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1. RESUMEN (abstract)

La presente investigacion aborda la problematica de la alta rotacion de clientes
dentro de la organizacibn G&D Consulting Group SAS, empresa especializada en
consultoria y gestion empresarial, enfrenta un problema critico como lo es la alta rotacion
de clientes. Este fendmeno, evidente en los resultados de las encuestas de satisfaccion de
2022 y 2023, ha impactado negativamente la calidad del servicio y la retencion de clientes.
El estudio profundiza en las causas de este problema y propone soluciones para revertirlo,
he aqui la importancia de la gestion postventa donde se identifica que es un factor crucial
para la atraccién y la fidelizacion de clientes. Un analisis exhaustivo de los procesos internos
de la empresa revela falencias en esta etapa, lo que afecta negativamente la experiencia
del cliente y su lealtad hacia la marca. En esta investigacion se propone un plan de accién
integral para la fidelizacion de clientes, enfocado en la gestion postventa. Este plan incluye
estrategias adaptadas a las necesidades especificas de los clientes, con el objetivo de
mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su lealtad hacia la empresa. Se espera que la
implementacién de este plan no solo reduzca la rotacion de clientes, sino que también
mejore la reputacién y competitividad de G&D Consulting Group SAS en el mercado,

asegurando un crecimiento sostenible a largo plazo.



2. INTRODUCCION

Dentro del dinamico y cambiante entorno del mundo empresarial las empresas
buscan como objetivo principal ser mas competitivos, es aqui donde la fidelizacion de sus
clientes se ha convertido en un elemento fundamental para el éxito sostenible de las
organizaciones. G&D Consulting Group SAS, una compariia especializada en la consultoria
y gestién empresarial, ha experimentado en los ultimos afios un preocupante aumento en
la rotacion de clientes, lo que ha obstaculizado su crecimiento. Este fenémeno se atribuye
a la falta de un proceso estructurado para la gestion postventa, impactando negativamente

la calidad del servicio y, en consecuencia, la satisfacciéon y lealtad de los clientes.

El objetivo principal de este estudio es proponer un proceso integral de fidelizacién
de clientes para G&D Consulting Group SAS, enfocado en la gestion postventa durante la
prestacion de servicios. La investigacion se centra en identificar y analizar los factores que
han contribuido al incremento en la rotacion de clientes, asi como en disefiar estrategias
adaptadas a las necesidades y expectativas de los clientes de la empresa. La
implementacién de un proceso estructurado y eficiente en la gestiéon postventa es crucial

para mejorar la retencién de clientes y asegurar un crecimiento sostenido.

Para abordar esta problematica, se ha llevado a cabo un analisis exhaustivo de la
situacion actual de G&D Consulting Group SAS, incluyendo la evaluacion de los resultados
de encuestas de satisfaccion de clientes y el estudio de los procesos internos relacionados
con la prestacién del servicio. Este analisis ha revelado la necesidad urgente de establecer
un sistema de trazabilidad en la interaccion con los clientes, asi como la identificacion de
acciones de mejora continuas para evitar la pérdida de clientes debido a la insatisfacciéon

con el servicio.



La investigacién propone la estructuracién de un proceso de fidelizacién integral que
abarca desde la identificacion de recursos y responsabilidades hasta la implementacion de
planes de accién especificos para mejorar la calidad del servicio postventa. Con esta
iniciativa, G&D Consulting Group SAS busca no solo reducir la rotacion de clientes sino
también fortalecer su reputacion y posicion en el mercado, garantizando una experiencia
positiva y consistente para sus clientes actuales y potenciales. Este enfoque integral
pretende sentar las bases para una relacion duradera y beneficiosa entre la empresa y sus

clientes, asegurando asi su competitividad y éxito a largo plazo.



3. DEFINICION DEL PROBLEMA DE

INVESTIGACION

3.1. Planteamiento del Problema

3.1.1. Antecedentes del problema

En los dltimos dos afios, la compafiia G&D CONSULTING GROUP SAS ha
presentado un incremento en la rotacion de clientes, lo que ha provocado un estancamiento
en su proyeccion de crecimiento, ya que los clientes nuevos que ingresan son para
reemplazar a los que finalizan la relacién comercial causando un impacto negativo en el
cumplimiento de las ventas y la vision de la organizacion (Tabla 1 y 2) (G&D Consulting

Group, 2024).

Tabla 1. Indicadores de proceso Relaciones Empresariales del Afio 2022.

INDICADOR ROTACION DE CLIENTES 2022

N° DE CLIENTES QUE

N° DE CLIENTES N° DE CLIENTES FINALIZAN LA INCREMENTO DE N° DE CLIENTES
VIGENTES ENERO 2022 NUEVOS DURANTE PRESTACION DEL CLIENTES EN EL VIGENTES
EL ANO SERVICIO DURANTE ANO DICIEMBRE 2022

EL ANO

- 10 * 11 e -1 64

Nota: Elaboracién Propia / Fuente: G&D Consulting Group, 2024.

Tabla 2. Indicadores de proceso Relaciones Empresariales del Afio 2023.

INDICADOR ROTACION DE CLIENTES 2023

N° DE CLIENTES QUE

N° DE CLIENTES N° DE CLIENTES FINALIZAN LA INCREMENTO DE N° DE CLIENTES
VIGENTES ENERO 2023 NUEVOS DURANTE PRESTACION DEL CLIENTES EN EL VIGENTES
EL ANO SERVICIO DURANTE ANO DICIEMBRE 2023
EL ANO

+ 15 * 12 3

Nota: Elaboracion Propia / Fuente: G&D Consulting Group, 2024.



La causa principal mencionada por los clientes es la calidad en la atencion la cual
manifiestan se ha venido deteriorando ya que durante los Ultimos dos afios se ha
presentado varios cambios en el equipo de profesionales asignado, lo cual ha interrumpido
el desarrollo oportuno de las actividades acordadas y el cumplimiento de los entregables

(Barra Solano et al., 2023).

3.1.2. Descripcién del problema

Actualmente la compafiia no cuenta con un proceso definido para la gestién
postventa, el cual describa la metodologia, actividades, los recursos, responsables y
entregables que deben ser gestionados en el desarrollo de este proceso, lo cual ocasiona
que no se tenga trazabilidad de la interaccion que tiene el equipo profesional asignado a
cada cliente en cuanto a la atencion del servicio en el tiempo de respuesta, como al

cumplimiento de los acuerdos pactados (Cristina & Duque, 2020).

Dicha situacién ocasiona la perdida en la identificacién e implementacién oportuna
de acciones de mejora necesarias para evitar que la relacion con los clientes se deteriore y

los impacte negativamente de tal manera que finalicen la relacion comercial.

Uno de los factores causales a este problema es la rotacion de personal que
ocasiona que, en los procesos de induccién y capacitacion al equipo nuevo, se dejen de
gestionar las actividades internas en la compafiia establecidas para asegurar la calidad en
la prestacion de servicio, y el incremento en la probabilidad de errores en las actividades
pactadas con los clientes recurrentes impactando la calidad en la prestacion de los

servicios. (Tabla 3 y 4) (Pierrend Hernandez, 2020).



Tabla 3. Indicadores de proceso Recursos Humanos del Afio 2022.

INDICADOR ROTACION DE PERSONAL 2022

PORCENTAJE DE

N° DE COLABORADORES EN N DE COLABORADORES ROTACION DE
ETRTNO QUE FINALIZAN coNTraTo Dt
DURANTE EL ANO

ANO
« 35 « 18 * 51%

Nota: Elaboracion Propia / Fuente: G&D Consulting Group.

Tabla 4. Indicadores de proceso Recursos Humanos del Afio 2022.

INDICADOR ROTACION DE PERSONAL 2023

PORCENTAJEDE

N° DE COLABORADORES ROTACION DE

QUE FINALIZAN CONTRATO
EL ANO DURANTE EL ANO COLABORADORES EN EL

ANO

N° DE COLABORADORES EN

« 35 + 20 * 57%
Nota: Elaboracion Propia / Fuente: G&D Consulting Group.

3.1.3. Pregunta de investigacion

La solucion que planteamos para esta problematica es la estructuracion de una
estrategia aplicable al negocio de la organizacién que permita desarrollar un proceso de
fidelizacion de clientes en la gestion post venta donde se gestione como alcance la
identificacion de recursos, responsables y actividades del proceso, hasta la realizacion de
planes de accién para la intervencion durante la prestacion de servicios en la mejora de su

desemperio (LAUBEC, 2023).

3.2. Objetivos

3.2.1. Objetivo general

Proponer un plan de accion para la fidelizacion de clientes para la empresa G&D
CONSULTING GROUP SAS enfocado en la gestion post venta durante la prestacion de

servicios.



3.2.2. Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de la empresa G&D CONSULTING GROUP SAS
en base a los resultados obtenidos en la encuesta de satisfaccion de los
clientes en los afios 2022 y 2023.

e |dentificar los procesos que realiza la empresa G&D CONSULTING GROUP
SAS dirigidos a la prestacion del servicio.

e Determinar las estrategias mas adaptables para la empresa G&D
CONSULTING GROUP SAS.

e Proponer un plan de intervencion para la fidelizacion de los clientes de la

empresa G&D CONSULTING GROUP SAS.

