTAJE: 100% 100% -

Tabla 1: Resultado Investigacion Usuario Final Celyasa-Cordialsa
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ANEXO VI: MATRIZ DE OPORTUNIDADES DE MEJORA

En este anexo se detallan dos matrices de oportunidades de mejora mencionadas por

los usuarios finales de los dos clientes de ScienceTech: Cordialsa y Celyasa.

MATRIZ DE OPORTUNIDADES MEJORA DEL SOFTWARE SELLERMOVIL - CORDIALSA

¢Indiquenos tres oportunidades de mejora?

a.

CAPACITACION DE LA WEB

MUCHOS TEMAS SE NECESITA LA
PRESENCIA DE UN TECNICO PARA
ACLARARLOS

RAPIDEZ

FUNCIONAMIENTO AL 100%

COMUNICACION

CAMBIO DE EQUIPOS MAS
SOFISTICADOS

RAPIDEZ

QUE NO SE PONGA MUCHOS
OBSTACULOS PARA PODER
INGRESAR A CUALQUIER PARTE DEL
CELULAR.

MANEJO DE CARTERA

RAPIDEZ EN EL INGRESO DE
PEDIDOS

QUE EXISTA SENAL EN TODO LUGAR

QUE PARA REALIZAR UN PEDIDO NO
HAYA MUCHAS OPCIONES PARA
REALIZARLO.

SISTEMA MAS DIRECTO PARA
FACTURAR

VELOCIDAD

CLARIDAD

COMUNICACION

MAYOR RAPIDEZ EN EJECUTAR LOS
PEDIDOS

MAYOR RAPIDEZ

FUNCIONAMIENTO TODOS LOS DIAS
DEL SISTEMA

INFORMAR CUANDO EXISTA
ALGUN INCONVENIENTE CON
TIEMPO

RAPIDEZ EN LA INFORMACION

FACILIDAD DE TRANSPORTAR LA
INFORMACION A EXCEL.

MAS COBERTURA DE INTERNET

MAS RAPIDEZ PROCESO DE
GRABACION

QUE NO SE VAYA EL SISTEMA
A CADA RATO

RAPIDEZ SISTEMA

VERIFICAR EL SISTEMA

MEJOR SOPORTE

AYUDA INMEDIATA

MEJORAR SU FRONT

MEJORES EQUIPOS

PROCESO DE INFORMACION SE
ALMACENE EN EL EQUIPO

SISTEMA DE REGISTRO QUE
PASE DEL CELULAR AL
COMPUTADOR DEL
DISTRIBUIDOR POR MEDIO
DE INTERNET EN CASA.

MEJORES EQUIPOS

MEJOR SENAL

MEJORAR RAPIDEZ

Anexo VI: Matriz de Oportunidades Mejora - Cordialsa
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Empresa Cliente de ScienceTech S.A. autorizada para realizar la encuesta (Celyasa).

MATRIZ DE OPORTUNIDADES MEJORA DEL SOFTWARE SELLERMOVIL - CELYASA

¢Indiquenos tres oportunidades de mejora?

a.

C.

