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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Introduccion

El presente trabajo de investigacion se lo realiza en el area de servicio técnico
Servifacil de Artefacta, una de las principales compafiias de comercializacion de
electrodomésticos a nivel nacional. Esta empresa vende todo tipo de
electrodomésticos divididos por lineas y sublineas de negocio de las marcas méas
importantes a nivel nacional e internacional como Sony, Mabe, LG, Samsung,

Indurama, entre otras.

Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A. (Artefacta) fue constituida el 12 de
enero de 1989 y se dedica a comercializar electrodomésticos, equipos de audio,
video, de comunicaciones, electronica, transporte, articulos para el hogar, linea
blanca, y opera en todo el Ecuador. En los afios 1999, durante la crisis econdmica del
pais, los principales acreedores comerciales liderados por Expocargas, Mabe e
Indurama realizaron una importante capitalizacion de sus acreencias. En el afio 2000
el poder accionario de la Empresa estuvo conformado de la siguiente manera: (a)
25% Exporcarga; (b) 23% Mabe Ecuador; (c) 16% Plummers Securities Inc.; (d)
36% Otros.

A partir del afio 2005 se crea el departamento del CAC (Centro de Atencion al
Cliente) con la finalidad de atender los requerimientos de los clientes en cuanto al
dafo de sus articulos. Pero a inicios del afio 2013 el departamento cambia de nombre
y es llamado Servifacil como es conocido actualmente. A partir del 14 de junio del
2016, la empresa cambia de razon social y deja de ser Artefactos Ecuatorianos para
el Hogar S.A. para tomar el nombre del Grupo Corporativo Unicomer del Ecuador
S.A.

Servifacil se dedica a la instalacion, reparacion y mantenimiento de
electrodomeéstico de linea café, linea blanca, computo y comunicaciones. Es por ello
que, partiendo de unos de los valores corporativos de la compafiia como es el
servicio al cliente, este proyecto busca fortalecer la relacion con el cliente y su
satisfaccion.



Entre los servicios que brinda Servifacil a sus clientes se puede mencionar los
siguientes: (a) Coordinar instalacion del producto con el taller autorizado; (b)
Recepcion de articulos para chequeos, reparaciones dentro de garantia con los
talleres autorizados; (c) Registrar seguimientos y cerrar las 6rdenes de instalacion y
reparacion hasta que el cliente haya sido atendido; (d) Realizar los cambios de
producto a los clientes previa autorizacion por la marca; (e) Coordinar con el taller la

reparacion de la mercaderia de stock; (f) Atencion a clientes con Garantia Adicional.

1.2 Problema

Al analizar el comportamiento de compra que hoy en dia el consumidor
experimenta, se concluye que el cliente se ha vuelto mas exigente, una de las razones
es que actualmente cuenta con organismos que lo amparan, como por ejemplo: a)
Defensoria del Pueblo; b) Consejo de la Judicatura; ¢) Fiscalia General del Estado;
d) Ministerio de Industrias y Productividad. Los usuarios de Servifacil llegan a
esperar por su articulo reparado por mas de 30 dias, lo cual lo lleva a tomar acciones
legales planteando demandas frente a los organismos antes mencionados para exigir
sus derechos, que en la mayoria de los casos termina siendo un cambio de articulo al

cliente.

Frente a esta situacion Artefacta ha presentado un incremento en las demandas
legales en el servicio técnico del 40% en el ltimo afio, de los cuales el 35%
corresponden a la ciudad de Guayaquil, esto genera un malestar en el cliente que
tiene que recurrir a instancias legales para presentar su reclamo y el tiempo que debe

de esperar desde que reporta el dafio hasta la fecha de solucion de su articulo.

El tiempo de respuesta para el cliente es muy importante porque a pesar de haber
recibido la atencién y su articulo reparado, se debe conocer si el cliente quedd
satisfecho. Para sustentar lo antes mencionado, se realizé una comparacion de las
ordenes de servicio por reparacion que representan el 68% de la operatividad de
Servifacil para los meses de enero a julio de los afios 2015, 2016 y 2017, en donde se
visualiza que la cantidad de 6rdenes de servicio por reparacion reportadas en

Servifacil en la ciudad de Guayaquil ha disminuido durante los tres dltimos afos.