3.3. Conveniencia de la Investigacion

Es importante abordar una investigacion y mejorar la problematica identificada para
el caso de G&D CONSULTING GROUP SAS, ya que la creciente rotaciéon de clientes y el
estancamiento en el crecimiento de la empresa son indicativos claros de que la calidad en
la atencién postventa ha sido comprometida. La falta de un proceso definido para la gestion
postventa conlleva a una pérdida de trazabilidad en la interaccion del equipo profesional
con los clientes, lo que podria evitar las relaciones comerciales y la consecuente pérdida
de sus clientes. Ademas, la influencia negativa de la alta rotacion de personal en los
procesos internos y la generacion de errores recurrentes que puede surgir por la rotacion
se requiere una investigacion exhaustiva y la implementacion de medidas correctivas,
garantizando un servicio de calidad, retencion de clientes y un impulso sostenible en el

crecimiento de la organizacion.



3.4. Justificacion

En los ultimos dos afios, G&D Consulting Group SAS ha experimentado un
preocupante aumento en la rotacion de clientes, lo que ha estancado su crecimiento y
puesto en riesgo su futuro. Este fenédmeno se evidencia en la necesidad constante de
reemplazar a los clientes que finalizan su contrato o servicio, afectando negativamente el
cumplimiento de las ventas y los objetivos de la empresa. La falta de fidelizacién de clientes
se ha identificado como el principal factor detras de esta rotacion. La empresa carece de
un proceso definido para la gestion postventa, lo que ha generado una pérdida de
trazabilidad en la interaccién con los clientes y la falta de acciones de mejora oportunas

para preservar las relaciones comerciales.

La fidelizacion de clientes es fundamental para el éxito a largo plazo de cualquier
empresa. Clientes satisfechos generan ingresos recurrentes, actian como defensores de
la marcay contribuyen al crecimiento sostenible. En el caso de G&D Consulting Group SAS,
la alta rotacién de clientes no solo impacta negativamente en las ventas y la visién de
crecimiento, sino que también pone en riesgo su reputacién y posicion en el mercado. Si
bien la fidelizacién de clientes es un tema ampliamente estudiado, cada empresa enfrenta
desafios Unicos. En el caso de G&D Consulting Group SAS, la combinacion de alta rotacion

y falta de un proceso postventa requiere un enfoque especifico y adaptado.

Esta investigacion busca llenar este vacio al proponer un proceso de fidelizacion de
clientes centrado en la gestion postventa durante la prestacion de servicios. El objetivo es
abordar las necesidades y desafios especificos de la empresa en este ambito, fortaleciendo
la relacion con los clientes y generando un impacto positivo en el crecimiento y la

sostenibilidad a largo plazo de G&D Consulting Group SAS.



4. MARCO TEORICO

4.1. Marco Conceptual

El actual marco conceptual de la presente investigacion sobre la fidelizacién de los
actuales y futuros clientes en G&D Consulting Group SAS, se establecen los conceptos
fundamentales y las teorias més relevantes que servirdn de base para comprender y

abordar la problematica identificada. A continuacion, se presentan algunos elementos clave.

4.1.1. Recopilacion de Antecedentes

Dentro de los antecedentes e investigaciones previas encontramos algunas
referencias importantes y que se enfocan en la retencion futuros clientes potenciales. Es
asi como logramos un analisis de estos casos empresariales y de diferentes sectores
industriales, relacionados con nuestro tema de interés; tales como: “La fidelizacion del
cliente en negocios de restauracion” (Cabrera, Sandra 2019). “La Fidelizacién del Cliente y
Retencion del Cliente” (Pierrend Hernandez, Sara Delfina Rosa 2020). “Postventa y
desarrollo comercial en las PYMES” (Mendoza, Ricardo; Aguaiza, Jessenia; Zambrano,

Enrique 2019).

4.1.2. Identificacién de Conceptos Clave

Se identifican conceptos clave como fidelizacion de clientes, gestion postventa,
satisfaccion del cliente, retencion de clientes, lealtad del cliente, programas de fidelizacion,

experiencia del cliente.



4.1.3. Definicion de Conceptos Clave

e Fidelizacion de Clientes: Proceso mediante el cual una empresa busca mantener
relaciones duraderas con sus clientes, incentivando las compras y frecuencia en la
adquisicion de productos, generando una lealtad a largo plazo.

e Gestion Postventa: La gestién postventa comprende todas las actividades que una
empresa realiza después de concretar una venta, centrandose en garantizar la
satisfaccion del cliente y cultivar relaciones a futuro.

e Satisfaccion del Cliente: Medida de qué tan contentos estan los clientes con los
productos o servicios de una empresa. Se basa en la percepcion de si estos cumplen o
superan sus expectativas y necesidades. Una alta calidad en el servicio es crucial para
fidelizar a los clientes.

e Retencién de Clientes: Estrategia y arte de enamorar a tus clientes para que se
queden contigo.

e Lealtad del Cliente: Vinculo emocional y comportamental que lleva a un cliente a
realizar compras repetidas con una empresa.

e Programas de Fidelizacién: Iniciativas que ofrecen recompensas y beneficios a los
consumidores para fomentar su lealtad y enamorandolos de la marca, aumentar su
retencion.

e Experiencia del Cliente: Percepciones y emociones que un cliente experimenta
durante todas las interacciones con la empresa a lo largo de la prestacion o compra de

un servicio.

4.1.4. Eleccidon de Perspectiva Tedrica

La investigacion adopta una perspectiva tedrica centrada en la gestion de relaciones
con clientes (CRM, por sus siglas en inglés) y en la teoria de marketing relacional. Se enfoca

en entender cdmo se pueden cultivar relaciones solidas con sus clientes a través de la



entrega de valor, la personalizacion de la experiencia y la creacion de vinculos de

fidelizacion.

4.2. Fidelizacion de Clientes

4.2.1. Concepto

Segun Oliver (1999) la fidelidad del cliente es “el afecto o la conexiébn emocional
hacia individuos, productos o servicios de una empresa”; en el siglo XXI, Séderlund (2006)
define este mismo concepto como “el grado de persistencia en la relacion de los
consumidores con una marca o proveedor de servicios”, de otra parte Kandampully y
Suhartanto (2000) mencionan que “Los clientes fieles son aquellos que eligen
repetidamente al mismo proveedor de servicios siempre que pueden, ademas de

recomendar activamente al proveedor y mantener una actitud positiva hacia él”.

Para Pierrend (2020), la fidelizacibn de clientes es como “una estrategia
encaminada a fomentar relaciones estables y duraderas entre los clientes y la empresa a
lo largo del tiempo”, se basa en un concepto comportamental entre la frecuencia de la
compra, trato y valor agregado. Implica establecer solidos vinculos y mantener las
relaciones con los clientes a largo plazo Cabrera (2014), visto como “el conjunto de
actividades destinadas a atraer nuevos clientes, mantener relaciones solidas con ellos y
fomentar la lealtad, con el propdsito de promover y vender los productos y servicios de la

organizacion” Fernandez et al (2022).

No obstante, aunque es un concepto estudiado desde diferentes &areas y sectores,
seguin Majumdar, (2005) “la fidelidad del cliente es un concepto complejo, ya que se
desarrollan diferentes perspectivas en su conceptualizacion”. El modelo propuesto por
Jacoby y Chestnut (1978) hace referencia a tres enfoques para conceptualizar la fidelidad

de los clientes, comenzando con el primero “el enfoque conductual se fundamenta en la



repeticién de la compra de una marca especifica”, el segundo es el actitudinal “afecto o la
conexién emocional hacia los empleados de una compafiia, producto o servicio” segun
Jones y Sasser, (1995) este enfoque actitudinal “se enfoca en comprender las estructuras
mentales, emocionales y de conocimiento”, finalmente el “enfoque integrador” segun
Delgado, (2004) “se basa en el trabajo”, Day (1969) marcd un cambio significativo en la
conceptualizacion del término. En este caso, surgié la necesidad de incorporar un
componente de actitud junto con el comportamental, bajo la premisa de que la fidelidad es

un constructo multidimensional.

De acuerdo con lo mencionado, la fidelizacion de clientes va mas alla de
simplemente ofrecer un producto adaptado a cada tipo o segmento de cliente. También
implica establecer relaciones con un valor agregado que sean significativas para los

clientes.

4.2.2. Beneficios de la fidelizacion de clientes

Segun Alejandro Kirber (2017), “la fidelizacion de clientes contribuye a la necesidad
de las empresas de fortalecer el posicionamiento de sus marcas y productos en términos
de la percepcion de valor.”. “La gestion de la cadena de valor asegura las ventajas
competitivas y promueve la fidelizacion de los clientes hacia la marca” Shah y Murthi (2021).
Es por ello por lo que autores como J, Nunes (2006) y J. D. Barquero (2007) Hay acuerdo
en que los principales beneficios incluyen mejorar la gestion de la cartera y el recaudo,
reducir los costos de atencion al cliente, aumentar los ingresos mediante mayores ventas a
los clientes mas rentables y las ventas cruzadas, entre otros. Sin embargo, ain no se han
encontrado investigaciones que permitan verificar y cuantificar de manera efectiva estos

beneficios econdmicos.

Alcaide, J. (2015), también sefala que algunos beneficios pueden ser:



e La fidelizacion de clientes resulta en menores costos.

e Los clientes fidelizados o leales suelen aceptar con mayor facilidad cambios en los
precios.

e La lealtad de los clientes contribuye a atraer nuevos clientes a la empresa a través
de la estrategia de comunicacion boca a boca.

e Aumentar la frecuencia de las ventas y mejorar la retencién de los clientes
comerciales.

e Mejora la reputacion de la empresa al mantener la capacidad de atraer clientes.

¢ Reduccién de quejas y reclamaciones como resultado de una gestion de procesos
mas eficiente.