EQUIPOS MAS TECNOLOGICOS

SISTEMA MAS READECUADO

OPERADORA CON MAS
COBERTURA

SISTEMA MAS RAPIDO

SISTEMA RAPIDO

MAS COBERTURA

VELOCIDAD DE INGRESO DE
INFORMACION

QUE SE INFORME DE LOS
PROBLEMAS

MEJORAR EQUIPO MOVIL

MAS SEGUIMIENTO

MAS RAPIDEZ

SENAL CLARA

MAS RAPIDEZ SISTEMA

QUE NO SE CAIGA EL SISTEMA CADA
MOMENTO

NUEVOS EQUIPOS DE
TRABAJO

MEJORAR EQUIPOS

SISTEMA MAS RAPIDO

MEJORAR LA RECEPCION DE
LA SENAL EN LOS VALLES
PARA QUE NO AFECTE AL
SISTEMA

QUE EL SISTEMA NO SEA LENTO

MEJORAR RAPIDEZ SISTEMA

CONEXION CONSTANTE

RECOMENDAR OPERADORA CELULAR
QUE DE MEJOR COBERTURA'Y
SERVICIOS

CAMBIO DE EQUIPOS

REVISION DE OPERADORA SISTEMA

MAS RAPIDEZ DEL SISTEMA MUY
LENTO

SISTEMA MAS VELOZ

QUE NO SE CUELGUE

NUEVAS OPCIONES MAS
RAPIDEZ

MAYOR VELOCIDAD

QUE NO SE CUELGUE EL SISTEMA

CAPACITACION OPCIONES
DEL SISTEMAS

NUEVOS EQUIPOS

SISTEMA MAS RAPIDO MAS COBERTURA CELULARES
CAMBIO DE EQUIPO ACTUALIZAR EL SISTEMA
SISTEMA MEJORADO CAMBIO DE EQUIPO MAS RAPIDO

QUE MEJORE EL SISTEMA

CAPACITACION OPCIONES DEL
SISTEMA
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RAPIDEZ

QUE NO SE CUELGUE EL SISTEMA

CAPACITACION CONSTANTE

CAPACITACION

MEJORAR EL SISTEMA

RAPIDEZ DE LA
COMUNICACION

RAPIDEZ

MAYOR COBERTURA

CUANDO SE PIERDE QUE LO
REPORTARAN RAPIDO

QUE MEJORE EL SISTEMA

VELOCIDAD

MEJORAR EQUIPO

RAPIDEZ

APOYO EN MEJORAR SERVICIO

CAMBIAR EQUIPO

NUEVA OPCION (ACCEDER
DIRECTAMENTE AL SISTEMA.LISTADO
CLIENTES)

RAPIDEZ

COBERTURA

Anexo VI: Matriz Oportunidades Mejora Celyasa
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ANEXO VII: NIVEL DE SATISFACCION POR EMPRESAS
La grafica a continuacion presenta los niveles de satisfaccion por empresa para
Celyasa y Cordialsa, indicandonos que para las escalas 5y 7 existe el mayor grado de

satisfaccion por el sistema SellerMovil de ScienceTech S.A.

Nivel de Satisfaccion Consolidado por Empresas

H Cordialsa ® Celyasa

28%
25%

15%
10%10% 10%

59 7% 7%
(]

5%

3%
nl -0

Escalal- Escala2 Escala3 Escala4 Escala5 Escala6 Escala7 Escala8 Escala9 Escala10-
Baja Alta

Grafico: Nivel de Satisfaccion Consolidado por Empresas
Elaborado Por: Autora
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ANEXO VIII: ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER SCIENCETECH S.A.

Este anexo presenta el analisis de las cinco fuerzas de Porter para ScienceTech S.A.:

La escala utiliza para el analisis de las fuerzas de Porter es:

1 = muy poco atractivo (mpa)
2 = poco atractivo (pa)
3 =regular atractivo (ra)
4 = atractivo (a)

5 = muy atractivo (ma)

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Oportunidad o

AMENAZA DE Evaluacién de los una
NUEVOS factores OBSERVACIONES Amenaza para
COMPETIDORES el negocio
1123|415 OPOR | AME.
¢Cual es el grado El producto de  software ofrecido  por
de SCIENCETECH S.A. (amabilidad y profesionalismo
diferenciacion de de los consultores, atencion personalizada al
su cliente, es definitivamente diferente al ofrecido por la
oferta? X competencia. Dado entonces que el grado de
(muy diferenciacion de la oferta de los productos es alto, X
bajo muy las BARRERAS A LA ENTRADA PARA
alto) POTENCIALES
COMPETIDORES son altas también y, por lo tanto,
se evalla con 4 el atractivo del sector.
¢,Como es su Este factor est4 dado por la
capacidad Fuerza de Ventas de SCIENCETECH S.A, ya que
de acceso a los los vendedores nuevos reciben el training respectivo
canales de induccibn y acompafiamientos a visitas
de ventas? comerciales hasta lograr desarrollar destrezas en X
(muy X ventas. Se evalla con un 3 el sector. Las
baja muy BARRERAS A LA ENTRADA PARA POTENCIALES
alta) COMPETIDORES, transforma en un sector
VULNERABLE para ScienceTech S.A
¢ Qué tan altos o Para operar en forma competitiva, ScienceTech S.A.
bajos como unidad de negocio cuenta con el respaldo
son los econémico de la consultora GRUPO MACRO CIA.
requerimientos de LTDA, la cual posee solidez y solvencia econémica,
capital para sin embargo para posibles entrantes, esto NO
ingresar en puede ser una barrera de entrada dificil de superar.
este mercado? X Dado entonces que los requerimientos de capital de X
(muy este negocio son ni altos ni bajos, disminuye las
bajos muy BARRERAS A LA ENTRADA PARA POSIBLES
altos) COMPETIDORES. Se evalta con un 3 el atractivo
del sector.
EVALUACION
GENERAL 333

