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RESUMEN

SISTEMA DE GESTION DE RELACIONES CON EL CLIENTE
APLICANDO LA ESTRATEGIA CRM. CASO PRIMUS SERVICIOS
FINANCIEROS.

Autor: José Luis Mujica

Tutor: José Manuel Anato Caracas, (2 de Septiembre de 2004

El entorno empresarial esta atravesando actualmente dramaticos cambios. La
indetenible evolucion de la tecnologia, los cambios en la actitud de los consumidores
y el aumento de la competencia a raiz de la entrada en escena de nuevas empresas y
nuevos productos o servicios, han sido utiles para justificar la necesidad de realizar
cambios en la forma en la cual las empresas ven sus negocios.

Hoy en dia es bien conocido que cada cliente es distinto, y debe ser tratado de
forma diferente logrando de esa manera obtener la mayor rentabilidad de cada cliente,
por lo cual las empresas estan realizando grandes inversiones al respecto. Este es el
fundamento basico y que hoy en dia se conoce como “Customer Relationship
Managment” (CRM), el cual surge como una estrategia de negocios para seleccionar
y gerenciar las relaciones mas valiosas con los clientes.

El presente trabajo Especial de Grado se realiza con la finalidad de presentar
la propuesta de un sistema de gestion de relaciones con el cliente aplicandole la
estrategia CRM (Customer Relationship Management) o Administracién de
relaciones con los clientes aplicado a Primus Servicios Financieros que facilite un
contacto personalizado, continuo y duradero entre Primus Servicios Financieros
(PSF) vy sus clientes. El objetivo general de el trabajo es proponer un sistema gue
facilite un coptacto personalizado, continuo y duradero entre PSF v sus clientes. Para
ello fue nﬂcebiu realizar una actualizacion de la base de datos de los clientes a
través de contacto directo con el cliente. Se realizo ademas, una encuesta cuyo
objetivo se enmarcaba en la obtencion de las necesidades mas resaltantes que los
elientes de PSF requerian, con el fin de proveer solucion inmediata o a corto plazo vy
realizar correctivos a las eventuales fallas presentadas por el servicio de atencidn al
cliente de la empresa. Se disefid e implantd un maddulo cuya finalidad era actualizar
todas las solicitudes, quejas y sugerencias realizados por los clientes de PSF.
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INTRODUCCION

Todas las empresas, a nivel global, compiten para lograr un mejor
posicionamiento en el mercado, ofreciendo productos y servicios de gran calidad, que
le permiten obtener ventajas competitivas que le aseguren el éxito. Esta situacion
requicre de un esfuerzo y dedicacion continua para optimizar las estructuras
organizativas, tecnoldgicas y metodolégicas con el objetivo de alcanzar la

exclusividad en el mercado.

El surgimiento de Internet ha abierto las puertas a las organizaciones para
nuevas en interesantes oportunidades de negocios, pero al mismo tiempo les ha
presentado nuevos desafios. La World Wide Web ofrece al consumidor una via rapida
y convente para obtener informacion sobre productos y servicios en linea. Las
herramientas deben usar estas herramientas para mercadear sus productos a cualquier
hora y en cualquier lugar que se encuentre el cliente pero al mismo tiempo permite
que dichos clientes se informen sobre los productos que ofrece la competencia con

igual facilidad y rapidez.

Teniendo informacidn sobre todas las alternativas disponibles al aleance de su
mano, el consumidor tiene ahora mayor poder y libertad para elegir qué empresa
utilizar para satisfacer sus necesidades. Ciertos analistas de Estados Unidos opinan
que la apertura de una amplia gama de opciones para el consumidor, motivadas por el

aumento de la comptencia, estd resultando en una gradual disminucion de su lealtad

hacia su empresa ya que, si éste no quedara satisfecho por el servicio ofrecido, le

seria ficil cambiar a otra empresa que cumpla de mejor manera sus expectativas.

La perdida de lealtad del cliente tiene una grave consecuencia ya que estudios

realizados sobre el tema han determinado que un cliente insatisfecho comentara su




~mala experiencia a un promedio de ocho personas mientras que un cliente satisfecho

86l recomendard a la empresa a tres o cuatro personas

Primus Servicios Financieros (PSF) empresa conformada por Primus
Sociedad Administradora, Primus Casa de Bolsa y Primus Seguros, presenta
_problemas con el manejo oportuno y efectivo de sus clientes. PSF no cuenta con un
sistema efectivo que coloque al cliente como pilar fundamental del negocio, la
‘informacién registrada en la base de datos de los clientes en el momento de la
afiliacién es muy bésica en incluso a veces inconsistente, no existe una informacion
segmentada de cada cliente; por lo que imposible ejecutar cualquier estrategia de
marketing para poder fidelizarlo con la organizacion. Ademas en el momento que el
cliente solicite algiin tipo de informacién o requiera de la ayuda del ejecutivo de
cuentas la informacion no es registrada en ninguna parte y suele suceder con mucha
frecuencia que el cliente vuelve a llamar por el mismo problema y tiene que explicar
nuevamente su solicitud, lo cual resulta bastante desventajoso en un mercado tan
competitivo como en el que se maneja PSF, se han registrado muchas quejas por
parte de los clientes por esta situacién y es que al no tener registrado el
requerimiento del cliente en ningin lado dificilmente otro ejecutivo pueda saber de

gue se trata su solicitud.

El problema se desglosa a nivel estratégico, atencién al cliente y

organizacional como en ¢l presente trabajo se detalla.

Tumandn& cuenta lo anterionmente expuesto, se presenta el siguiente trabajo
realizado con la finalidad de presentar la propuesta de un sistema de gestion de
relaciones con el cliente aplicandole la estrategia CRM (Customer Relationship
Management) o Admimistracion de relaciones con los clientes aplicado a Primus
Servicios Financieros que facilite un contacto persomnalizado, continuo y duradero

entre PSF v sus clientes.
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MARCO REFERENCIAL

El fundamento basico del CRM (Customer Relationship Management) o
- Administracion de relaciones con los clientes, es el tralo especializado a cada cliente,
‘¢l cual en realidad no es nuevo. Desde los comienzos del comercio, estos conceptos
ya eran manejados, pero se fueron perdiendo en la historia en la medida que aparecia

fa revolucion industrial y las décadas de produccion en masas que le acompariaban.

Hace al menos dos siglos atras, los duefios de negocios mantenian contacto
directo con sus clientes, mientras se encontraban en sus comercios. Para la época los
propietarios de negocios conocian de forma individual a sus clientes por sus propios

nombres y particulares necesidades. Podian asi, tener una buena rentabilidad pues

ofrecian a cada cliente exactamente lo que necesitaban para su necesidad particular.

Estos comerciantes intuitivamente una de las reglas de oro del mercadeo uno a uno:

cada cliente tiene una necesidad diferente y traen diferente valor a la relacion.

Durante los afios ochenta y principios de los noventa la mayoria de las
empresas formulaban estrategias orientadas al producto, la calidad del producto
constituia el elemento diferenciador de las empresas, la ventaja competitiva como
diria Michael Porter. Hoy en dia la preocupacion de los clientes no se centra en la
calidad al darlo por descontada. En esta situacién se hace necesario un cambio, una
reformulacion de estrategias a unos nuevos objetivos.