¢ Aumentar el volumen de ventas, ya que los usuarios estan mas propensos a adquirir
mas productos o servicios de la compafiia.

¢ Un mejor clima laboral interno, dado que los trabajadores no estaran tan dispuestos
a lidiar con quejas y reclamos de los clientes.

¢ Menor rotacion del personal interno, lo que resulta en menores costos de formacion.

4.3. Estrategias de fidelizacion de clientes

4.3.1. Gestion del valor del cliente

La gestion del valor de los clientes es considerada uno de los pilares fundamentales
en la fidelizacién de clientes, su objetivo es aumentar el valor percibido por el cliente en su

compra, garantizando su satisfaccion y mejorando la competitividad de la organizacion.

En este andlisis, es crucial considerar las expectativas y percepciones del cliente.
Si el valor percibido supera sus expectativas, se generara un aumento en su satisfaccion y
se abrird la posibilidad de recompra. El cliente puede determinar el valor de un producto o

servicio de acuerdo con el valor de la compra, uso y valor final.



Una estrategia utilizada es el Marketing de Relaciones, segun Kotler, P. y
Armstrong, C. (2018) el marketing relacional “busca establecer y mantener consistencia en
las relaciones, entregando un valor diferencial que satisfaga al cliente. Ademas, la gestion
de relaciones implica captar, retener y hacer crecer clientes con el objetivo de ser rentables
para la empresa.”. Esta metodologia segun Grénroos (1990) “sugiere establecer relaciones
duraderas y estables con los clientes mediante el intercambio mutuo de valores y el
cumplimiento de las promesas. Se trata de un conjunto de interacciones a lo largo del

tiempo entre la empresa y los clientes, con el fin de alcanzar una relacion consistente.

Para su desarrollo, Grénroos (1990) menciona cuatro fases:

llustracion 1. Fases del Marketing Relacional.

Fuente: Gronroos,199).

e |dentificar: Entender las necesidades y preferencias de cada cliente para
satisfacerlas con nuestros productos o servicios.

e Captar: Brindar a los clientes los productos o servicios de la empresa, adaptados
segun la informacion recopilada durante la fase de identificacion.

e Satisfacer: Proporcionar a los clientes productos o servicios tangibles para

fomentar su lealtad hacia la compafiia.



e Retencion: La captacién de clientes es el objetivo principal, seguido de
convertirlos en clientes fieles a través de la satisfaccién con nuestros productos
0 Servicios.

o Potenciar: Fortalecer la cartera de clientes, incrementar el volumen de compras

y fomentar recomendaciones a posibles nuevos clientes.

En cuanto a su importancia, Chinesa (2015) menciona, “es fundamental para
cualquier empresa seguir una estrategia tradicional de promocion de productos o servicios,
sin embargo, la relation management, se enfoca en mantener relaciones a largo plazo con
beneficios tanto para los clientes como para la empresa, entendiendo asi la necesidad de
identificar como fundamental el enfoque de crear valor en los productos o servicios

ofrecidos.

De acuerdo con Pérez D. y Pérez |. (2006), los siguientes son algunos de los

beneficios para las organizaciones:

¢ Mejora continua en el servicio al cliente.

¢ Rentabilidad mediante el aumento de ventas.

e Mejoramiento a largo plazo de las relaciones con los clientes.
¢ Incremento en la satisfaccién de los clientes.

e Reduccién de costos en publicidad.

4.3.2. Identificacion de dimensiones de la variable

fidelizacion de clientes

El proceso de fidelizacion de clientes se implementa considerando las siguientes

subvariables:



llustracion 2. Dimensiones de fidelizacion de clientes.

Informacion

Experiencia del

: Fidelizacion Marketing
cliente

de clientes interno

Comunicacion

Nota: Elaboracién Propia.

Informacion: Identificar los intereses por los cuales los posibles clientes se acercan
a la empresa (tipos de productos o servicios), Alcaide (2015) menciona que “la
informacién fluye en una sola direccion; alguien emite un mensaje y otra persona lo
recibe, asimilando su contenido”. De acuerdo con este planteamiento se deduce que
la gestion de la informacién en el relacionamiento con los clientes es clave para
atraer a los consumidores acordes a los productos y servicios que ofrece la
compaiiia.

Marketing Interno: Es un aprendizaje organizacional donde las directivas
desarrollan con los trabajadores y proveedores el aprendizaje y ensefianza de la
estrategia de la organizacion, mision y vision para que en el desarrollo de sus
actividades cada trabajador compenetre con la filosofia de la organizacién y se
sienta identificado con la misma convirtiendo a la empresa desde el desarrollo

interno en altos niveles de competitividad.



Segun, Severino et al., (2022) las empresas que implementan estrategias
relacionadas con causas sociales desde la perspectiva del marketing o mercadeo
han demostrado tener un impacto significativo en las decisiones de compra de los
consumidores.

e Comunicacion: Es una accién prioritaria en la gestiéon de las organizaciones clave
para que los equipos de trabajo se integren y complementen en las actividades que
realicen con el fin de lograr objetivos en forma conjunta. Salas, (2022). Precisa que
la comunicacion se considera un eje fundamental, ya que a través de ella se logran
acuerdos que facilitan la integracion de colaboradores y el logro de los objetivos
establecidos mediante el trabajo en equipo organizado.

e Experiencia del cliente: Se basa en la forma en que la organizacion debe
interactuar con los clientes, ya sea a través de redes sociales, correos electrénicos,
o mediante otras formas de comunicacion escrita, comunicaciéon oral o
personalizada mediante atencion en las instalaciones entre otras. Cachero, y
Vazquez, (2017) menciona, que “la experiencia del cliente se ve influenciada por los
cambios en su percepcion”. También Pekovic, y Rolland, (2020) afirman, que "las
empresas, para garantizar la recompra de sus clientes, deben prestar atencién no

solo a sus necesidades, sino también a las experiencias que estos viven".

4.3.3. Programa de fidelizacion de clientes

Segun P, Gonzalez Mufioz los programas de fidelizacion de clientes se consideran
"herramientas utilizadas para comprender mejor al cliente y lograr su compromiso con la
marca"C, Gronroos (2004), “el éxito de estos programas radica en la implementacion de un
completo esquema de comunicacién, de modo que el cliente conozca el programa y se

sienta valorado e involucrado por la compainiia”.



Para el desarrollo del programa de fidelizacién la herramienta visual Vensim permite
conceptualizar, documentar, simular, analizar y optimizar la dinamica de los modelos y su

sistema.

En su elaboracion se identifican las siguientes variables consideradas importantes

para la construccién del diagrama de influencias o de relaciones.

e Estimulo: Inversién en recompensas que pueda recibir el cliente.

e Ventas promedio por segmento de clientes: Se refiere al promedio de ventas por
cliente en un periodo de tiempo, segmentado por grupos que se ven afectados por
una tasa de crecimiento dependiendo del nivel de estimulo recibido.

e Costo promedio por segmento de clientes: Se trata de los costos variables del
programa de fidelizacion, divididos por segmentos de clientes, segun la composiciéon
de costos asociados a la atencion que se consideran como inversion directa en el
cliente. Esto incluye descuentos y otras recompensas asociadas a la
implementacién del programa.

e Contribucion marginal por segmento de clientes: Se refiere a la utilidad de cada
segmento de clientes en relacién con el remanente que queda después de restar
los costos variables de los ingresos (ventas), con lo cual se deben cubrir los costos
fijos.

e Abandono por segmento de clientes: Se refiere a la cantidad de clientes activos
gue concluyen su relacion comercial con la organizacion, conocido como flujo de
salida de clientes.

e Numero de clientes por segmento: Es el nimero de clientes activos en cada
segmento durante un periodo de tiempo especifico.

e Numero total de clientes: Es la cantidad total de clientes en cada uno de los

segmentos.



Tasa de crecimiento ventas promedio por cada segmento de clientes: Es el
porcentaje de crecimiento de clientes en cada segmento determinado por el
estimulo recibido por los clientes.

CLV por segmento de clientes: Es el valor de vida de los clientes en tiempo, por
cada segmento, compuesto por la utilidad que representan (la combinacién de la
tasa de descuento y la retencion de clientes).

Customer equity: Es el valor total de la cartera de clientes, obtenido como el
promedio del valor del ciclo de vida del cliente (CLV) de los segmentos de clientes
definidos, dividido por el nimero total de clientes.

ROI: Se refiere al retorno sobre la inversion inicial realizada en el desarrollo del

programa de fidelizacion.

Con base en la identificacion de las variables anteriormente mencionadas,

consideradas criticas en la organizacién, se elabora el mapa de las relaciones existentes

entre dichas variables.

4.3.4. Matriz de Fidelidad

Permite identificar los tipos de clientes e identificar su nivel de relacion y satisfaccion

gue se ha logrado concretar, se agrupan en:

Terroristas: Los clientes insatisfechos con el servicio recibido no establecen
vinculos y, por lo tanto, pueden generar una mala reputacion para la empresa.
Mercenarios: Los clientes satisfechos, pero sin una relacion definida, podrian
terminar la relacion comercial ante una oferta mas atractiva en el mercado
competitivo.