Dentro de este analisis se obtuvieron los siguientes resultados: para el afio 2015,

las 6rdenes de servicio por reparacion fueron de 8468 ordenes, las cuales



disminuyeron en 8231 oOrdenes, es decir en un 3% para el afio 2016, y en un 23%
para el afio 2017 alcanzando un total de 6364 6rdenes al término del mes de julio. El
unico indicador dentro de los KPI para medir la efectividad de Servifécil es cerrar las
ordenes de reparaciones en 15 dias, pero esto tampoco se ha venido cumpliendo
durante los meses analizados. En el afio 2015, las 6rdenes de servicio por reparacion
cerradas en un lapso menor o igual a 15 dias fueron de 6568 las cuales aumentaron a
7331 6rdenes para el 2016, y disminuyendo a 3983 6rdenes para el afio 2017.
Asimismo las drdenes de servicio por reparacion cerradas en un lapso mayor a 15
dias disminuyeron en un 53% en el 2016 en comparacién con el afio 2015 pero

aumentaron un 165% con relacién al afio 2017, lo que equivale a 2381 6rdenes.

Tabla 1 Comparacion de las Ordenes de Servicio por Reparacion reportadas a Servifacil de enero a julio del

2015 al 2017.

Indicador/ Periodo ene-jul 2015 ene-jul 2016 ene-jul 2017 var % var %
(2015-2016)  (2016-2017)

*QODS. por reparaciones 8468 8231 6364 -3% -23%
ODS. cerradas <=a 15
dias 6568 7331 3983 11,6% -46%
ODS. cerradas > a 15
dias 1900 900 2381 -53% 165%
Promedio cierre >a 15
dias 33 dias 28 dias 29 dias 5 dias 1 dia

Nota: Tomado del “Sistema del CAC de Servificil .

Por ultimo, el promedio de cierre de 6rdenes de servicio por reparacion mayores a
15 dias se ejecuto en 33 dias promedio para el 2015 teniendo una disminucién de 5
dias para el afio 2016, es decir, cerrando las érdenes de servicio en un promedio de
28 dias, pero para el siguiente afio, el tiempo promedio de cierre de las 6rdenes de
servicio por reparacion mayores a 15 dias fueron realizadas en 29 dias promedio
hasta julio del 2017.

Tabla 2 Distribucion por linea de las 6rdenes de servicio por reparacion para el periodo de enero a julio del

2017.
Linea # ODS._ por %
reparaciones
Blanca 2946 46%
Comunicaciones 1080 17%




Video 909 14%
Transporte 550 9%
Audio 274 4%
Computo 252 4%
Electrodoméstico 198 3%
Del Hogar 111 2%
Muebles 30 0%
Llantas 9 0%
Ferreteria 4 0%
Varios 1 0%
Total 6364 100%

Nota: Tomado del “Sistema del CAC de Servifacil .

De las 6364 ordenes de servicio reportadas a Servifacil para el periodo de enero a
julio de este afio, el mayor peso se concentra en la linea blanca con un total de 2946
ordenes de servicio, lo que significa un 46% de toda la operatividad de reparaciones
de Servifacil. Asimismo, en comparacién con el afio 2016 para este mismo periodo,
el nimero de 6rdenes de servicios por reparacion reportadas fueron de 3061 érdenes

lo que significa que el servicio disminuy6 en un 4%.

1.3 Justificacion

Este proyecto busca demostrar la importancia de la satisfaccion del cliente en el
servicio posventa y conocer los factores que los clientes usuarios consideran
relevantes al momento de la atencion a sus requerimientos. De igual manera,
determinar mediante la investigacion de mercado los mecanismos para disminuir el
tiempo de respuesta por parte de Servifacil y los servicios adicionales que logren una
disminucion en el nivel de insatisfaccion y quejas, que en la mayoria de los casos

como se detallé anteriormente en la problematica, terminan en demandas judiciales.