¥

En el mundo de hoy dia, llamado por algunos la era de los medios masivos,
esta emergiendo una nueva era. No importa como sea llamado, bien sea la era de la
interactividad, era del CRM o de la relaciones con los clientes, lo que si es cierto que
cada vez mas las expectativas de los clientes aumentan v esto estd haciendo que las
organizaciones tengan que cambiar radicalmente la forma en que venian manejando a

sus clientes,




El mercadeo uno a uno ha comenzado a utilizarse actualmente como practica
gerencial de forma generalizada, gracias a las computadoras y a la que o técnologia
permite hacer. La tecnologia de base de datos permite a las organizaciones hacer un
segutmiento individual de cada uno de los clientes. La tecnologia interactiva como las
paginas Web, los centros de llamadas (“Call Centres”) y las herramientas de
automatizacion de los clientes con las empresas, permitiendo a las empresas a su vez
recibir retroalimentacién incluyendo especificaciones de productos y servicios de lo

que requiera cada chente.

Definiciones de CRM
Lizarraga (s.f) escribid lo siguiente:

El “CRM" no solamente es un término ya conocido mundialmente por los
directivos de las empresas, sino que éste ademas le ha dado vida a todo lo que
tiene que ver con satisfaccion y retencion de clientes lo cual es tan antiguo como
los negocios mismos, pero a medida que las compafias han ido pasando a ser
partes de corporaciones globales, con grandes cantidades de clientes, se iba
dejando al cliente en un segundo plano, haciendo que el servicio se vuelva

impersonal.

Toda esta situacion, hace que las empresas tengan que comenzar a estudiar
mas en detalle el costo — beneficio de la implementacion del los sistemas de CRM,
como un medio d&upewiverncia en los mercados altamente competitivos y volatiles
de los tiempos actuales. El alcance final de esta herramienta estara delimitado por la
capacidad innovadora de la empresa que la aplique, dejando claro que a mayor
innovacion, mayor serd la probabilidad de tener éxito en esta gran cruzada que las

empresas que pretendan sobrevivir la realidad, deben afrontar




A fin de entender como funciona el CRM, y como se enlaza con la mision de

la empresa, es importante recordar que ésta en esencia es una estrategia de negocios.

Por tal razon es necesario primeramente profundizar los conocimientos acerca de la

naluraleza y el objetivo que persiguen las estrategias de negocios para asi comprender
‘el proposito de CRM.

Basandose en el concepto ofrecido por Thompson y Strichland en el afio
(1994, p.41), el término estrategia de negocios se refiere al “plan de actuacion
directiva cuyo objetivo es definir como construir y fortalecer la posicion competitiva

“alargo plazo de 1a compaiiia en el mercadeo™.

Refiriéndose a la importancia de la estratégia de negocios, Millar y Dess
(1996) consideran que, “si bien la formulacion de la estrategia se produce en
diferentes niveles jerarquicos de la organizacion (corporativo, de negocios, funcional
y eperativo), es importante dar énfasis al nivel de negocios por ser el nivel critico en
el cual las empresas se enfrentan unas a otras como competidoras en buqueda de

acaparar tanto clientes como los ingresos que estos les generen”.

Segun estos autores, las ventajas competitivas que buscan las empresas se
resumen en:
e Alto nivel de diferenciacion del producto

* Bajo costo

e '€ apacid%de respuesta rapida

Visto desde la perspectiva del cliente esto significa hacerlo mejor, mas barato
v mas ripido que la competencia. Una estrategia de negocios exitosa dependera de la

obtencion de una o mas de estas ventajas.

Coon una ventaja competitiva, cualgquier empresa tiene buenas probabilidades

de obtener una rentabilidad y éxito superiores al de sus rivales. Sin esta ventaja, la




‘empresa corre el riesgo de perder frente a rivales mas fuertes y de conformarse con un

‘resultado que no cubra sus expectativas.

Una vez investigado en diferentes fuentes una definicion especifica de CRM,
‘8¢ ha encontrado que no existe en la actualidad un criterio homogéneo para definir
-este concepto. Por su naturaleza, CRM puede ser defimido desde diversos puntos de
‘vista los cuales, aunque no sean errados, no proveen una visién completa de la
‘contribucion que puede ofrecer y del impacto que tiene en todas las arcas de la
Z.@ganizacién. A continuacion se presentan las definiciones que a juicio del

investigador, ofrecen una amplia perspectiva del CRM:
Sims (2000) define el CRM de la siguiente manera:

“El CRM es una estrategia de negocios para seleccionar y mangjar clientes a
efectos de optimizar su valor a largo plazo. CRM requiere una filosofia y
cultura de negocios centrada en el cliente para soportar efectivamente los
esfuerzos de mercadeo, ventas y proceso de servicio. En esta estrategia todas
las dependencias funcionales de la organizacién deben tener como objetivo
principal la atencion al cliente, dado que la relacidn con el cliente ocurre a
través de diferentes puntos de contacto, la organizacion debe asegurarse de
contar los medios que le permitan en cada punto satisfacer las necesidades de

ese cada vez mas exigente cliente”.

Para Fox vy Stead (s.1),

“CRM abarcagestablecirrﬁmlm* desarrollo, mantenimiento y optimizacion de

las relaciones a largo plazo y mutuamente valiosas entre consumidores y
organizaciones. Para tener éxito CRM se enfoca en entender las necesidades v
deseos del consumidor lo cual se logra poniendo dichas necesidades en el
corazon del negocio € ntegrandolas con la estrategia, el personal, la

tecnologia y los procesos de orgamzacion”,




Findlay (2000) dice,

“El CRM se concentra en la retencion de chientes por medio de la recoleccién
de datos provenientes de cada interaccidn que cada cliente realiza con la
empresa desde todos los puntos de contacto como son el teléfono, el correo, la
World Wide Web o el contacto personal. La empresa puede luego usar estos
datos con propdsitos de negocios especificos incluyendo mercadeo, servicio,
soporte o ventas nuentras se concentra en un enfoque centrado en el cliente

en lugar de un enfoque centrado en el producto™.

Thompson (1994, p 41) asegura que el CRM “es una estrategia de negocios
_para seleccionar y gerenciar las relaciones mas valiosas con los clientes. CRM
tequiere una filosofia y cultura de negocios centrada en el cliente. que soporte

‘efectivamente las dreas de mercadeo, ventas y proceso de servicios™.

Los conceplos anteriormente presentados coinciden en proponer un cambio
radical en la forma de hacer los negocios, lo cual implica un redisefio de las
~actividades funcionales de la empresa y que conllevan a la reingenieria de procesos

de trabajo en practicamente todas las dreas de la organizacion.

Una vez analizados los conceplos previamente presentados podriamos afirmar
‘entonces, que el CRM consiste en construir relaciones duraderas mediante la
comprension de las necesidades y preferencias individuales, de este modo afadir

valor a la empresa y al efente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso supone

‘conocerlos, saber quicnes son, cudles son sus gustos, sus preferencias para, asi, poder

ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo guieran; tomédndo en cuenta la

productividad de la empresa.




Beneficios del CRM

Muchas organizaciones han compefido tradicionahmente basandose en los
grecins, utilizando publicidad para insertar sus productos con ventajas de precios
contra los competidores. Si bien las estrategias de precios siguen siendo vitales, la
fﬁa:gmmtaﬂién de los servicios se ha incrementado, competir sélo por precios se
vuelve cada vez mas dificil. EL mercadeo y publicidad masiva ya no son como antes.
Un mismo mensaje no sirve para todos por igual, Justamente por la proliferacion de
servicios y de necesidades de los clientes las organizaciones requieren mercadear a

mds de un tipo de cliente.