Rehenes: Clientes con los que la empresa ha establecido vinculos, pero que no

estan satisfechos con el servicio prestado.



o Apostoles: Clientes que se encuentras satisfechos con el servicio prestado y crean
vinculos fuertes al cambio por lo cual hablan bien de la compafiiay la recomiendan.

o Una vez se realiza la agrupacion, se clasifican en:

e Platino: Clientes que generan mayores utilidades y estan vinculados con la
empresa.

e Oro: Clientes que no aportan utilidades muy grandes y no son tan leales con la
compafiia y por ende estan en blsqueda de varios proveedores.

o Hierro: Clientes con alto volumen de compra, pero generan bajas utilidades y
lealtad.

e Plomo: Clientes que generan tensién en la organizacion, valen dinero, pero en

ocasiones generan problemas.

4.3.5. Sistemas de fidelizacion de clientes

Segun Cobos L, (2010), hay varios tipos de sistemas de fidelizacion de clientes que
pueden ayudar a establecer vinculos, mantener relaciones a largo plazo y aumentar el
volumen de ventas de productos y servicios. En la ilustracion 3, se observa los distintos

tipos de sistemas:

llustracion 3. Sistema de Fidelizacion.

Tarjetas de Cupones de Ventas
Presentaciones descuentos Cruzadas

Puntos por Revistas de

Compras Consumidor

Contrato de Comunicacion

Call Center Clud de Clientes Fidelidad Personalizada

Fuente: Cobos L, 2010.



Tarjeta de felicitaciones: Con este sistema se pretende enviar felicitaciones a los
clientes por su cumpleafios, dias festivos y otros eventos importantes,
aprovechando el almacenamiento de sus datos.

Comunicacion personalizada: Este sistema implica enviar productos o servicios
exclusivos a los clientes, acompafiados de descuentos especiales, con el fin de
captar su interés y beneficiar al cliente.

Cupones descuentos: Ofrecer descuentos a los clientes en futuras compras de
productos o servicios después de haber alcanzado una cuota o cumplido ciertos
criterios.

Descuentos: Ofrecer descuentos en productos o servicios especificos para motivar
al cliente a comprar, con el objetivo de atraerlo y promover la adquisicion de otros
servicios. También se pueden proporcionar descuentos en productos o servicios de
consumo recurrente.

Regalos: Regalar articulos a los clientes en ocasiones especiales validando su
volumen de compras y segun la segmentacion de la cartera de clientes.

Contrato fidelidad: Generar contratos de fidelidad entre la empresa y los clientes
con el fin de establecer una relacién comercial.

Puntos por comprar: Este método implica que cada cliente acumule puntos
después de cada compra, los cuales pueden ser canjeados por ventajas al realizar
nuevas compras.

C.M.R.: Es considerado como un sistema que recolecta la data de los clientes
disefiado para mantener contacto cercano con los mismos con el de identificar
ventajas competitivas, crecimiento continuo y rentabilidad.

Venta Cruzada: Ofrecer al cliente un conjunto de productos y/o servicios que

faciliten la compra unificada.



e Call Center: Ofrecer a los clientes un canal de comunicacién que les permita recibir
y realizar llamadas para resolver dudas, quejas o reclamos sobre el producto y/o
servicio proporcionado.

e Revistas del Producto: Realizar catadlogos o muestras sobre los productos o
servicios que ofrece la organizacién.

e Club de Clientes: Proporcionar a los clientes acceso continuo a grupos o redes

sociales con el objetivo de fomentar una cadena de valor entre los miembros.

4.3.6. Modelo de Marketing Sensorial

Es una estrategia persuasiva para la fidelizaciéon de clientes, principalmente en el
sector de servicios. Se considera una herramienta para implementar estrategias que
involucren los sentidos en todas las experiencias vividas por el cliente durante su proceso
de compra, garantizando la efectividad en las estrategias comerciales desarrolladas por la

organizacion.

Dispone de un conjunto de estrategias innovadoras orientadas a encontrar nuevas
formas de estimular y persuadir a los clientes, utilizando los sentidos para determinar
cuando visitar el punto de venta y en la creacion de experiencias relacionadas con el

servicio ofrecido.

Es importante destacar lo mencionado por Hulten (2009), quien expresa que "el
marketing sensorial se refiere a todo lo relacionado con las sensaciones ofrecidas como
expresion del alma de marca, lo cual brinda la oportunidad de llegar tanto a la mente como
al corazén del individuo, ofreciendo una experiencia sensorial suprema". Por lo tanto,
cuando se entra en contacto con un cliente, ya sea a través de un servicio o un producto,

es fundamental crear una experiencia positiva.



Barrios (2012) plantea el marketing sensorial desde la perspectiva de las
experiencias vividas por los consumidores. Se enfoca en los sentimientos experimentados
por los consumidores durante el proceso de compra. Estas experiencias incluyen
sensaciones, emociones, conductas cognitivas y dimensiones relacionales, no solo
aspectos funcionales. El objetivo es influir en el comportamiento del consumidor de acuerdo
con sus impulsos y emociones, mas alla de su racionalidad. Este autor continta afirmando
que "para muchos vendedores (y consumidores), los afectos, la percepcion y el placer son
mas importantes que el precio, ya que muchos productos son técnicamente similares en la

actualidad y necesitan diferenciarse de otra manera".

También, Arbaiza y Rodriguez (2016) explican el marketing sensorial como “aquel
centrado en el consumidor, donde es posible aumentar el valor del producto y fomentar
compras adicionales al generar satisfaccion a través de sus percepciones. El cliente
valorard enormemente a la empresa cuando perciba que se preocupa por sus necesidades,
lo que despierta sus emociones. Es importante tener en cuenta que, en el cerebro humano,

las emociones tienen mas influencia que las razones”.

En conclusion, el marketing sensorial, va mas alla de simplemente predecir y
satisfacer las necesidades de los clientes; su objetivo final es establecer una relacion
duradera con cada cliente. En este sentido, es crucial comprender las emociones y los

sentimientos, asi como las experiencias vividas.

En este sentido podemos vincular la comunicacion asertiva en una organizacion con
el marketing sensorial para convertirla en efectiva. Robinette (2017), sefiala los siguientes

elementos claves de la comunicacion asertiva:

e Relevancia, Si deseamos establecer una conexioén sensorial y experiencial, el

mensaje debe tener sentido, especialmente para la persona que lo recibe. Se trata



de transmitir el mensaje adecuado a la persona adecuada, lo que genera en el
receptor, en este caso el cliente o consumidor, la sensacion de ser comprendido y
valorado.

e La oportunidad, comprende la extension l6gica del primer elemento (relevancia);
agui, el mensaje adecuado llega a la persona que realmente debe recibirlo, en el
momento ideal, determinado ya sea por el calendario o por el ciclo de vida del
cliente.

e Relacién remitente/receptor, Significa como se interpreta un mensaje cuando es
recibido por la persona a la que estéa dirigido.

e Frecuencia, Se refiere a que cuanto mas frecuentes sean las comunicaciones,
mayor impacto generaran en el tercer elemento, es decir, en la relacion entre el
emisor y el receptor.

e Valor percibido, Es similar a la frecuencia, ya que el valor percibido de cada
contacto deberia ser proporcional al valor del cliente. En otras palabras, cada
contacto, independientemente de la rentabilidad del consumidor, debe tener un valor

base minimo para el receptor, lo que significa que debe ser relevante.

El alcance de este modelo se centra en crear experiencias positivas con los clientes,
alineadas a los propésitos establecidos por la organizacion. Esto implica ahorrar esfuerzos
y dinero, asi como establecer vinculos perdurables en el tiempo. Todo esto representa una

contribucidn significativa a la gestion organizacional llevada a cabo por la compaiiia.

4.3.7. Mecanismos sensoriales de las tres “S” (M3S)

Como primer aspecto a analizar, se evalla el comportamiento del subconsciente,
gue registra la informacién emocional. Esta es la parte del cerebro que responde de manera
inmediata a estimulos basicos como la luz, el color, el sonido, el olfato y la textura,

generando sensaciones. Este conjunto de datos recopilados por el cuerpo constituye



informacién en bruto que adquiere significado después del proceso cognitivo. A partir de
aqui, las compafiias pueden crear diferenciadores en sus establecimientos a su favor,
estableciendo conexiones emocionales que perduran en el tiempo. Estas conexiones se
basan en los sentimientos detectados por los sensores del individuo, convirtiéndose en

duraderas.

llustracion 4. Modelo de mecanismos sensoriales de las tres “S” (M3S).

Persuasion

Comportamiento
del consumidor

Fuente: Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, vol. 7, num. 13, pp. 60-78, 2022.

De acuerdo con lo anterior, se lleva a cabo un estudio del comportamiento del
consumidor para tomar decisiones al disefiar un plan enfocado en el marketing sensorial,
adaptandolo a su publico objetivo. Ellos son los encargados de realizar la compra o descarte

de productos, pero no debemos perder de vista las metas organizacionales trazadas.

Una vez realizado el estudio, se disefian las respectivas estrategias para alcanzar
los objetivos establecidos. Posteriormente, entra en juego la persuasion, la cual busca influir
en el cliente para que actie de manera favorable a la organizacion. A partir de ahi, se llevan
a cabo acciones que acompafan este elemento, como la creacidbn de ambientes que

estimulen los sentidos.



Finalmente, todo lo anterior genera valor para los clientes, lo cual les brinda
seguridad, confianza y satisfaccion al estar minuciosamente basado en sus necesidades
manifestadas. Ademas, se les agregan caracteristicas que permanecen en la mente de los

consumidores, lo que resulta en un consumo continuo y en su fidelizacion.

Las ventajas de una relacion se refuerzan mediante un circulo virtuoso de lealtad.
Las organizaciones ofrecen un valor diferenciado y superior al cliente, lo que incrementa la
satisfaccion. También se destaca que "Solo cuando los clientes estan completamente
satisfechos con el rendimiento, estaran abiertos a los esfuerzos por estrechar sus

relaciones con la compafia”.