Adicional, esta investigacidn ayudara a Artefacta a profundizar en los indicadores
para la medicion de la efectividad en el servicio técnico de reparaciones, ademas del
tiempo de respuesta, asimismo le permitira determinar por qué los clientes se pueden
quejar o pueden dejar de utilizar el servicio de Servifacil para construir internamente
la matriz de evaluacidn de servicio al cliente y agregar mas atributos adicional al

tiempo de respuesta.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General
Analizar la percepcion del servicio técnico Servifacil en los clientes de linea blanca

de Artefacta en la ciudad del Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos
o I|dentificar los niveles de satisfaccion/insatisfaccion asociados a los servicios

brindados a los clientes de linea blanca por Servifacil en la ciudad de Guayaquil.

e Definir las causas de satisfaccion/insatisfaccion de los clientes de linea blanca de

Servifacil en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar los atributos del servicio que incrementaria la satisfaccion de

Servifécil en la ciudad de Guayaquil.

1.5 Resultados Esperados

Mediante los hallazgos de la investigacion se espera conocer la percepcion actual
de los clientes de linea blanca con respecto a la calidad del servicio brindado por
Servifacil. Asimismo, se preveé identificar las causas de satisfaccion/insatisfaccion
gue permitan encontrar oportunidades de mejoras en el servicio con la finalidad de
mantener y fortalecer la relacion a largo plazo con el cliente aumentando su nivel de

satisfaccion y tiempos de respuesta por parte del servicio técnico de Artefacta.

Adicional, se identificara las variables o atributos que el cliente considere mas
relevante en el servicio técnico, cuya informacidn servira para trabajar en conjunto
con el area de marketing en estrategias o campanas de fidelizacion y

posicionamiento de Servifacil.

Por ultimo, en base al analisis de los resultados se espera obtener qué otros
servicios puede ofrecer Servifacil como valor agregado en sus actividades logrando
convertir un cliente insatisfecho en uno leal para Artefacta, evitando de esta manera

que se vaya a la competencia.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Este trabajo se basara en teorias sobre Marketing Relacional, haciendo referencia
a los principales elementos y estrategias que favorezcan al buen desarrollo del
mismo; de igual manera profundizar en temas como la fidelizacion y satisfaccion del
cliente que permitan mejorar las relaciones y la efectividad con cada uno de ellos;
también conocer cOmo gestionar una adecuada base de datos orientada al servicio al
cliente. Todo este contenido sera desarrollado con el objetivo de dar un soporte
tedrico al proceso de investigacion y ofrecer futuras mejoras al servicio técnico de

Servifacil.

2.1. Marketing Relacional

En el &mbito del servicio se destaca el marketing relacional que segin Sarmiento
Guede (2015), son las estrategias que se desarrollan con la finalidad de crear valor en
el cliente y para su grupo de interés como los vendedores y proveedores generando
relaciones a largo plazo. Este es el reto que hoy en dia muchas empresas se
enfrentan, determinar el punto clave o los factores que los clientes consideren
relevantes en el servicio, lo cual genera una cadena que conlleva a la colaboracion de

toda una organizacion.

El marketing relacional se centra mucho en el cliente, productos y canales con el
objetivo de establecer relaciones duraderas mediante la satisfaccion de las
necesidades y la fidelizacién de los clientes (Kotler & Armstrong, 2012). El
marketing relacional busca un beneficio mutuo entre el cliente y la empresa, en otras
palabras, “ganar — ganar” logrando lealtad en el cliente. Para ello, se requiere un
correcto desempefio que determine una buena relacion: grado de interdependencia,
incertidumbre sobre el desenlace y resultados, frecuencia, compromiso percibido,
confianza mutua, contenido del acuerdo, nivel de cooperacion, comunicacion y
principalmente, la creacion de valor positivo para el proveedor y para el cliente
(Carvajal Zaera, 2014).

Para considerar la importancia que tienen los clientes en cualquier empresa se
comienza por definir que el cliente no es un problema en una organizacion, al
contrario en la actualidad es un activo que, a pesar de no aparecer en ningun estado

financiero, es considerado un activo muy importante de la empresa debido a que el



esfuerzo y trabajo dependen de él. Por lo tanto, el objetivo debe ser lograr un vinculo
emocional y de esta manera elevar el nivel de satisfaccion. Con esta relacion, el
cliente podra ofrecer a la empresa un feedback acerca de los problemas que presenta
la marca o el servicio y asimismo realizar un sacrificio por adquirir dicha marca

frente al resto de la competencia (Del Barrio Garcia, y otros, 2012).