Para ser mas exitosas, las organizaciones requieren conocer mejor lo que sus
clientes necesitan y esperan. El mercadeo se debera entonces basar en las relaciones

con sus clientes como un punto clave.

A continuacion se presentardn algunos de los beneficios que resultan de la
aplicacion de CRM:

1. Usar las relaciones actuales para incrementar las ventas. La probabilidad de
vender a un cliente ya existente es mucho mayor que la de vender a un cliente
nuevo con lo que se obtienen disminuciones en gastos de venta, asi mismo existe
la posibilidad de ofrecer productos y/o servicios complementarios,

2. Usar la informacién para dar un servicio excelente. Conociendo las necesidades

de los clientes es mas facil ofrecer un mejor servicio.

Crear valor y fnme%r fidelizacion. Ofrecer al cliente algo que valore y que no lo

tenga la competencia es obtener una ventaja competitiva mu}f_impc:-rtante, Saber
cuando compro o invirtio por altima vez para ofrecer nuevas oferfas o nuevos
productos de inversion.

Implantar soluciones proactivas. Si se detecta un error se puede corregir a tiempo
pues se dispone de la informacion de nuestros clientes. Por tanto el cliente puede

convertirse en un aliado a la hora de disefiar nuevos productos.




. Deteccion de nuevas oportunidades de marketing y ventas derivadas del
“gonocimiento adquirido sobre cada cliente.

. El incremento del conocimiento disponible en la empresa sobre tales clientes y,
por tanto, el grado de diferenciacién e individualizacion entre distintos clientes.

7. Previenc gastar de més en clientes menos valiosos y gastar mas en los altamente

valiosos para la empresa.

8. Aumento de la velocidad para desarrollar y mercadear nuevos productos.
Fases de las Estrategias CRM

En una estrategia de CRM basicamente se pueden observar tres fases:
Captacion de nuevos clientes, mejora de ofertas de productos y servicios de

fidehizacion.

La primera fase parte del contrato del cliente o potencial del cliente con la
compaiia, generalmente los departamentos de venta, servicios al cliente y marketing
pueden obtener datos a partir de la interaccién que se da e iniciar la base de datos

corporativa para su posterior analisis y procesamiento.

En la etapa de procesamiento los datos son analizados a la luz de estadisticas,
tendencias y nuevos datos provenientes del entorno. Es importante para las empresas
que desarrollan este tipo de esquemas tener sus sistemas de informacion trabajando
en forma integrada pues-la rapidez en las decisiones v la puesta en marcha de las

mismas es fundamental para que esta ventaja competitiva realmente lo sea.

Como rf:sultladn de los sucesivos analisis empieza la mejora de las ofertas en
productos y servicios. El contacto aumenta y las relaciones se hacen cada vez mas
estrechas, los datos e informacion siguen fluyendo en la Internet pero ahora como
feedback lo que permitird mejorar los productos y servicios pues el contacto se hace

en cada instante. Este contacto continuo marcard el ritmo de la fidelizacidn.




Navarro (s.f) muestra un gjemplo de implantacién de CRM exitoso. Comienza

do un dia, el director de marketing de una empresa decide potenciar las ventas
haciendo un envio por correo a los clientes actuales y potenciales de una promocion

“de un producto determinado a un precio menor del habitual.

Cuando les llega la promocién, los clientes que consumen productos que no son el
de la promocion, tras un primer vistazo y darse cuenta gue no es una promocion
;u’ﬂdﬁﬂuada para ellos, deciden tirarlo a la basura y tienen una sensacion de tratamiento

‘impersonal con lo que asocian la marca a una experiencia "negativa".

Otro problema es que se hace el mismo tratamiento a clientes actuales que
potenciales, cuando obviamente, las circunstancias de ambos son totalmente distintas

'y también deberia de ser distinta la manera de comunicarse con ellos.

Ademas, cuando los clientes que les ha interesado la promocion telefonean a la
‘empresa, las personas que les atienden no estin perfectamente informadas de la
_promocion y del argumentario y tratamiento que tiene que hacer a estos clientes. Si el
contacto se realiza a través del correo electronico o del sitio web, no existe un

procedimiento definido para contestar en breve, sino que se demora dias y hasta

CBEIMAanas.

Cuando alguien de ventas visita a los clientes y estos le hablan de la promocién,
apenas saben de qué estan hablando ya que fue una iniciativa de marketing que,
aungue el director de ventas conocia, no les fue comunicada. Ademas, si varias
personas de ven¥ visitan al mismo cliente, cada una de ellas no sabe lo que ha
sucedido en las anteriores visitas ya que la informacion de cada una de las visitas no

se comparte entre el personal de ventas sino que solo la conoce el director.

Otro problema es que no existe una metodologia para el seguimiento de las
oportunidades generadas con el mailing sino gque muchas oportunidades se quedan sin

cerrar debido a la falta de metodologia.




También se ha de destacar que no se mide de ninguna manera la rentabilidad de
accion de marketing por lo que nunca se sabrd si es interesanle seguir

desarrollando acciones de este estilo o no.

una orgamizacion con un correcto proyecto CRM desarrollado, la situacion habria

Se tendrian perfectamente identificados los segmentos de clientes con lo que
solamente se habria enviado la promocion a los potenciales clientes del
producto y aquellos cuya propuesta mis valorada sea el precio mientras que a
otros que valorasen otros conceptos como el servicio o la calidad se haria una
promocion diferente.
~Ademas, se habria empleado tanto el correo fisico como el correo electronico
consiguiendo una mayor rentabilidad de la accion.

Claramente, el mensaje sera diferente para los clientes potenciales (captacion)
que para los clientes actuales (fidelizacion).

Dentro de los clientes actuales, se diferenciara a los mejores clientes -0 con
mayor potencial- en lugar de hacer un tratamiento indiscriminado de todos los
clientes.

Ademas, esta campaiia habria sido coordinada entre marketing, ventas vy la
atencion al clhiente compartiendo la informacion empleando una base de datos
que centraliza la informacién de cada cliente y la planificacion de las acciones

de marketing y de seguimiento.

Cuando se h? una peticion de informacion a la empresa, a través de

cualquier canal” (teléfono, correo electrénico o sitio web), la respuesta es
inmediata debido a la "pasién por el cliente” que se respira‘en la organizacion,
a las herramientas tecnologicas y a lo definido en los procedimientos de la
organizacion.

Cuando el personal de ventas visita los clientes objeto de esta promocion (y a
los otros), acceden a través de su PDA (Personal Digital Assistant) a toda la

informacion del cliente donde le indica lo sucedido en las Gltimas visitas




(tanto suyas como de otras personas del area de ventas), las incidencias que ha
habido, sus ventas, su segmento, etc.

» Ademas, hay un perfecto conocimiento de los costes con lo que se evalta si el
coste de adquisicion de cliente es permisible teniendo en cuenta el ciclo de

vida del cliente y el valor de cada cliente.

Ademas, debido al enfoque y al seguimiento de los resultados de la campafia, se
‘conoce exactamente la rentabilidad de la promocion con lo que se podra conocer si es

Jinteresante realizar mds promociones o no y por qué.

También, los directores de ventas y de marketing tendran toda la informacion

‘necesaria para su planificacion y previsiones de ventas, En cada momento, pueden

~saber cual es el estado de todas las operaciones relacionadas con la oferta asi como la

probabilidad de cierre de cada una de las operaciones para poder actuar en

CONSecuencia.

Las posibilidades de CRM son mucho mas amplias pero con este sencillo gjemplo
tomado de un articulo publicado por Eduardo Navarro se puede visualizar de una
~manera bien sencilla como el CRM es una herramienta poderosa para mantener los

clientes satisfechos v aumentar las ventas de cualquier empresa.