Segun George Day (2000) “la decisién de un cliente de ser leal o de abandonar se
compone de muchos pequefios encuentros continuados con la empresa. Es una serie de
insatisfacciones o frustraciones lo que lleva al cliente a buscar un mejor valor en otra parte”.
Ademas, se sefiala que "un competidor siempre puede persuadir a un cliente leal a una

noun

empresa de que él le ofrecera un servicio mejor".

Asimismo, segun Orlando Gomez (2012), “La fidelizacion es un concepto que refleja
la lealtad de un cliente hacia una marca a la que recurre de forma regular o periédica. Su
objetivo es lograr, a través de diversas estrategias de marketing y ventas, que un
consumidor repita habitualmente la compra y no busque alternativas en la competencia. Se
busca establecer una relacién estable y duradera con los usuarios finales de los productos

ofrecidos”.

4.4, Satisfaccion de clientes

La satisfaccion del cliente es un aspecto importante de la gestion empresarial
porque afecta directamente la lealtad del cliente y la reputacion de la empresa. Segun Kotler

y Armstrong (2016), la satisfaccion del cliente se refiere al grado en que las percepciones



de los clientes sobre el desempefio de un producto o servicio cumplen o superan sus
expectativas. La teoria de la satisfaccion del cliente se basa en la idea de que es mas
probable que los clientes satisfechos recomienden una empresa, generen lealtad y

aumenten la rentabilidad a largo plazo (Oliver, 1980).

4.4.1. Importancia de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es muy importante para cualquier negocio porque afecta
directamente su rentabilidad y éxito a largo plazo. Si los clientes estan satisfechos con el
producto o servicio que reciben, es mas probable que repitan compras, generando ingresos
recurrentes para la empresa. Ademas, es mas probable que los clientes satisfechos
recomienden la empresa a otros clientes potenciales, lo que puede ayudar a ampliar su
base de clientes. Por otro lado, la insatisfaccion de los clientes puede tener consecuencias
negativas, como la pérdida de clientes, una mala reputacién y una reduccién de los ingresos
(Balinado et al., 2021). Por estos motivos, las empresas deben centrarse en garantizar la

satisfaccion del cliente.

e Servicio: Antes de definir un servicio, debe quedar claro que no se puede
estandarizar, ya que las preferencias de los clientes difieren segun su cultura,
creencias y necesidades, pero la superficie sugiere que todos necesitan el mismo
servicio. Actualmente el servicio se construye atrayendo, captando y manteniendo
la fidelidad de los usuarios como resultado de una gestién de la relacién con el
cliente que satisfaga las necesidades. La prestacion de servicios requiere de
recursos materiales, técnicos, financieros y, lo mas importante, de todos los
involucrados en el servicio (Pefia Escobar et al., 2015a).

e Momentos de verdad: Un evento de contacto personal o impersonal entre un
cliente y una organizacion que tiene un impacto positivo o negativo dependiendo de

su percepcion. (Balinado et al., 2021).



e Triangulo del servicio: Nos permite ver el servicio como un todo, conectarnos y
operar en torno al cliente y construir relaciones entre estrategia, personas y

sistemas. (Balinado et al., 2021).

Para que un estilo de liderazgo se centre en una cultura de servicio, es necesario
identificar &reas clave de éxito dentro de la organizacion para satisfacer las necesidades de
los clientes. Esta relacion comercial se compone principalmente de los siguientes aspectos:

marketing, ventas, facturacién y atencion al cliente del portafolio de productos.

4.4.2. Enfoques tedricos

Hay tres enfoques tedricos principales que intentan conceptualizar la satisfaccion

del cliente:

e Teoria de la disonancia: Esto sugiere que, si una persona espera un producto de
alto valor y recibe un producto de bajo valor, reconocerda la diferencia y
experimentara una disonancia cognitiva. Esto significa que las expectativas
incumplidas pueden provocar malestar psicologico. Segun esta teoria, cuando hay
un desajuste entre las expectativas y el rendimiento del producto, los consumidores
pueden experimentar tensidn psicoldégica e intentar reducirla cambiando su
percepcion del producto. Por ejemplo, digamos que un cliente entra a un restaurante
esperando que esté delicioso, pero en cambio se enfrenta a una comida
desagradable. Para reducir la disonancia, los consumidores conducen largas
distancias y pagan precios elevados por alimentos que tal vez no sean tan malos
como parece. (Aglero, 2014).

e La Teoria del contraste: Esto muestra lo opuesto a la teoria de la disonancia.
Segun esta teoria, cuando el desempefio real de un producto no cumple con las

expectativas de los 8 consumidores, el contraste entre expectativas y desemperio



hace que los consumidores exageren la diferencia. La teoria predice que el
rendimiento de un producto que no cumpla con las expectativas sera evaluado peor
de lo que realmente es. En el caso del restaurante anterior, el consumidor puede
decir que el restaurante era uno de los peores de su vida y la comida no era apta
para el consumo. (Aguero, 2014).

¢ El Paradigmade lades confirmacidn de las expectativas: El modelo supone que
los consumidores compran bienes y servicios basandose en resultados esperados
en el pasado. El nivel de expectativas se convierte entonces en el estandar por el
cual se juzga el producto. Esto significa que cuando se utiliza un producto o servicio,
los resultados se comparan con las expectativas, si los resultados coinciden, se
confirman las expectativas. De lo contrario, se producird una situaciéon de no
confirmacién. Por tanto, la satisfaccibn o insatisfaccion del cliente surge de

diferencias positivas o0 negativas entre expectativas y percepciones. (Aguero, 2014).

4.4.3. Niveles de la satisfaccion

En resumen, la satisfaccién del cliente depende del desempefio percibido del
servicio y de las expectativas del comprador, y por lo tanto existen tres niveles de
satisfaccion: insatisfecho (no cumplié con sus expectativas), satisfecho (cumplié con sus

expectativas) o muy satisfecho (superé sus expectativas). (Stranjancevic, 2015).

4.5. Calidad de Servicio

La calidad del servicio requiere un control cuidadoso de las preferencias de los
clientes para mejorar la rentabilidad atrayendo nuevos clientes y reteniendo a los existentes.
Si la calidad del servicio esta ahi, la rentabilidad es algo natural. Ademas, los resultados de
calidad deben ser mensurables y la actitud de los proveedores de servicios debe centrarse

en la excelencia (Pefia Escobar et al., 2015b).



o La calidad: Permite ofrecer a los consumidores productos o servicios que satisfagan
plenamente sus deseos y necesidades a un precio que refleje el verdadero valor del
producto o servicio que se les proporciona.

e El servicio: Sus caracteristicas son las siguientes:

e Esinvisible.

e Heterogeneidad: los servicios son prestados por personas, por lo que varian de
un proveedor a otro. La produccién y el consumo no estan separados, ya que
los servicios suelen producirse simultaneamente con su consumo.

e Caduca: Los Servicios no son productos almacenables y, por lo tanto, deben utilizarse

cuando estén disponibles.

4.6. Servicio postventa

El servicio posventa es una parte integral de una estrategia comercial destinada a
mantener la satisfaccién del cliente incluso después de la compra. Segun Parasuraman et
al. (1985), la calidad del servicio postventa afecta significativamente la percepcion general
de los clientes sobre la empresa. Proporcionar un servicio posventa eficaz no sélo fortalece
las relaciones con los clientes, sino que también crea oportunidades de venta cruzada y
aumenta la retencién de clientes a largo plazo. La mayoria de los analistas ya no esperan
una recuperacion en forma de V, sino que aceptan una recuperacion mas lenta y gradual.
Esto se debe a que los habitos desarrollados durante la cuarentena, como el
distanciamiento fisico constante y el trabajo remoto, pueden continuar mucho después de
gue los gobiernos hayan levantado oficialmente las restricciones pandémicas. En ultima
instancia, estas tendencias pueden mantener bajo el kilometraje de los vehiculos, lo que

ralentiza la recuperacion en el mercado de repuestos (Villodre et al., 2015).



5. METODOLOGIA

Para abordar los objetivos de este proyecto en investigacion, se implementaran
diversas actividades que nos permitan tener la informacion necesaria para desarrollar las

estrategias mas adecuadas a la solucion de la problematica de la fidelizacién.

5.1. Enfoque deinvestigacion

Enfoque de la investigacion: Cualitativa.

La presente investigacion tiene un enfoque Cualitativo; de acuerdo con Gil y Garcia
(1996, p. 32), la investigacion cualitativa estudia la realidad en su contexto natural, tal y
como sucede, con el objetivo de dar sentido e interpretar los fenémenos de acuerdo con los
significados que tienen para las personas implicadas. Implica la utilizacion y recogida de
una amplia variedad de materiales, como experiencias personales, historias de vida,
observaciones, textos histéricos, imagenes y sonidos, que describen la rutina, las
situaciones problemaéticas y los significados en la vida de las personas”, como primero se
analizard la situacion actual de la empresa G&D CONSULTING GROUP SAS, centrandose
en los resultados obtenidos en las encuestas de satisfaccion de los clientes de los afios
2022 y 2023. Esta actividad implicara identificar los resultados de las encuestas, validar el
tipo de encuesta utilizada y seleccionar los servicios a analizar. Ademas, se compararan
los resultados entre ambos afios para identificar posibles tendencias o patrones, asi como

resultados negativos repetitivos.