Tabla: Amenaza de Nuevos Competidores

Elaborado por: Autora
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Fuerza de Porter: Rivalidad Competitiva

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Evaluacién de los

Oportunidad o una

RIVALIDAD factores Amenaza para el
ENTRE OBSERVACIONES negocio
COMPETIDORES |1 |2 |3 |4 |5 OPORT. AMENAZA
¢ Cuantos El numero de empresas que ofrecen
competidores soluciones Moviles de software para internet
existen en su movil para toma de pedidos ONLine son
industria? empresas reconocidas en el mercado de
(muchos X software: Kruger,Intergrupo.
pocos) Correspondiendo para ScienceTech S.A., X
una menor rivalidad competitiva en el
sector, de acuerdo a la escala, corresponde
evaluarlo con 4 correspondiente POCOS
COMPETIDORES.
¢Coémo es el El sector de los servicios que ofrece la
crecimiento telefonia movil ha evolucionado y tiene gran
de su industria? crecimiento en Ecuador. ScienceTech S.A
(muy baja X | intentard captar el mayor crecimiento que X
muy alta) estd experimentando el mercado, lo que
corresponde evaluarlo con 5 industria de
MUY ALTO CRECIMIENTO.
¢Cual es el grado La competencia de SCIENCETECH S.A,
de ofrece a sus clientes un producto con poca
diferenciacion del personalizacion a diferencia de
producto ScienceTech S.A., de acuerdo a la escala,
o servicio ofrecido | X corresponde  evaluarlo con 1 que X
por los corresponde a un GRADO DE
competidores? DIFERENCIACION MUY BAJO.
(muy bajo __ muy
alto)
EVALUACION
GENERAL 333

Tabla: Rivalidad entre Competidores
Elaborado por: Autora
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Fuerza de Porter: Poder de Negociaciéon de los Clientes

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Evaluacién de los

Oportunidad o una

PODER DE factores Amenaza para el
NEGOCIACION OBSERVACIONES negocio
DE LOS OPORT. | AMENAZA
CLIENTES 213145
¢Qué tan alto o ScienceTech S.A tiene concentradas las
bajo es el grado ventas de la empresa en unos pocos
de concentracion clientes, siendo mayor el poder de
de las ventas? X negociacion de ellos con ScienceTech S.A. X
(muy alto __ muy De acuerdo a la escala, corresponde
bajo) evaluarlo con 1, MUY ALTO EL GRADO DE
CONCENTRACION DE VENTAS.
cCémoes la ScienceTech S.A, tiene muy diferenciado el
disponibilidad de producto de software en sus clientes por lo
productos o que menor sera su grado de sustitucién con
servicios X otro y, por tanto, menor serd el poder de
sustitutos? negociacion de los clientes hacia X
(muchos ScienceTech S.A. De acuerdo a la escala,
sustitutos corresponde evaluarlo con 5, POCOS
pocos sustitutos) SUSTITUTOS.
¢Cual es el grado ScienceTech S.A, ofrece a sus clientes el
de producto o servicio ofrecido Unico,
diferenciacion de personalizado al cliente, correspondiendo a
los productos o una demanda asociada a un tipo de
servicios ofrecidos X producto especifico y diferenciado que a X
para los uno estandar, de acuerdo a la escala,
clientes? corresponde evaluarlo con 1 MUY
(muy diferenciado DIFERENCIADO.
___poco
diferenciado)
EVALUACION
GENERAL 233