Debido a la recesion econdmica y la actual coyuntura en Venezuela, las empresas
deben formular mecanismos y estrategias orientadas a la captacion de nuevos
‘chientes, mejorar las ofertas de productos vy servicios y la fidelizacion de los actuales
_clientes, para asi?gmr mantenerse vigentes en el mercado; y ajustarse a las
necesidades de sus clientes, asumiendo costos que permitan llevar a cabo estos

- mecanismos vy estrategias.

Las empresas que cuenten con ésia tecnologia, presentarin una ventaja

| competitiva, respecto a sus competidores, anticipindose a las necesidades de los



clientes. a la vez que aumentard el nivel del servicio y generara muchas mds

oportunidades de contacto entre cliente / proveedor.




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Primus Servicios Financieros esta conformado por Primus Sociedad
Administradora, Primus Casa de Bolsa ¥ Primus Seguros, gracias a su consolidacion
Primus Servicios Financieros es capaz de ofrecer una gran cantidad de planes de
inversién y seguros en moneda nacional (Bolivares) y en moneda extranjera
:;"{Dﬁlarm), aunque esta ultima se encuentra actualmente suspendida debido al control
‘e cambios que actualmente rige en Venezuela. Primus Sociedad Administradora de
Entidades de Inversion Colectiva es la empresa autorizada y supervisada por la
‘Comision Nacional de Valores para la administracién, distribucién y traspaso de los
fondos mutuales Primus USA, Primus USA Renta, Primus Renta Fija y Primus
Acciones Fondo Mutual de Inversion de Capital Abierto. El Comité de Inversiones
~determina en que titulos valores se colocan los fondos. Primus Seguros: Es una
empresa de seguros especializada en el ramo de vida y en la atencién de los seguros
generales requeridos por préstamos hipotecarios que cuenta con el respaldo de una de
'?aa compafiias mas grandes de reaseguro a nivel mundial, Swiss Re Life & Health, vy
finalmente Primus Casa de Bolsa empresa sirve de intermediario para a la compra y

venta de instrumentos financieros.

Actualmente Primus Servicios Financieros (PSF) cuenta con seis mil clientes
distribuidos en los distintos planes que ofrece. Sin embargo PSF no cuenta con un
sistema efectivo que coloque al cliente como pilar fundamental del negocio, la

informacion que el cliente suministra en el momento de la afiliacién es muy bésica

en incluso a veces inc%istente por lo que imposible ejecutar cualquier estrategia de

- marketing para acercar al cliente a la organizacion. En algunos casos la afiliacién se
hm& con simplemente el nimero de cédula, nombres y apellidos sin tomar en cuenta
datos tan interesantes como el teléfono y la direccion electrénica, entre otros. Ademés
en el momento que el cliente solicite algun tipo de informacion o requiera de la ayuda
ﬂd gjecutivo de cuentas la informacién no es registrada en ninguna parte y suele

suceder con mucha frecuencia que el cliente vuelve a llamar por el mismo problema y




tiene que explicar nuevamente su solicitud, lo cual resulta bastante desventajoso en
un mercado tan competitivo como en el que se maneja PSF, se han registrado muchas
gquejas por parte de los clientes por esta situacién y es que al no tener registrado el
requerimiento del cliente en ningin lado dificilmente otro ejecutivo pueda saber de
due se trata su solicitud.

Recientemente PSF ha estado afrontando dificultades en el momento de
publicitar un nuevo plan de inversion que se haya creado, ya que no cuenta con una
data que informe a cuales clientes podrian interesarles el plan o a cuales no. o
simplemente no tener ninguna forma de contactarlos o de hacerle llegar el material
por la debil informacion que es registrada en la base de datos de los mismos.
Adicionalmente mandar esta informacion a todos los clientes (que tengan sus datos
completos) resulta bastante costoso, y en muchos casos el cliente al no estar
interesado simplemente borra el correo o vota el triptico o folleto que PSF

eventualmente pueda enviarle.

El problema se puede resumir desglosandolo en los siguientes niveles:
A nivel estratégico:

« PSF no se tiene perfecta informacion de cada segmento de sus clientes como
podrian ser caracteristicas, rentabilidad, potencial de crecimiento, sus

tendencias, su fidelidad, etc.

No se cnno?axactamente los costos por clientes y su rentabilidad por

clientes/segmentos de los distintos productos/servicios.
« No existen mecanismos para la definicion de nuevos productos/servicios

adaptados a las necesidades de los segmentos.

Atencion al cliente:




» El personal de ventas muchas veces no tiene informacion actualizada sobre el
cliente y sobre sus ultimas incidencias, ofertas, ventas, evolucion, previsiones,
plazos de entrega.

El servicio de atencion al cliente en muchas ocasiones es ineficaz e
ineficiente, dado que no se tiene registrado en ningtn lugar las veces que
llama el cliente ni el motivo de su llamada, siendo este punto importantisimo

para brindar una atencion al cliente dptima.

A nivel organizacional:

» No existe una cultura de orientacion al cliente.

Con el presente proyecto se propone colocar al cliente como principal active
en la organizacion apoyandose en la tecnologia v una estrategia CRM que permita
golocar a PSF en ventaja competitiva tan necesaria en los momentos que se viven en

enezucla. Dado que el principal motivo o razon de ser de las empresas en general y
ificamente PSF son los clientes, y que su futuro depende de la debida captacion
icion y fidelizacion de los mismos, es por ello que PSF debe comprometerse
pica, tictica y organizativamente para lograr el objetivo, darle una atencidn

a al cliente.

Por lo tanto, se propone actualizar la data de los clientes existentes con todos

los datos necesarios para poder capitalizar la informacién de los clientes y lograr un

miento real entre clientes y organizacion. Por otro lado, se propone un madulo

le quede registrado todo tipo de solicitud emitida por el cliente, con la finalidad
oder ser verificadd por cualquier gjecutivo de cuenta en cualquier lugar donde se
ntre y con una disponibilidad 24/7/365 que significa a toda hora todos los dias
semana y durante todo el afo. Con esto le dariamos la facilidad al ejecutivo de
s atender al cliente de forma mas personalizada y hacerlo sentir, el activo mas

ortante en la organizacion.




A nivel estratégico PSF, podri tener una informacién segmentada de todos sus
‘clientes (caracteristicas, rentabilidad, potencial de crecimiento, hobbies, profesion)
‘entre otros; datos que seran utilizados estratégicamente para definir nuevos productos
y servicios adaptados a las necesidades de los clientes. PSF ademas podra conocer los
costos por cada cliente y su rentabilidad clientes/segmentos de los distintos

‘productos/servicios.

Por otra parte el personal de ventas contard con todas las herramientas
‘necesarias y debidamente actualizadas para implantar nuevos productos y servicios a |
'lg__s:nlientas que estratégicamente mas se adapten a las necesidades que origine tal

:~__3§1Ian.

El servicio de atencién al cliente sufrirda mejoras importantes; dado que el

glecutivo de ventas tendrd la oportunidad de registrar todas las solicitudes o

‘requerimientos realizado por los cliente a través de cada llamada. Esto quiere decir
que el cliente se sentird el rey del negocio. y finalmente se conseguird generar

Tespuestas mas oportunas a los clientes.