5.2. Tipo de investigacion

Tipo de estudio: Correlacional.

De acuerdo con (Hernandez, et. al, 2015) existen los siguientes cuatro tipos de

investigacion: Exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa.

En la presente investigacion llevaremos a cabo la metodologia correlacional
relacionando el resultado de satisfaccion de los clientes con base de las encuestas
cualitativas aplicadas y el impacto que dicho resultado puede traer en la fidelizacion de

estos.

Adicional utilizaremos la metodologia exploratoria para comprender los procesos
que tiene la compainiia dirigidos a la prestacion de los servicios y la relacion existente con

la fidelizacion de los clientes.

5.3. Disefo de investigacion

5.3.1. Técnica de observacion directa

En el desarrollo de nuestra investigacion utilizaremos la técnica de observacion
directa, segun Sierra & Bravo (2001) “es la inspeccion y estudio realizado por el
investigador, mediante el empleo de sus propios sentidos, con o0 sin ayuda de aparatos
técnicos, de las cosas o hechos de interés social, tal como son o tienen lugar
espontaneamente". Mediante esta técnica, se analizaran las actividades que se desarrollan
en el proceso comercial con el fin de identificar la relacién que se tiene con los clientes una

vez realizada la compra del servicio.

Esta técnica puede complementarse con otras, como entrevistas o analisis

documental, para obtener una perspectiva mas completa de la situacion.



5.3.2. Analisis documental

Segun Alfonzo (1994), “La investigacion documental es un proceso cientifico que
implica una indagacién sistematica, la recoleccion, organizacion, analisis e interpretacion
de informacion o datos relacionados con un tema especifico”, En el desarrollo de nuestro
andlisis documental se procedera a validar los procedimientos orientados a la prestacion

de los servicios identificando el enfoque existente a la satisfaccién de los clientes.

Adicionalmente, validaremos el proceso de peticiones, quejas y reclamos que se
realiza en la compafiia, asi como el resultado de las encuestas cualitativas de los ultimos
dos afios las cuales nos permitirA comprender la percepcién del cliente respeto a la

prestacion de los servicios.

5.3.3. Poblacion y muestra

Para Mendenhall (2010, p. 81) “La poblacién se refiere a un conjunto de elementos,
ya sea finito o infinito, que comparten caracteristicas comunes y sobre los cuales se
generalizan las conclusiones de la investigacion”, para la presente investigacion como
poblacion seleccionada tomaremos los clientes de la compafiia G&D CONSULTING

GROUP SAS de los servicios contables, némina y revisoria fiscal.

Como muestra seleccionaremos la base de informaciéon de los clientes de la

companiia de los afios 2022 y 2023.



5.4. FASES METOGOLOGICAS

1. Realizar el diagnoéstico de la situacion actual: Por medio de la validacion de la
informacién obtenida en la observacion de documentos respecto a las encuestas de
satisfaccion y los procesos de prestacion de servicios, realizaremos un andlisis del proceso

de fidelizacion de clientes actual en la organizacion.

2. Identificacion de la problematica de la organizacion: Una vez realizado el
diagnéstico del proceso de fidelizacion identificaremos dos estrategias que sean factibles

para su desarrollo en los procesos internos de la compafia.

3. Disefio del plan de intervencién: Luego de determinar las estrategias mas
adaptables para la compafia, con el planteamiento de un plan de intervencién

propondremos las actividades para la implementacién de cada una de las estrategias.

Finalmente se procedera a socializar a la Direccién de la organizacién dicho plan de

para validar su factibilidad.



6. ANALISIS DE RESULTADOS

6.1. Evaluacidon del estado actual de la compafia

6.1.1. Validacién realizada por observacién directa al

proceso comercial

Para la validacion por observacion al proceso comercial realizamos la programacion

de un espacio de entrevista con el lider del proceso de relaciones empresariales quien

realiza la gestidn con los clientes desde que su primer contacto con la compafiia, el cual

nos dio respuesta a las siguientes preguntas:

Una vez el cliente adquiere la prestacion de los servicios, posterior a ello, durante la
prestacion del servicio, se realiza algin contacto.

Respuesta: el area desarrolla la encuesta de satisfaccion a los clientes una vez en el
afo, esta encuesta es realizada por llamada telefénica realizando 5 preguntas de
aspectos principales de la prestacion de los servicios.

Una vez es realizada la encuesta de satisfaccién ¢qué sucede con la informacién
suministrada por los clientes?

Respuesta: El resultado de las encuestas de satisfaccion es compartido por correo
electronico a la Direccion General y Subdireccion.

Alguna vez se ha retroalimentado al equipo de colaboradores respecto a las respuestas
suministradas por los clientes en la encuesta de satisfaccion.

Respuesta: De parte del area de relaciones empresariales no se realiza socializacion

de esta actividad al equipo de colaboradores.

Por medio de observacion de la herramienta CRM, validamos la trazabilidad de las

interacciones que se tienen con los clientes desde el primer contacto con la compafiia hasta



la confirmacién del servicio y su notificacibn de facturacion al area encargada o la

descripcion de las razones por las cuales no contratan el servicio.

Podemos concluir que en el alcance del area de relaciones empresariales no se
tiene establecido actividades especificas que estén orientadas a la fidelizacién de clientes

o al proceso postventa.

6.1.2. Validacibn de encuestas de satisfaccion de

clientes

Para la validacion de las encuestas de satisfaccion de clientes se toma una muestra
correspondiente al resultado de dichas encuestas aplicadas al total de clientes

desarrolladas en el afio 2022 y 2023.

Para el afio 2022 se identifica el desarrollo de una encuesta de satisfaccion a
clientes durante el afio de tipo cualitativo y cuantitativo en la cual obtienen respuesta del
80% del total de cliente con un promedio de satisfaccion general de 4.0 en una escala de 1
a 5, donde 1 en la calificaciébn mas baja y 5 la mas alta, para el afio 2023 realizan la
aplicacion de una encuesta de satisfaccion con la misma metodologia del afio anterior
obteniendo respuesta del 81% del total de clientes con un promedio de satisfaccion general

de 4.0.

Como resultado del andlisis realizado identificamos que a pesar de contar con un
promedio de satisfaccion general de clientes en los Gltimos dos afios de 4.0 el cual en la
escala de 1 a 5 establecida por la compafiia es un resultado sobresaliente, para el afio
2022, del 80% de los clientes evaluados, el 50% de los clientes retroalimento una
calificacion inferior a 4.0, refiriendo como oportunidades de mejora recurrentes, prestar mas
atencion a los requerimientos del cliente, mejorar el cumplimiento de los entregables segun

las fechas de entregas acordadas, ser mas oportunos y proactivos en la atencién de los



requerimientos que surgen durante la prestacion del servicio y alta rotacién del equipo

asignado, entre otros.

Para el aflo 2023 del 81% de los clientes evaluados, el 51% retroalimenta una
calificacion inferior a 4.0, refiriendo como oportunidades de mejora recurrentes, ser mas
oportunos en responder las solicitudes que se realizan durante la prestacion de servicios,
alta rotacion del equipo asignado, comunicar los canales de comunicacion establecidos,
retomar las capacitaciones en normatividad dirigidas a las clientes desarrolladas como

factor agregado a la prestacion del servicio.

Adicionalmente identificamos que, en los Ultimos dos afios, del total de los clientes
que retroalimentaron una calificacion inferior a 4.0, a corte de enero 2024, el 24% han
finalizado la relacién comercial indicando como factores motivadores la falta de oportunidad
de brindar respuesta a los requerimientos de surgen en la prestacion del servicio,
incumplimientos en las fechas acordadas para el envio de entregables y el recurrente

cambio del equipo asignado.

6.1.3. Validacion procedimientos internos relacionados a

la prestacion de servicios

Durante la validaciébn de los procedimientos internos implementados en la
organizacion, relacionados al desarrollo de la prestacion de servicios identificamos los

siguientes:

e Servicio contable: Procedimiento Outosurcing contable y procedimiento de planificacion
y control de operaciones.
e Servicio de ndmina: Procedimiento Outsourcing de némina.

e Servicio de revisoria fiscal: Procedimiento de Revisoria fiscal y auditoria.



e Servicio asesoria legal: Procedimiento de asesoria juridica comercial, legal y tributaria.

Dichos procedimientos relacionan el alcance general de la prestacion de cada
servicio, los lineamientos generales para tener en cuenta para cada uno, asi como las

actividades que se ejecutan, los responsables de su ejecucién y las areas que intervienen.

Durante el andlisis pudimos identificar que, aunque la compafiia cuenta con la
documentacion que describe las actividades de los procesos de prestacion de servicios con
el fin de lograr su estandarizacién para la calidad, no se evidencian actividades en los
mismos relacionas a la validacion de la satisfaccion del cliente una vez inicia la prestacion
de servicios; asi como tampoco es mencionado en su alance u objetivo la fidelizacién de

clientes.

Adicionalmente durante la validacién pudimos analizar el procedimiento del area de
relaciones empresariales el cual contiene el ciclo del cliente desde su acercamiento inicial
a la companiia hasta la finalizacién de la relacién comercial, identificando las actividades

que se ejecutan en cada ciclo, asi como sus responsables.

De dicho analisis pudimos concluir que, aunque existe la actividad del desarrollo de
la encuesta de satisfaccion a los clientes, no se identifican actividades posteriores a realizar
una vez se consolida su resultado, asi como tampoco se relacionan actividades de
seguimiento a las situaciones mencionadas por los clientes que generen inconformidad con
la prestacion de los servicios o estadisticas que permitan analizar la tendencia durante este

ejercicio.