Tabla: Poder de Negociacién de los Clientes
Elaborado por: Autora
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Fuerza de Porter: Poder de Negociacion de los Proveedores

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Evaluacién de los

Oportunidad o una

PODER DE factores Amenaza para el
NEGOCIACION OBSERVACIONES negocio
DE LOS 1l203lals OPORT. | AMENAZA

PROVEEDORES
¢Cuan ScienceTech S.A tiene muy concentradas
concentradas en las compras de la empresa en pocos
unos proveedores que son los operadores de
pocos telefonia celular: Movistar y Claro por el
proveedores estan servicio de datos que ofrecen , siendo
las mayor el poder de negociacion que ellos
compras del X tienen en relacion con la empresa, debido a X
negocio? la importancia que el proveedor representa
(muy para ScienceTech S.A.
concentradas De acuerdo a la escala, corresponde
_ muy evaluarlo con 1, MUY CONCENTRADO.
poco
concentradas)
¢ Los costos de ScienceTech S.A, al pretender cambiar de
cambiar proveedor, tendra menor incentivo al cambio
proveedor son y por tanto, mayor serd el poder de
altos o bajos? X negociacion de los proveedores en X
(altos _____ bajos) relacion con ScienceTech S.A.

De acuerdo a la escala, corresponde

evaluarlo con 1, ALTOS.
¢ Existe ScienceTech S.A, adquiere mensualmente
disponibilidad de el servicio de datos a la operadora movil
sustitutos de los siendo menor el grado de sustitucién de
productos o X éste y, por tanto, mayor sera el poder de X
servicios que negociacion
compramos a de los proveedores hacia ScienceTech S.A.,
los proveedores? de acuerdo a la escala, corresponde
(poca alta) evaluarlo con 1 POCA DISPONIBILIDAD.
EVALUACION 1
GENERAL

Tabla: Poder de Negociacion de los Proveedores
Elaborado por: Autora
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Fuerza de Porter: Fortaleza y Calidad de Productos o Servicios Sustitutos

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Evaluacién de los

Oportunidad o una

AMENAZA DE factores Amenaza para el
PRODUCTOS O OBSERVACIONES negocio
SERVICIOS 1l203lals OPORT. | AMENAZA
SUSTITUTOS
¢ Los costos de El cliente de ScienceTech S.A., si tiene
cambiar de costos asociados por conocimiento de uso,
producto o por inversiones ya realizadas, por
servicio para el costumbre vy tradicion. De esta manera
cliente son altos o mientras mayores sean los costos
bajos? asociados a dejar de preferir la oferta de
(muy bajo X | ScienceTech S.A., cambiandola por la X
muy alto) entregada por un sustituto, menor incentivo
al cambio tendrd el cliente y por tanto,
menor amenaza habr4d por parte de
productos o servicios sustitutos. De acuerdo
a la escala, corresponde evaluarlo con 1,
MUY ALTO LOS COSTOS DE CAMBIO.
¢Existe Si existe para ScienceTech S.A, productos
disponibilidad de sustitutos que son los sistemas de toma de
sustitutos pedidos que operan OFF LINE o fuera de
gue satisfacen linea y no presentan la informacion al
necesidades instante sino cuando se desea descargarla..
similares a De acuerdo a la escala, corresponde
nuestros X evaluarlo con 1, VARIAS ALTERNATIVAS X
productos DE SUSTITUTOS.
0 servicios?
(varias
alternativas_
pocas
alternativas)
EVALUACION 3
GENERAL

Tabla: Amenaza de Productos Sustitutos
Elaborado por: Autora
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ANEXO IX: FACTORES HIGIENICOS Y CRITICOS DE EXITO SCIENCETECH S.A

Factores Higiénicos, Factores Criticos de Exito y Atributos valorados por los
clientes en la Cadena de Valor de ScienceTech S.A.