Finalmente se propone entrenar al personal para la utilizacién de las
‘herramientas  desarrolladas y lograr una adecuada cultura organizacional de

‘arientacion al cliente.
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MARCO METODOLOGICO

Problema

Actualmente PSF no cuenta con un sistema efectivo que coloque al cliente
como pilar fundamental del negocio, ademas se han detectado severos inconvenientes
cuando se desea lanzar un nuevo producto no se tiene una base de datos de los
clientes segmentada que indigue cuales de ellos podrian estar interesados en adquirir
el producto. Adicionalmentie no se cuenta con un sistema que registre todas las
solicitudes realizadas por los clientes, lo cual trae como consecuencia serios

inconvenientes a la hora de satisfacer sus necesidades.
Objetive General y Especificos
Objetivo General

Proponer un sistema gque facilite un contacto personalizado, continuo ¥

duradero entre PSF vy sus clientes,
Objetivos Especificos

e Optimizar y actualizar la base de datos actual de los clientes.

* Realizar ha encuesta que tenga como objetivo levantar las necesidades y
requerimientos de los clientes.

e Disefiar un Modulo en el sistema interno de PSF c'iue tenga como finalidad
actualizar todas las solicitudes, quejas y sugerencias realizadas por los clientes
actuales v potenciales.

s Disefar reportes que permitan definir nuevos productos y servicios adaptados

a las necesidades de los clientes.



e Disefiar un plan de entrenamiento del personal con el objetivo de lograr un
manejo efectivo de las herramientas desarrolladas en el proyecto y una cultura

de orientacion al cliente.
Tipo de Intervencién / Investigacion

La presente intervencidon estard enmarcada en la modalidad de proyecto
factible, lo cual consiste en la elaboracién de una propuesta para satisfacer una
necesidad especifica. En tal sentido, se realizara el disefio de un sistema que facilite

un contacto personalizado, continuo y duradero entre PSF v sus clientes.

En segunda clasificacion y tomando en cuenta que la informdtica es
considerada una ciencia aplicada, se dice que la investigacion tendrd un proposito
aplicado, ya que tendrd como finalidad elaborar herramientas que tengan como

finalidad solucionar algunos problemas existentes.

De acuerdo al tipo de conocimiento que se pretende obtener, se dice que sera
de tipo descriptiva, ya que, ird a describir v disefiar un sistema que facilite un

contacto personalizado, continuo y duradero entre PSF y sus clientes.

Por tiltimo se basara en la estrategia metodologica utilizada; dentro de la cual
se dice que el tipo de investigacion es de campo; ya que la informacién sera obtenida

directamente de lagalidad, apoyada en la investigacién documental.

Diseiio de la Intervencion / Investigacion

Dentro del marco de la estrategia del CRM, se realizara una encuesta a un
universo bastante significativo de clientes donde se pueda cotejar todas las quejas,

solicitudes y necesidades de los mismos. Los resultados arrojados por dicha consulta

seran tomados en cuenta para aplicarlos en el desarrollo de la propuesta.
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Procedimiento

Se actualizara la base de datos de los clientes, mediante un operativo a realizarse
con la ayuda del departamento de fideicomisos vy el apoyo del departamento de
informdtica para realizar los procesos necesarios en dicha actualizacion, Tambicn se
pcmdra en funcionamiento un modulo ubicade en pagina web de PSF;
www.primus.com.ve, en donde el usuario muy cémodamente podra actualizar sus
datos desde cualquier sitio y a cualquier hora. Al mismo tiempo y utilizando también
¢l web site de PSF o mediante llamadas telefonicas. se realizarin encuestas en donde
1los clientes puedan expresar sus necesidades, inquietudes o quejas del servicio que le

presta PSF.

Bajo ambiente web se realizara un modulo denominado (call center) en donde los
‘gjecutivos de cuenta podran agregar todas y cada una de las solicitudes realizadas por
-.__1;,'13‘-f¢]iﬂnt¢5 bien sea via electromico o telefonica. Esto tiene como finalidad llevar un
control riguroso de todas las solicitudes y poder determinar con mayor precision las
‘fallas que presenta el servicio que PSF presta a sus clientes. Ademas se podra tener

‘estatus mas exacto de dicha solicitud y avisar de manera oportuna su culminacion.

También se preve redisefiar la base de datos de los clientes, logrando asi una
‘segmentacion que ayude de manera oportuna la promocion de nuevos productos y
“SErvicios pmpucsta‘ﬁur el departamento de marketing de PSF.

Finalmente ¥ vez culminado todos estos procesos, se procedera a dar un plan

‘de entrenamiento al personal en donde se explique de maneta clara como manejar

_;gﬁacﬁvamente las nuevas herramientas desarrolladas, v a su vez cree una cultura de

‘orientacion a los clientes.




Desarrollo de Ia Aplicacion

La base de datos donde se almacenan todos los datos relacionados con los clientes
de PSF es bastante inconsistente ya que nunca se tomé en cuenta como prioridad
almacenar datos del cliente como teléfonos de contacto, fecha de nacimiento entre
otros. Solamente se almacenaba la cédula, nombres y en algunos casos el apellido. Es
por ello que se requiere una solucién inmediata para este problema de caras a la
%}]ic_acién de un modelo de CRM en PSF.

Es por ello que se propuso un plan que contempla el contacto teleféonico entre
analistas clientes de PSF donde se pretendic actualizar datos tan importantes como la
fecha de nacimiento, direccién de habitacién, estado civil, nombre y apellidos entre
ofros. Para ello se conté con dos analistas del departamento de fideicomisos
trabajando a tiempo completo durante 15 dias cada uno con un listado actualizado de
clientes. Lo mas importante para esta recoleccion de datos es obtener un medio
efectivo (direccion valida de email, teléfono celular, teléfono de oficina) a fin de
lograr una mejor integracion entre PSF y el cliente, y poder informarle de manera
oportuna todos los planes y servicios que se crearan a futuro en PSF.

Adicionalmente, los analistas aprovecharon la oportunidad para aplicarle una
breve encuesta cuyo objetivo buscaba reflegjar las inquietudes de los clientes en
relacion al servicio que PSF le presta y asi poder enfocar la aplicacion CRM en el
cliente. El modelo de la encuesta y los resultados se pueden visualizar en los anexos.

Una vez finalizado la optimizacion de la base de datos y la aplicacién de la
encuesta se procedié a crear un modulo de reportes con la finalidad de apoyar la
gestion de toma dedlecisiones en relacion a la creacion de nuevos planes y servicios,
€ informar oportunamente a los clientes de manera segmentada acerca de los mismos.
Se crearon los siguientes reportes:

e (Clentes con mas de 1000 § en total de inversion
s (lientes con Ingresos menores o mayores a un monto establecido por el
usuario.

e Clientes segmentado por estado civil
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s (lientes con un al menos 3 inversiones al mes

e Mejores clientes en fondos mutuales en délares.

Con la finalidad brindar un mejor servicio y mayor grado de satisfaceion a el
cliente se crea un médulo Hlamado *Call Center” (ver anexo b) el cual podra ser
accedido via web por la gerencia de atencion al cliente. El modulo permite
realizar consultas de claves, estados de cuenta, registrar los requerimientos de los
clientes v ademas tener la posibilidad de observar en que estado se encuentra la
solicitud. Todo esto se hace apoyado en el resultado de la encuesta aplicada (ver
anexo D).

Adicionalmente se crearon los siguientes reportes que apoyan el uso de esta
nueva herramienta con la que cuenta el departamento de gerencia de atencion al
cliente:

Reporte diario de solicitudes procesadas y por procesar segmentado
por cliente
Reporte de solicitudes procesadas segmentado por usuario.