6.1.4. Validacién de proceso de peticiones, quejas Yy

reclamos de clientes

El proceso de PQRS por parte de los clientes actualmente esta inmerso en el
procedimiento de planificacion y control de operaciones en el cual se identifica la actividad
de registro de la situacion, las acciones inmediatas realizadas para cada PQRS, asi como
las oportunidades de mejora con el fin de evitar su recurrencia, dicha actividad es

desarrollada por la Coordinacion contable.

Durante el andlisis pudimos concluir que, aunque se involucra la actividad del
registro de las PQRS junto con su accién inmediata e identificacion de actividades a
desarrollar para mitigar su recurrencia, no se mencionan actividades posteriores a dicho
registro relacionadas al seguimiento del desarrollo de las actividades propuestas para
mitigar la recurrencia de las PQRS, asi como la validacién de su eficacia o consolidacion

para el analisis de tendencias.

6.2. Estrategias para lafidelizacién de clientes

En primera medida planteamos dar una revision del estado actual del plan
estratégico que tiene la empresa y nos encontramos que no cuentan con una propuesta de
valor clara ni una estrategia bien definida al momento de la atencién de los clientes; por tal
motivo planteamos realizar como primera medida un mapa de empatia que permita evaluar
las necesidades de los clientes y que es lo que ellos necesitan. Como segunda medida
realizar un lienzo de propuesta de valor para que tengan claridad cual es la estrategia que
van a seguir y que principios debe tener la compafiia en la atenciéon de los clientes. Por
ultimo, realizar la implementacion de distintas estrategias que ayuden a la captacién de

nuevos clientes y la fidelizacion de los clientes que ya se tengan.



6.2.1. ¢, Como usar el Mapa de Empatia?

Lo primero que recomiendan Osterwalder y Pigneur es organizar una sesion de
lluvia de ideas colectiva, donde se identifican segmentos de clientes potenciales y se elige
el perfil mas adecuado al modelo de negocio, que describe al cliente en funcién de
determinadas caracteristicas y grupos. Por ejemplo: edad, comunidad. Clase, nacionalidad,
etc. Se pueden formar grupos de clientes con caracteristicas comunes. Aqui, los personajes
virtuales se pueden seleccionar facilmente a partir de segmentaciones ya realizadas, lo que

permite representar grupos con personalidades y comportamientos similares.

A continuacion, se creara un diagrama que responde a las siguientes preguntas:

¢, Quién es?
Lo primero que hay que considerar es quién es el cliente que quieres analizar, a

quién quieres escuchar.

¢, Qué necesita hacer?

En segundo lugar, es necesario saber qué deben hacer los clientes, qué problemas
quieren resolver, por qué acuden a nuestra empresa u organizacion o nuestro modelo de
negocio. Por ejemplo, los clientes pueden ir al gimnasio para rehabilitacion, ejercicio fisico

0 vanidad.

Después de realizar estos dos pasos, comenzaras a empatizar con tus clientes, asi

gue considera:

¢ Qué oye?

En este cuadrante, necesitamos saber qué escuchan nuestros clientes, a quién
siguen, qué les influye, qué dicen sus amigos, familiares, colegas y qué medios siguen. Este

cuadrante describe cémo el medio ambiente afecta a los clientes.



. Qué ve?
Este cuadrante debe considerar qué ven los clientes en su entorno, cémo ven su

hogar y su entorno laboral, qué mensajes ven en las redes sociales, qué medios ven, con

quién interactian y desde qué canales buscan informacion.

¢, Qué Dice?

Este cuadrante se trata de la estimulacion visual que recibe el cliente, se trata de
analizar qué dijo el cliente, a quién se lo dijo, qué mensaje transmitié, si fue positivo o
negativo, si transmiti6 muchas malas experiencias. Debido a que algunos clientes
comparten mas malas experiencias que buenas y viceversa, es importante comprender qué
mensajes comparten y a través de qué canales comparten este tipo de mensajes. Puedes

imaginar cdmo se comportan los clientes en la sociedad.

¢, Qué Hace?
En esta seccién, descubra qué hacen sus clientes, qué hacen, qué hacen todos los
dias, qué hacen cuando no les gusta su producto o servicio, y viceversa. Para disfrutar de

los productos o servicios de una organizacion, no s6lo se debe comprender este

comportamiento, sino también querer comprenderlo.

Esfuerzos

En este cuadrante necesitamos adentrarnos en la mente de nuestros clientes y
descubrir qué hacen cuando encuentran un producto o servicio, qué sienten en su entorno
habitual, cuales son sus miedos, cuales pueden ser sus frustraciones. Como ¢ Cuales son
los mayores obstaculos y obstaculos que enfrenta en la vida que le impiden obtener lo que

desea?



Resultados

En esta seccion, intenta descubrir qué pueden conseguir tus clientes, qué quieren
conseguir, qué aspectos les satisfaran, cudles son tus tasas de éxito y estrategias para
conseguirlos, y qué es lo que realmente quieren. Lo que esta serie de pasos puede lograr
es empatia, que es lo que finalmente queremos lograr al crear mapas. Porque intentamos

entender a nuestros clientes de una manera especial a través de una serie de preguntas.

Finalmente, comprobar la validez de la informacion. Esto se debe a que, para poder
satisfacer las necesidades de los clientes a través de los productos o servicios ofrecidos,
es necesario analizar y verificar si la motivaciéon del cliente es genuina. Es importante
resaltar el papel de estas herramientas en la creacion de modelos de negocio que permitan
innovar, agregar valor a los productos existentes y satisfacer las expectativas de los
clientes.

llustracion 5. Esquema del Mapa de Empatia.

£Como luce? ; Quiénes
san sus amigos?

PIENSA Y SIENTE

e s @ s

Qué 0% 5o que & 0 ¢
DICE Y HACE

DUELE ASPIRA

Fuente: Publicado en el libro Business Model Generation.



6.2.2. Propuesta de valor

Una propuesta de valor es uno de los elementos clave de la estrategia de marketing
de una empresa y representa la promesa sélida y Unica de su marca para su publico
objetivo. Esta es la declaracién que realmente lo distingue de la competencia, destacando

los beneficios clave que su empresa ofrece a sus clientes.

Elementos de una propuesta de valor

o El titulo de su propuesta de valor describe los beneficios que sus clientes recibiran al
comprar en su empresa. Los titulares pueden ser creativos y emocionantes, pero lo mas
importante es que deben ser claros y concisos.

o El subtitulo o parrafo debe explicar qué ofrece la empresa, para quién y por qué. Esta
seccion le permite ampliar la informacion del titulo.

e Aveces, unvideo, una foto o una imagen pueden decirlo mejor que las palabras. Capte

la atencion de su audiencia reforzando su mensaje con estas imagenes.

Si tienes en cuenta estos tres elementos podras elaborar tu propia propuesta

después de crear un lienzo de propuesta de valor.

6.2.3. Lienzo de propuesta de valor

El lienzo de propuesta de valor es una herramienta visual que le ayuda a posicionar
los productos o servicios de su empresa para satisfacer las necesidades de los clientes. El
proposito del lienzo de Propuesta de Valor es definir cdmo su negocio beneficiara al

mercado.



Perfil del cliente

El perfil del cliente es la primera mitad del lienzo de la propuesta de valor. Al hacer

esto, le recomendamos comenzar desde esta seccion para comprender sus necesidades y

deseos en el alcance de su propuesta de valor.

El perfil de un cliente consta de tres partes, que se explican a continuacion:

Tarea del cliente: ¢Qué tarea quiere resolver el cliente o qué problema estéa tratando
de resolver con su producto o servicio? La respuesta a esta pregunta resume el "negocio
del cliente" o el propdsito del producto o servicio desde la perspectiva del cliente.
Expectativas del cliente: No importa lo que venda, su cliente ideal tiene expectativas
sobre cémo su producto o servicio puede ayudar. En esta seccion, utilizar4 su
investigacion para explicar qué esperan sus clientes cuando compran su producto.
Dolor: Una vez que el cliente haya terminado, pregluntese: ¢Qué dolor esta
experimentando? ¢Esta distraido mientras trabaja con el cliente? ¢Experimentas
emociones negativas? Estos desafios deben tenerse en cuenta para integrar los

productos y servicios mas eficaces en el lado del mapa de valor.

Mapa de valor

En esta seccion del grafico de propuesta de valor, hay tres areas distintas que

ayudan a describir lo que la empresa ofrece a sus clientes.

Generadores de ganancias: Caracteristicas de un producto o servicio que
satisfacen a los clientes. Piense en lo que haria felices a sus clientes. Considere
sus objetivos financieros y sociales, asi como sus objetivos psicoldgicos.

Analgésicos: La seccion anterior exploro los puntos débiles de los clientes. Esta

seccion explica cobmo podemos ayudar a su empresa a superar estos desafios.



e Productos y servicios: Esta seccidon no enumera todos los productos o
servicios que ofrece su empresa, pero debe incluir aquellos que generaran

mayores ganancias y aliviaran el mayor dolor a sus clientes.

llustracion 6. Esquema de lienzo de la propuesta de valor.

Lienzo para la Propuesta de Valor

Mapa de Valor Perfil del cliente

Fuente: https://blog.hubspot.es/marketing/crear-propuesta-de-valor.

6.3. Plan de intervencioén

De acuerdo con las estrategias previamente planteadas y segun la problematica
detectada en la empresa G&D Consulting Group SAS, se propone un plan de intervencién
interno donde se planteardn: las estrategias, actividades a realizar, indicadores,

responsables, metas y presupuesto. Mencionado en latabla 5y 6.