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Factores Higiénicos

Actividades, procesos y
operaciones del negocio
gue permiten el logro de los
Factores Higiénicos

Actividades procesos y
operaciones internas
clasificadas en los eslabones de
la Cadena de Valor de
ScienceTech S.A.

Tener dispositivo celular con
cobertura, y servicios de datos,

Manejo de las relaciones con los

Gestiéon Administrativa y Financiera

todas las opciones que le ofrece el
sistema.

. proveedores
ofrecido por la operadora celular.
Operatibilidad y facilidad de manejo Planificacion - . -
per; y ! Administracion Tecnoldgica
del sistema
Funcionalidad del sistema en
ejecucion y procesamiento de las Planificacion Administracion Tecnoléaica
peticiones e instrucciones de forma 9
correcta.
Conocimiento  perfectamente de Y
P Planificacion

Administracién Tecnolégica

Tener consultores que generen y
trasmitan confianza.

Formacion y Preparacion de
Personal.

Administracion de Talento Humano

Factores Criticos de Exito

Actividades, procesos y
operaciones del negocio
gue permiten el logro de los
Factores Higiénicos

Actividades procesos y
operaciones internas
clasificadas en los eslabones de
la Cadena de Valor de
ScienceTech S.A.

Disefio e interfaz del sistema

Planificacién

Administracién Tecnolégica

Rapidez del sistema

Infraestructura Tecnolégica.

Infraestructura y Operaciones

Seguridad que le ofrece el sistema.

Control de Calidad

Infraestructura y Operaciones
Administracion Tecnoldgica

Alertas y mensajes que el sistema
le indica e informa de una manera
claray comprensible.

Planificacién

Administracion Tecnoldgica

Soporte a los inconvenientes con el
sistema por los encargados de la
administracion del software en
atencion a su solicitud (peticion o
requerimiento) de forma inmediata.

Infraestructura Tecnolégica.

Formacion y Preparacion de
Personal.

Administracion del area de Servicio
al Cliente.

Infraestructura y Operaciones
Administraciéon de Talento Humano

Servicio al Cliente y Post Venta

Comunicacion cuando existe algun
tipo de cambio en el sistema. El
cliente es informado y recibe con
anticipacion el comunicado del
cambio.

Administracion del area de Servicio
al Cliente.

Servicio al Cliente y Post Venta

Seguimiento percibido por los
usuarios

Administracion del area de Servicio
al Cliente.

Servicio al Cliente y Post Venta

Generar Satisfaccién con los
clientes para lograr fidelizacion.

Administracién del area de Servicio
al Cliente.

Servicio al Cliente y Post Venta

Incremento de nimero de
consultores tecnolégicos .

Seleccion, Formacion y Preparacion
de Personal.

Administracion de Talento Humano
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Atributos Valorados por los

clientes de ScienceTech S.A.

Actividades, procesos y
operaciones del negocio
gue permiten el logro de los
Factores Higiénicos

Actividades procesos y
operaciones internas
clasificadas en los eslabones de
la Cadena de Valor de
ScienceTech S.A.

Consultores: honestos,
amistosos, respetuosos, que
generan empatia, un ambiente
grato y cordial y tienen expertise
profesional.

Entrenamientos y Capacitacion al
personal

Administracion Talento Humano

Innovacion Tecnolégica
permanente.

Tecnologia innovadora en Software

Estudios de Mercado al desarrollo de
nuevos productos(encuestas)

Gestion de Innovacion Tecnolégica

Marketing y Ventas
Administraciéon Tecnoldgica

Reducir tiempos de respuesta

Infraestructura Tecnoloégica.
Administracion del area de Servicio
al Cliente.

Infraestructura y Operaciones

Implementacién de Estandares

Procesos que garanticen el Control
de Calidad del software

Administracién Tecnolégica

Ofertas de la Competencia

Estudios de Mercado

Marketing y Ventas

Fases Software

Planificacion: Actividades de las
etapas de analisis, disefio, desarrollo
y testing del software.