Reporte de solicitudes pendientes por usuario.

Finalmente se procedid a aplicar un entrenamiento a todo el personal que daria

uso a éste nuevo modulo.

A continuacion se mostrara la estructura de las tablas que conformaron el modulo

denominado “Call Center™:

¥




Deseripeion de Archivos. Naturales

Descripcion de Archivos Call Center

Descripcion
Informacion de los dientés naturales afilizdos en la Web

Tipo de Dato Descripaldn

Warchar(B) Expediente de |a persona natural
Warchar(15) Cédula de ldentidad
WMarchar{30) Nombre de la persona natural
Varchar{30) Apallidos de la parsona natural
Datetime Fecha de afiliacion

Varchar{1) Macionalidad

| Sex Varchar(1) Sexo

I IiEBWauamTﬂantn Datetime Fecha de nacimliento

i Varchar(1) Estado civil

Varchar(100) Direccidn de habitacion
Varchar(25) Teléfono de habitacién
\archar(25) Fax di habitacion

Warchar(100) Direccian de oficina

Varchar(25) Teléfono de oficina

Varchar(25) Fax de oficina

Warchar(30) Direccion electronica del cliente
Srnallinit Cédigo del banco en donde posee cuenta
Varchar{20) Momero de cuenta bancaria




Tabla 2.

Descripeion de Archivos. Juridicos

Pl'i m u s Descripcion de Archivos i Call Center =
Sociedad Administradors l
i re Descripcion
: Wb Maestro del archive de Jurldicos que se afilian por la Web
fio
de Campo Tipe de Dato Descrpoion
pedientej{PK) Varchar(B} Expediente de 1z persona juridica
Rif Varchar(15) RIF de fa persona juridica
Fﬁﬁo Varchar(2) L_IF_d"ica que lipo de parsana juridica es,
Fachaafil Datetime | Fecha de Afiliacion
Codo Smallint Codigo del objetivo que sigua la persona
juridica
rec Warchar( 100} Diraccidn de la persona juridica
. p Varchar(B) Zona postal de |2 persona juridica
Aptdap Varchar(8) T | Apartado postal de la persana juridica
i Varchar(25) Teléfonos de Ja persana jurldica
;*;"a'i archar(25) EE( de la parsona |uridica
 Commesp Varchar(1) |Marca por donde desea recibir Ia
correspondancia la parsona Juridica,
| Email Varchar(30) Direccion e-mall del juridico T
i Codciudad smallint Chdigo de la ciudad donde eatd uhicada fa
parsona juridica
' [Benominagion Varchar(100) Denominacion
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Tabla 3. Descripcion de Archivos. Servicios R Personas

1 i P ri mus Descripcion de Archivos Call Center
Saciedad Administradora
[Nombre Descripcion
! _u_;s_ﬂTPErsnnas Tabla donde se almacenar informacidn de las cusntas que posee el cliente
con la emprasa.
mbre de Campo Tipo de Dato Descripclon
mpPIFR) Warchar(1) Cadigo de la empresa relacionada
V{PK)(FK) Varchar(3) Cadigo del servicio relacionado
ExpedienteP(PK)(FK) Varchar(8) Expedients del dients
| TipoP Varchar(1) Tipo del cliente.
Uents Varchar{14)
Fechaafil Datetime Fecha afillacion del cliente
: ﬁmﬁm Dacimal{28,10) Canfidad de acciones gue poses el clienle
| Codcuenta Varchar(1}
HObscrvacons=s Varchar(240)
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Tabla 4.

Descripcion de Archivos. Problema_Clientes

Primus

Descripcion de Archivos

Socledad Administradora

Call Center

Descripeion

amas_Clantes

Tabla donde se almacenaran Ios problemas de los cllentes

dpmbre de Campo

Tipo de Dato Descripcion
| CedProblamaiPK) Decimal Identificador del problema
| Expedientes Varchar{8) Expediente de la perscna
| Fecha Datetime Fecha de ingreso del problema
Datetims Hore en que s& inicio el problema
Smallint Mumero del ipo de problema
Varchar{250) Descrpcidn  del problema, escrilo por el

analista gue agrego el problema en la base de
datos.

Estado en que se anctientra & problama: 0: por
iniclar, 1:  Iniciade, 2 Solugonade, 3
Cancelado,

'fﬁaﬂ;aﬂlarra datetme Fecha en que fue cermado el caso.

HaraCierre Datetime Hora en que se cerd el caso

 UsuarinA Varchar(15) Usuario que apertura el caso

| LsuarioC Varchar(15) Lisuario que cerrd el caso

i‘wl'iﬂ!-! Varchar(265) Observaciones atachadas al caso

;Bﬁlul:;im'l Varchar(255) Deszcripcidn detallada de chmo se soluclond el
problema

Pmsu' Yarchar(255) Descripcion de algin punto que haya quedado

pendients por resolver y no depende de |a
culminacion de esle caso,




Tabla 5. Descripeion de Archivos, Cuentas

P ri_m u S Descripcion de Archivos

B | Scciedad Administradora Call Center
[Tombre Descripcion
‘Servicios R_Personas Tabla donde se almacena |a Informacian de todas las cuentas de los clientes
| Nombre de Campo Tipe de Dato Descripcien
n FRNFK) Varchar(1) Codigo de a2 empresa relacionada
| Codserv(PK)(FK) Varchar(3) Cédigo del servicio relacionado
I_‘_‘f@edienheP{F‘K}[FK} Varchar(8) Expedients del cliente
[TipeP Varchar(1) Tipo del cliente
[Cuentz Varchar(13) Namero de cuenta del cients
| Fechaafil Datatime Facha afiliacién del cliente
| Accianes Decimal{28,10) Cantidad de acciones gue posee &l clienta
‘Codcusnta Warchar{1) Tipo de cusnta del clente
| L’.ﬂbs_ﬂmaciunes Yarchar(240} Dbsarvacionas
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Tabla 6. Descripcion de Archivos. Transacciones

P ri m u s Descripoitn de Archivos Call Centar
H Sociedad Administradora
Miombre Descripcion
TransaccionesWeh Maestro de todas las suscripciones y rescates (transacciones de los
clientes)
Disero
| Nembre de Campo Tipo de Dato Descripoion
| Codemp(PK){FK) WVarchar(1) Codigo de la empresa
Codserv(PH)FK) ‘archar(3) Chdigo del serviclo o fondo mutal
Codtransac{PK) Warchar(8) Codigo de transaccion
Tipotransac(PHI(FK) Warchar(1) Tipo de transaccion= 8" Suscripoion, ‘R
Rescate
Cuenta(FK} Varchar{14) Cuenta del cliente gue esta conformada de la
siguiente forma:
Codserv-axpediente-plan
FO- MK
Fechavan Datetime Facha del van gue se fomd en cuenia para ia
transaccion
| Tiporesc Varchar(Z) Tipo de Rescate: T' Total, ‘P Parcial
Nrodepo archar(20) Nomero del depsito donde se realizo la
suscrpcion
Codbancodapol(FK) Smallint Cadigo del bance donde se hizo el deposito
Mrotransf Warchar{20) Murnero de transferencla
Codbancotransf{Fi) Smallint Codign del banco donde se hizo la
transfarancia.
Acciones Decimal{28,10) MNimero deé acciones esftimedas para la
suscripcion o rescate
Saldoactusal Decimal{28,10) Saldo actual tofal de accioesn que poses &
cliente
Montosincomision Decimal(28,10) Monto de inversion sin comision
Wan Moneay Monto del van estimado
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez concluido el levantamiento de informaciones en donde se realizo un
diagnostico de la situacion actual de PSF, se detectaron muchas quejas presentadas
por los clientes en relacién a la atencién que se le presta. En consecuencia se procedio
a elaborar una aplicacion tomando en cuenta la estrategia CRM, la cual se refiere al
cliente como el corazdn del negocio, la idea es lograr una atencion al cliente de forma
tal que éste se sienta como principal activo de la institucion. Se detecto que la base de
datos donde se almacenan todos los datos de los clientes era bastante inconsistente,
s6lo se almacenaba la cédula el nombre y en algunos casos el apellido de los clientes
que ingresaban a la empresa de forma masiva. Tal y como se encontraba esta data era
imposible estructurar alguna aplicacion bajo la metodologia CRM, ya que no habia
forma de obtener reportes de clientes segmentados. A medida que se actualizaban los
datos se aproveché de aplicar una encuesta que buscaba evaluar el servicio que se le
prestaba a los clientes, en ella se pudieron observar varias fallas como la falta de un
seguimiento a las solicitudes realizadas por lo clientes y la inexistencia de una base
de datos capaz de generar reportes de clientes segmentados y poder informar de
manera oportuna a los clientes que realmente tengan la necesidad de nuevos planes y
servicios. A continuacion se procedio a elaborar un médulo llamado call center y una
serie de reportes que apoyan la gestion de toma de decision para la creacion de
nuevos planes y servicios y que a la final influyen en el servicio que se le preste a los
clientes.