2.1.1. Valor y Satisfaccion. Relacion entre valor y satisfaccion al cliente
Como se menciond anteriormente, el objetivo del marketing relacional no solo es
buscar retener clientes a corto plazo sino mantener e intensificar su relacion a largo
plazo con la empresa mediante la creacion de un valor agregado cuyo resultado final
sea la satisfaccion del cliente. Este valor percibido por el mismo, le permitira a la
empresa diferenciarse de su competencia y generar una actitud positiva, motivo que

aumentard las posibilidades de lealtad hacia la empresa (Gomez Martin, 2015).

Para poder generar valor en el cliente es importante conocer su significado y
entender que el valor es subjetivo, pues para un cliente el servicio recibido pudo ser
satisfactorio como para otro cliente pudo ser pésimo y esto dependera de los
atributos que el cliente considere relevante al momento de buscar un producto, marca
o servicio (Carvajal Zaera, 2014). La generacion de valor es un elemento clave en el
area de servicio debido a su intangibilidad, desafio que se enfrentan las empresas de
crear un valor en el cliente que dure a lo largo del tiempo y no solo ofrecer
diferenciacion basado en el precio (Fernandez Rafiada de la Gandara, 2012). Dentro
del concepto de creacion de valor, también es importante resaltar la balanza de valor,
la cual detalla como evaluar el intercambio de éste, es decir el valor que percibe el

cliente y el que proporciona la empresa. Esto se lo representa de la siguiente manera:

Resultados para el cliente + Calidad de procesos
Valor =

Precio para el cliente + Costo de acceso

FIGURA 1 Ecuacion del valor para el cliente. Adaptado de “(Fernandez Rafiada de la Gandara, 2012, p.

121)”

Desde el punto de vista del cliente el valor es lo que le proporciona: producto,

servicio o atencion versus lo que le cuesta: precio, tiempo, incomodidad. En este



caso, el cliente ha pagado un precio por un producto o servicio no solo en dinero sino
en tiempo, y si al final el resultado de comparar lo que percibe con lo que ha recibido
es favorable, el cliente habré percibido valor y quedaré satisfecho en cuanto sus
necesidades. Por lo tanto, existen tres variables importantes en el proceso de creacion
de valor en la relacion con los clientes: precio, producto y servicio, las mismas que
no son permanentes y van variando a medida que evolucione el mercado o alguna
situacion particular que se encuentre el cliente, en otras palabras todo depende de la
percepcion del cliente (Ferrell & Hartline, 2012).

Segun Escudero Serrano (2017), una de las principales causas de insatisfaccion
del cliente es el mal servicio que se refleja en el poco profesionalismo del personal,
incumplimiento de plazos, mala educacién del personal, precio mayor al pactado,
causando una disminucion en la calidad del servicio y pérdida del cliente. La
satisfaccion del cliente es un factor muy relevante en el rea posventa pues brinda
informacion acerca de la intencién de compra de los consumidores y la lealtad, de
esta manera es posible conocer si el cliente volvera o no adquirir el producto o
servicio, incluso el cliente puede llegar a recomendarlo en caso de que haya superado

sus expectativas.

Las empresas deben de obtener periddicamente informacion sobre el nivel de
satisfaccion que tienen sus clientes a través de encuestas. Una encuesta de
satisfaccion permite conocer con detalles los atributos que el cliente considere
primordial en la atencién al cliente, asimismo permite determinar las causas de su
satisfaccion o insatisfaccion; dichos resultados pueden ser compartidos con el equipo
de trabajo con la finalidad de obtener propuestas de mejoras y darle al cliente la

mejor experiencia posible evitando que se vaya a la competencia.

2.1.2. Estrategias de marketing orientadas a la creacion de valor: Las cinco
C del Marketing

Dentro de las estrategias de marketing se encuentran las cinco C orientadas a la

creacion de valor (Eslava, 2015).

12 C. Comprender el valor sostenible para los consumidores:



Esta actividad promueve formas proactivas de crear valor en los consumidores hasta el punto
de convertirlos en clientes fieles para ello se requiere entender el comportamiento y las

necesidades del cliente.

22 C. Colocar en la creacion de valor para el consumidor:

Aqui el cliente debe de detectar el valor econémico para cada producto mediante la
identificacion de los elementos de diferenciacion (rendimiento, fiabilidad, rapidez de
servicio, mantenimiento, etc.) y la determinacion del valor para el consumidor (beneficios o

ahorro de costos).