Administracién Tecnolégica
Planificacion

Relacion con el cliente Post
Implantacién

Administracion del area de Servicio
al Cliente.

Servicio al Cliente y Post Venta

Precio pagado por producto y/o
servicio recibido.

Procesos Financieros

Marketing y Ventas
Gestion Administrativa y Financiera

Tabla: Factores Higiénicos, Criticos de éxito y Atributos en la Cadena de Valor de ScienceTech S.A.

Elaborado por: Autora
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ANEXO X: VENTAJA COMPETITIVA SCIENCETECH S.A.

Determinacion de la Ventaja Competitiva de ScienceTech S.A.

Este anexo presenta el analisis de la determinacion de la ventaja competitiva de

ScienceTech S.A.

NEGOCIO: SCIENCETECH S.A.

Determinacién de la Ventaja Competitiva: Atributos Valorados por los Clientes

Atributos Operaciones y Estado de las Operaciones Estado de las Operaciones
Valorados por procesos Internas ScienceTech S.A. Internas Competencia
los clientes internos claves
para lograr los 1 2 3 4 1 2 3 4 5
atributos
Consultores: Entrenamientos y 4.50 3.00
honestos, Capacitacion al
amistosos, personal
respetuosos,
que generan
empatia, un
ambiente grato y
cordial y tienen
expertise
profesional.
Innovacion Tecnologia innovadora 3.50 5.00
Tecnoldgica en Software
permanente.
Estudios de Mercado al
desarrollo de nuevos
productos(encuestas)
Reducir tiempos Infraestructura 4.00 4.00
de respuesta Tecnoldgica.
Administracion del rea
de Servicio al Cliente.
Implementacion Procesos que 4.00 5.00
de Estandares garanticen el Control de
Calidad del software
Fases Software Planificacion: 4.00 5.00
Actividades de las
etapas de andlisis,
disefio, desarrollo y
testing del software.
Ofertas de la Estudios de Mercado 3.50 5.00
Competencia
Relacion con el Administracion del area 3.50 3.00
cliente Post de Servicio al Cliente.
Implantacién
Precio pagado 3.50 3.00
por producto y/o Procesos Financieros
servicio recibido.

Tabla: Determinacion de la Ventaja Competitiva: Atributos Valorados por los Clientes
Elaborado por: Autora

138




Seleccion de la Ventaja Competitiva

Consultores: honestos, amistosos, respetuosos, que
generan empatia, un ambiente grato y cordial y tienen
expertise profesional.

Atributos Valorados por los Clientes, mejor evaluados
en la empresa que en la competencia y que
constituyen la Ventaja Competitiva para el negocio
(atributo diferente al competidor, que es valorado por el
cliente y que induce la preferencia por la oferta
entregada por nuestra empresa)

Tabla: Seleccién de la Ventaja Competitiva de ScienceTech S.A.
Elaborado por: Autora

Negocio: SCIENCETECH S.A.
Calidad de la Ventaja Competitiva:

Consultores: honestos, amistosos, respetuosos, que generan empatia, un ambiente grato y cordial y tienen
expertise profesional. (Con més alto puntaje).

Principales Acciones
Amenazas a
la 1 2 3 4 5 recomendadas
Sustentabilidad | Muy alta Alta Regular Baja Muy baja | Observaciones p?;avpérr?ttae%er
de la amenaza | Amenaza | amenaza | amenaza | amenaza nta
Ventaja Competitiva de
) las amenazas
Competitiva
¢Qué tan alta Algunos
esla competidores
amenaza de podrian Generar
Imitacion? intentar Lealtad
(muy preparar a -eaftad y
alta____muy X consultores en Fldellzaplon
S . con el Cliente.
baja) tecnologia 'y
desarrollar sus
habilidades.
¢Qué tan alta Es dificil que
es la puedan .
amenaza de satisfacer y origr?;;'eel de
Sustitucion? X generar en el por ¢
satisfaccion al
(muy largo plazo cliente
alta____muy confianza con ’
baja) el consultor.

Tabla: Evaluacion de Calidad de la Ventaja Competitiva
Elaborado por: Autora
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