Se recomyjenda mantener actualizada la base de datos de los clientes. Todos
los datos son irgoﬂuntes: la cédula de identidad, ingreso mensual, el estado civil, la
fecha de nacimiento, la profesion, el correo electronico, teléfonos de contacto ete.
Ademas se recomienda mantener informados a los usuarios que manejan la atencion
al cliente acerca de todos los nuevos planes y servicios que se esten elaborando y se
hayan aprobado, ya que ellos pueden percibir de mejor forma las inquietudes de los

clientes y su colaboracién puede ser muy valiosa.
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ANEXO A

ENTORNO DE LA APLICACION DE LA PROPUESTA



DUELUEEREE,

Antecedentes de la Empresa

El 23 de Mayo de 1.996, se funda la Primus Sociedad Administradora de
Entidades de Inversion Colectiva, C.A., la cual inicid sus operaciones con tres
empleados y con un capital de CINCUENTA Y CUATRO MILLONES DE
BOLIVARES (Bs. 54.000.000,00). EI 29 de Mayo de 1.996 se crean los dos primeros
fondos mutuales que serian administrados por Primus Sociedad Administradora de
Entidades de Inversiéon Colectiva, Primus Acciones Fondo Mutual de Inversion de
Capital Abierto, C.A. y Primus Renta Fija Fondo Mutual de Inversion de Capital
Abierto, C.A. Luego, en ¢l afio 1.998 se crea Primus USA Fondo Mutual de Inversion
de Capital Abierto, C.A., ¥ en Agosto de 1.999 se crea a Primus USA Renta Fondo
Mutual de Inversién de Capital Abierlo, C.A.

En la actualidad, la Organizacion cuenta con 25 empleados, una Sede
Principal Ubicada en la Av. Principal de Macaracuay, Multicentro Macaracuay, Piso
6 Ofc. 01,02,04 v 06, vy las agencias ubicadas estratégicamente en Puerto La Cruz,
Barguisimeto, Valencia v Maturin. Sin contar con la red de agencias de los socios los
cuales son: Central Entidad de Ahorro y Préstamo. Mi Casa Entidad de Ahorro y
Préstamo, Del Sur Entidad de Ahorro y Préstamo, Fondo Comiin Banco Universal y
M.G.N. Asesores Financieros C.A.

La misién de la Organizacién Primus es prestar, a todo tipo de clientes,
servicios de inversion en titulos valores, particularmente, en el drea de mercado de
capitales, entre los que se puede mencionar: Fondos Mutuales de Inversion, de
Capital Abierto y Capital Cerrado, Carteras Admunistradas y compra/venta de
acciones

La vision de negécin estd soportada por el uso intensivo de tecnologia para
ofrecer el mejor servicio financiero de inversiones y seguros a nuestros clientes. La
idea de formar esta Organizacién nace de un grupo de entidades de ahorro y préstamo
gon una trayectoria servicios financieros a las familias venezolanas de mas de 35

anos.
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Cuadro 1. Organigrama de Primus Servicios Financieros
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Cuadro 2. Pantalla inicial del Call Center Solicitud de clave
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Cuadro 3. Pantalla inicial del Call Center
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Cuadro 4. Pantalla de Call Center para personas Juridicas
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Cuadro 5. Pantalla Agregar problema a persona juridiea
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Fie [l e Poeatre Ted e

Cuadro 6. Pantalla de Call Center personas Naturales

S G e e e 8B F ) 8
b ] s, v v ST A g = - =
Pkt st
| R Em---u-m-q-mu
i
ZEuscas Srshatod rﬂmde?mlmﬂ Hm:liclﬁ'lcr.rmn Hm.lduml.-lcm l.'.l‘l.'.llll
Camnlin da Ching Prvrnmal . Cominlladn beitifnn e il Comiolladedlirnn faleey  SSCSms seie
Call Center
T il sk o
Swiss Re
i
b et | i beorvon | Feeuriadds oo | Sehiiennd | Copdters | T i
sberioneres | Gote | Alean ekl |Gl | SeSess [ Sedika e | i e
e P Vet Wb Wi, B4 0B i ey
e =

37




Cuadro 7. Pantalla Agregar problema a persona Natural
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Cuadro 8. Consulta de estado consolidado del eliente
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Cuadro 9. Consulta de Transacciones del cliente
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Cuadro 10. Actualizacion de datos de clientes
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ANEXO C

INSTRUMENTO
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ENCUESTA

Técnicas de Recoleccion de Datos

Los instrumentos de recoleceion de datos son los métodos utilizados para
recabar la informacion. Segin la misma las encuestas deberan tener preguntas
especificas sobre hechos, aunque en algunas oportunidades también se solicitaran
opiniones.

La técnica utilizada en esta investigacion fue la encuesta, con la finalidad de
consuliar datos de gran interés, para asi lograr ahorrar tiempo en la acumulacion de
la informacion. El nimero de clientes encuestado fué 200, El modelo de encuestas se

puede observar a continuacion:

1. De manera general el servicio prestado por PSF cuando usted solicita alguna
mformacion es:
« Optimo
» Eficiente
s Deficiente
e No optimo

2. ;Se siente conforme con la atencion prestada al momento de realizar una

solicitud a PSF?
s Si
s No

Tk

En caso de ser Negativo su respuesta. Seleccione algunas de las siguientes
motivos: L

e Tiempo de respuesta.

» Larespuesta emitida no satisface las necesidades.

* No se lleva un histérico de sus solicitudes

e No es informado acerca del estatus de la solicitud.
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4. (Es informado oportunamente de los nuevos productos y servicios de PSF

oportunamente?
s 5
s No

5. En caso de ser Negativo su respuesta. Seleccione algunas de las siguientes
motivos:
e PSF no cuenta con un modulo informativo optimo.
e Los analistas de PSF no estan al tanto de los nuevos planes y servicios

6. Cuando es informado acerca de los nuevos planes y servicios de PSF a usted
siente que el plan no esti adaptado a sus necesidades? (Solo para los clientes
que respondan de manera positiva la pregunta 4)
e Si
e No

7. Cuando usted realiza una solicitud en PSF y por la complejidad del caso no es
atendida de manera inmediata y usted se ve en la necesidad de llamar de
nuevo debe informar nuevamente cudl es su solicitud?
s Si
e No

Técnicas utilizadas para el andlisis de los resultados obtenidos

Dentro de las técnicas utilizadas para el analisis de los resultados obtenidos se
encuentra el analisis logico deductivo que corresponde a investigaciones en las cuales
las unidades de ini?ligaciﬁn SON pocas.