Tabla 5. Plan de intervencion: Mapa de Empatia.
META DEL
META ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR RESPONSABLE
INDICADOR
Elaborar y realizar encuestas y entrevistas a la totalidad de los . ) ) . ’
" y y ) Numero total de clientes entrevistados / Nimero Area de Relaciones
clientes actuales para comprender sus necesidades, deseos y . 100% .
o . total de clientes empresariales
Corto plazo (3 meses) ustraciones.
Entrevistar a la totalidad de clientes actuales Desarrollar perfiles detallados de los clientes basados en la Numero de clientes identificados por segmento / Area de Relaci
para la identicacion de planes de accion que investigacion para identificar los diferentes segmentos de Nuamero total de clientes No aplica e:;eseari;:;lones
incrementen el nivel de satisfaccion de los clientes. (Por cada uno de los segmentos)
clientes. Utilizar la informacion recopilada del total de clientes para crear
Aplicar la metodologia del mapa de i i i
. 5 p : ' g P' el mapa. de empatia qge muestre s.us. necee‘.lda(.jes, ) Porcentaje de completitud del mapa de empatia. 100% Area de R"elacmnes
Mediano plazo (1 afio) empatia con la totalidad de los clientes |pensamientos y emociones, y socializar al equipo equipo empresariales
Actualizar el mapa de empatia de los clientes actuales, buscando aumentar su comercial, Gerencia de operaciones y equipo Directivo.
e implementar distintas ideas que impacten la satisfaccion a un 90% en un tiempo Organizar una sesion de lluvia de ideas con el equipo comercial
percepcion y satisfaccion de los mismos menor a 2 afios. y Gerencia de operaciones operaciones para generar y Namero de ideas implementadas / Numero de ideas 90% Area de Relaciones
respecto a la prestacion de los servicios. seleccionar soluciones basadas en el resultado del mapa de seleccionadas empresariales
empatia de los clientes.
Largo plazo (2 afios)
Obtener y mantener el resultado del indicador Implementar las soluciones propuestas y evaluar su impacto en Area de Relaciones
de satisfaccion de los clientes >=90%. P prop y P Clientes satisfechos / Clientes totales 90%

la satisfaccion del cliente y en los resultados del negocio.

empresariales

PRESUPUESTO
PERIODO
RECURSO CANTIDAD VALOR
SEMANAS
2 semanas 18 horas de recurso humano |1 persona Costo ;alarlal depen(fl,endo def perfil que
seleccione la compariia.
1 semana 36 horas de recurso humano |1 persona Costo galanal depen(ihlendo del perfil que
seleccione la compafiia.
2 semanas 10 horas de recurso humano |1 persona Costo §a|ar|a| depen(j[endo del perfl que
seleccione la compafiia.
. 1 persona Costo salarial dependiendo del perfil que
Dos sesiones de 2 horas por . X o
2 semana man Grupos de interes de la  [seleccione la compafiia y los grupos de
semana empresa. interes.

2 meses, periodo de prueba.

1 afio, puesta en marcha.

Por definir de acuerdo a las propuestas seleccionadas a implementar en la compaiiia.

Nota: Elaboracion Propia.




Tabla 6.

Plan de intervencion: Propuesta de Valor.

META DEL
META ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR RESPONSABLE
INDICADOR
Realizar un andlisis del mercado, la competencia y las Necesidades repetitivas identificadas / Total de Area de Relaciones
necesidades de los clientes en el sector de senicios de necesidades identificadas No aplica empresariales
Corto plazo (3 meses) Outsourcing contable, némina y revisoria fiscal. (por todas las necesidades)
Realizar un analisis del mercado, ; de val i |
: : : Desarrollar una propuesta de valor Unica y diferenciada que . .
competencia y necesidades de los clientes y prop h y que Numero de necesidades atendidas en la propuesta R
resuelva las necesidades de los clientes de manera superior a la , X 70% Equipo Directivo
desarrollar una propuesta de valor. . de valor / Nimero total de necesidades
competencia.
. . Realizar e implementar una propuesta de
Mediano plazo (1 afio) . P _p p ) ) )
o " valor que atienda las necesidades de los o - - .| Nivel de compromiso de los colaboradores (medido
Asegurar que la compafiia este alineada y lientt | fin de disminui tacio Asegurar que toda la organizacion esté alineada y comprometida atraves de encuestas y evaluaciones) / Total de 100% Lideres de areas
comprometida con la propuesta de valory | e G0N €N A€ CISMINUIN SU FOTACION | con la propuesta de valor.
k y mantener en un 90% el niimero de colaboradores
comunicar la propuesta de valor a los ’ - :
clientes clientes fidelizados en un tiempo menos a
' dos afios. Desarrollar e implementar un plan municacién y promocién
esg ollar e implementar un plan de comunicacién y pq 010 Nimero de clientes comunicados / Ntimero total de Area de Relaciones
~ efectivo para dar a conocer la propuesta de valor a los clientes N X 100% .
Largo plazo (2 afios) potenciales clientes potenciales empresariales
Disminuir la rotacién de los clientes mediante
una propuesta de valor con el fin de mantener Area de Relaciones
en un 90% la fidelizacion de los clientes. Establecer un proceso delmomtoreo y mejora continua de la Namero de clientes que fidelizan la prestacion del empresariales.
propuesta de valor, adaptandola a los cambios en el mercado y . . . X 90%
las necesidades de los clientes senicio / Nimero de clientes vigentes
: Equipo Directivo
PERIODO PRESUPUESTO
SEMANAS RECURSO CANTIDAD VALOR
Costo salarial dependiendo del perfil que
1 mes 27 horas de recurso humano |1 persona seleccione la compafiia o la persona que
designen.
Costo salarial dependiendo del perfil que
15 dias 10 horas de recurso humano |1 persona seleccione la compafiia o la persona que
designen.
6 meses 1 persona a cargo

Campaiias mensuales, encuestas y

40 horas de recurso humano )
Todo el equipo de

Costo salarial dependiendo del perfil que
seleccione la compafiia o la persona que
designen y recurso humano de la compafiia.

evaluaciones trimestrales. colaboradores
Costo salarial dependiendo del perfil que
15 dias 10 horas de recurso humano |1 persona seleccione la compafiia o la persona que
designen.
Re evaluacion anual de propuesta de Costo salarial dependiendo del perfil que
valor. - -
seleccione la compaiiia o la persona que
27 horas de recurso humano |1 persona - ompania 0 1a p d L
designen y equipo Directivo en la renovacién
1 mes

anual de la propuesta de valor.

Nota: Elaboracion Propia.




Se procede a realizar la propuesta a las directivas de la empresa G&D
Consulting, con el fin de evaluar la factibilidad de el plan de intervencién mencionado

enlatabla5y 6.

Se obtuvo como resultado la retroalimentacion por parte del equipo Directivo,
respecto a la propuesta presentada, donde manifiestan de manera acertada y
factible la puesta en marcha del plan de intervencion, adicionalmente, nos resaltaron
la gran necesidad que tienen en el proceso de fidelizacién de sus clientes y por ello
identifican dicho plan como una estrategia muy acorde a lo que actualmente les
solicitan sus customers. Recomiendan incluir en las actividades del plan de
intervencién mayor participacioén del equipo de asesores contables, debido a que
ellos son la primera linea de atencion del cliente con énfasis en la recoleccion de

informacion de las necesidades que tienen los mismos.



/. CONCLUSIONES

¢ Mediante el andlisis realizado de las encuestas de satisfaccion del afio 2022 y 2023 de
la empresa G&D Consulting se identificO que el 50% de los clientes durante la
evaluacién refieren un porcentaje de satisfaccion en el servicio inferior a 4.0 y para para
enero del afio 2024, el 24% de estos clientes han finalizado la relacién comercial.

e Se identifica que la empresa cuenta con procesos para la operacién en prestacién de
los servicios, sin embargo, no cuentan con ningun proceso enfocado a incrementar la
satisfaccion de los clientes.

e Teniendo en cuenta la situacion actual de la empresa G&D Consulting se plantean la
estrategia de un mapa de empatia donde se captarian las necesidades de los customers
en la prestaciéon de los servicios; adicional por medio de una propuesta de valor
identificar las caracteristicas de los factores diferenciales de la compafiia respecto a su
competencia.

e Como conclusion se realizé un plan de intervencion donde se relacionan las estrategias
propuestas con sus actividades, indicadores, metas y presupuesto con el objetivo de
aumentar la satisfaccion de los clientes y la fidelizacion de estos en un lapso de dos
afos; adicionalmente se expuso la propuesta a las Directivas de la compafiia

obteniendo como respuesta la factibilidad del dicho plan.



8. RECOMENDACIONES

Se recomienda una vez realizada la implementacion de las estrategias, establecer un
periodo de prueba de un afio con el fin de evaluar su eficacia.

Validar la opcion de utilizar herramientas tecnoldgicas que apoyen el registro de la
trazabilidad de las interacciones con los clientes como canal de comunicacion interno.
Documentar el proceso de postventa con el fin de mantener las acciones identificadas
como exitosas para el aumento de la satisfaccion de los clientes en la prestacion del
servicio.

Finalizando el desarrollo de las estrategias, validar varios tipos de sistemas de
fidelizacion de clientes que pueden ayudar a establecer vinculos, mantener relaciones

a largo plazo y aumentar el volumen de ventas.
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