La técnica utilizada para el analisis de los resultados fue el anélisis l6gico
deductivo Los datos recaudados mediante la encuesta seran capturados en hojas de
papel v procesados utilizando la herramienta Microsoft Excel, en donde se agrupardn
los resultados de las encuestas por pregunta y se mostraran los resultados obtenidos

a través de graficos.




ANEXO D

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS
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Pregunta 1. De manera general el servicio prestado por PSF cuando usted solicita
alguna informacion es:

e  Optimo

o Eficiente

e Deficiente

e No optimo

Respuestas

Respuestas Niumero Porcentaje (%) ]
Optimo 62 31

Eficiente 92 46

Deficiente 28 14

|No Optimo |18 9

Grifico 1. Tabulacién de la pregunta 1
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Interpretacion

Al tabular la pregunta nimero 1 de la encuesta se puede notar que al menos un
77% de los encuestados consideran que el servicio prestado por PSF se encuentra
entre Optimo y eficiente; sin embargo existe un ntiimero significativo de al menos
23% de los clientes de PSF que consideran que el servicio lo perciben entre deficiente
y no dptimo. Este nimero aunque es significativamente inferior al grupo que

considera que el servicio esta entre optimo y eficiente debe ser tomado en cuenta.
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Pregunta 2. ;Se siente conforme con la atencién prestada al momento de
realizar una solicitud a PSF?

e Si

+ No
Respuestas
Respuestas Nimero Porcentaje (%)
Si 114 62
No 86 38

Grafico 2. Tabulacion de la pregunta 2

Interpretacion

-

Al tabular la pregunta mimero 2 de la encuesta se puede notar que un 62% de
los encuestados se consideran conformes con la atencién prestada al momento de
realizar una solicitud a PSF. Sin embargo existe un niimero significativo de 38% de
los clientes de PSF que opinan lo contrario, como consecuencia se crea el médulo de

call center.
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Pregunta 3. En caso de ser Negativo su respuesta. Seleccione algunas de las

siguientes motivos:
* Tiempo de respuesta.
e Larespuesta emitida no satisface las necesidades.
e No se lleva un historico de sus solicitudes

= No es informado acerca del estatus de la solicitud.

Respuestas

Respuestas Nimero Porcentaje (%)

Tiempo de 34 40,48
respuesta

La respuesta 0 0
emitida no

satisface las
necesidades

No se lleva un 36 41,86
historico de sus
necesidades

Mo es informado |16 19,06
acerca del estatus
de la solicitud
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Grifico 3. Tabulacion de la pregunta 3
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Interpretacion

Al tabular la pregunta nimero 3 de la encuesta cuyo universo fue de 86
clientes y busca detallar a fondo el motivo por el cual los clientes no se sienten
conforme con la atencion prestada por PSF al momento de realizar una solicitud se
puede notar que un 40,48% de los encuestados consideran que su inconformidad con
el servicio viene dado por el tiempo de respuesta, un 41,86% porque no se lleva un
historico de sus solicitudes, un 19,06% porque no es informacién acerca del estatus
de su solicitud y un ninguna persona considera que el motivo es que la respuesta

emitida no satisface las necesidades .
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Pregunta 4. ;Es informado oportunamente de los nuevos productos v servicios de

PSF oportunamente?

e Si

+ No
Respuestas
Respuestas ||N-.';.mem Porcentaje (%)
Ei_ 143 i
No |57 28,5

Grafico 4. Tabulacion de la pregunta 4

Interpretacion ?

Al tabular la pregunta nimero 4 de la encuesta se puede notar ‘gue un 71,5%
de los encuestados es informado oportunamente de los nuevos productos y servicios
mientras que un 28,5% no lo es. La pregunta 5 busca profundizar el motivo por el
cual un porcentaje significativo opind que no es informado de los nuevos planes y
servicios oportunamente, y en la pregunta 6 se busca analizar si los clientes una vez

informados del nuevo plan y servicio éste esta adaptado a sus necesidades.
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Pregunta 5. En caso de ser Negativo su respucsta. Seleccione algunas de las
siguientes motivos:
* PSF no cuenta con un modulo informative optimo.

* Los analistas de PSF no estan al tanto de los nuevos planes y servicios

Respuestas

Respuestas Numero Porcentaje (%)
PSF no cuenta con |50 87,72

un madulo
informativo
optimo

Los analistasno |7 12,28
estan al tanto de
los nuevos planes
V Servicios

Grafico 5. Tabulacion de la pregunta 5
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Interpretacion

Al tabular la pregunta nimero 4 de la encuesta se puede notar que un 87,72%
de los encuestados consideran que PSF no cuenta con un modulo informative optimo
mientras que un 12,28% opinan que los analistas de PSF no estdn al tanto de los

nuevos planes y servicios por lo que es necesario una mejor politica de informacion

interna entre los gerentes v los analistas.
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Pregunta 6. Cuando es informado acerca de los nuevos planes y servicios de PSF a

usted siente que el plan no estd adaptado a sus necesidades? (Solo para los clientes

que respondan de manera positiva la pregunta 4)

¢ 8i

= No
Respuestas
Respuestas Nimero Porcentaje (%)
Si 53 26.5
No 147 73.5

Grifico 6. Tabulacion de la pregunta 6

Interpretacion

Al tabular la pregunta niimero 6 de la encuesta se puede notar que un 26,5%

de los encuestados consideran cuando son informados de los nuevos planes v
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servicios ofrecidos por PSF sienten que el plan estd orientado a sus necesidades. Sin
embargo un elevado 73,5% considera que no estd orientado a sus necesidades o
posibilidades, por lo que quedd demostrado que era necesario realizar una
segmentacion de clientes y unos reportes que ayuden a tomar la decision en el

momento que se informa a los clientes acerca de los nuevos planes y servicios.
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Pregunta 7. Cuando usted realiza una solicitud en PSF y por la complejidad
del caso no es atendida de manera inmediata y usted se ve en la necesidad de llamar

de nuevo debe informar nuevamente cual es su solicitud?

e Si
= No
Fespuestas
Respuestas Numero Porcentaje (%)
Si 178 89
No 22 11
Grifico 7. Tabulacion de la pregunta 7
M
1%
Interpretacion

Al tabular la pregunta niimero 7 de la encuesta se puede notar que un 89% de
los encuestados consideran que cuando realizan una solicitud en PSF y por la

complejidad del caso no es atendida de manera inmediata y el cliente se ve en la
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necesidad de llamar de nuevo debe informar nuevamente cual es su solicitud mientras
que un 11% opina lo contrario. Precisamente esta opinion viene dada porque antes de
desarrollar el médulo call center, los analistas no llevaban ningtin control de las
lamadas recibidas ni mucho menos cuales solicitudes estaban pendientes y quien era
la persona encargada de ejecutarla, entonces los clientes cuando volvian a llamar los
analistas no estaban en capacidad de recordar cual era la solicitud ¥ mucho menos

darle una respuesta en que estatus se encontraba.
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