32 C. Comunicar la creacion de valor de los productos:
Lo maés relevante en esta actividad es que la empresa no debe de concentrar sus esfuerzos en
ofrecer un mejor producto que la competencia, sino que éste genere valor en el cliente y

saber comunicarlo.

42C. Convencer a los consumidores de la creacion del valor:

Como se menciono anteriormente el valor hay que saberlo comunicar y esto se logra
mediante ventas directas o indirectas ya sea por canales o medios publicitarios, de esta
manera se consigue aumentar la posibilidad de compra en los clientes hasta convertirlos en

leales o fieles.

52 C. Convertir a los consumidores en clientes fieles:
Esta estrategia se enfoca en crear valor en el cliente, actividad que sera gestionada y
desarrollada por la empresa, quien ademas busca satisfacer las necesidades del cliente

mediante las relaciones a largo plazo y la fidelizacion con el consumidor.

2.1.3. Fidelidad. Relacion entre satisfaccion y fidelidad

A lo largo de los afios, no solo los mercados han evolucionado sino que también
los clientes, en la actualidad existen cada vez mas empresas en el sector de servicio
que buscan brindar al cliente una opcion diferente y atractiva al momento de la
compra. La fidelizacion del cliente es una estrategia que se utiliza para conservar a
los clientes antiguos y suele ser menos costosa que captar a nuevos clientes
(Gonzalez Montero, 2014); por ello es importante mantener una buena comunicacion

con ¢l hasta crear un vinculo emocional que permita satisfacer todas sus necesidades.

Un cliente fidelizado repetird su compra en aquellas empresas que ofrezcan

propuestas diferenciadas y a la medida, de acuerdo al articulo “Diez tendencias en



fidelizacion y gestion de clientes” que indica Alcaide (2015), corresponde a la
hiperpersonalizacion y marketing de preferencias; asimismo la multicanalidad en la
experiencia del cliente, en la cual se debe de aplicar la regla de la triple A:
Anywhere, Antytime, Anydevice, creando beneficios para el cliente a corto y largo

plazo logrando de esta manera ganar sus corazones.

Esto se fundamenta ademas, en la relacion asimétrica que existe entre satisfaccion
y fidelidad, debido a que puede existir satisfaccion en ausencia de fidelidad y que no
es suficiente solo obtener clientes satisfechos sino clientes que emocionalmente se
sientan identificados con el producto, marca o servicio consiguiendo la difusion de
comentarios positivos entre el grupo de referencia del consumidor (Carvajal Zaera,
2014). El estado emocional del cliente siempre sera positivo cuando el producto o
servicio supere sus expectativas haciendo que la curva de fidelidad se eleve
rapidamente en la zona de deleite del consumidor. Todo esto lleva a identificar los
factores claves que aumenten la satisfaccion o insatisfaccion en el consumidor los

mismos que cambiaran dependiendo del tipo de cliente que presente la empresa.

No se debe dejar a un lado el cambio de cultura en la sociedad con la nueva
tecnologia y la era digital, es decir con la llegada de los smartphones y las redes
sociales que han llevado a que la informacion se propague mucho mas rapido y el
cliente se mantenga informado de cualquier noticia que ocurra en el medio, es por
ello, que de no mantener una correcta comunicacion con el cliente, éste puede
dejarse influenciar por los medios antes mencionados y debilitar la relacion (Alcaide,
2015).

2.1.4. Herramientas de fidelizacion: Ecuacion de la Calidad

En cualquier sector del mercado es importante evaluar la calidad del servicio,
cuya definicién se basa en un conjunto de procesos que buscan satisfacer las
necesidades del consumidor (Vargas Quifiones & Aldana de Vega, 2014). Para
Alcaide (2015), un servicio excelente y de alta calidad es aquel que supera las

expectativas en el cliente lo que equivale a la satisfaccion del mismo.

De esta definicidn se plante0 la siguiente ecuacion:
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En donde se tiene que:
C = Calidad

P = Prestacion

E = Expectativas

Esta ecuacidon muestra el resultado de la diferencia (positiva, neutra o negativa)
que se origina entre la prestacion del servicio y las expectativas de los clientes. El
resultado es positivo cuando la prestacion supera la expectativa del cliente; el
resultado es neutral cuando la prestacion se iguala a la expectativa 'y si el resultado
es negativo, la prestacion no satisface las expectativas es decir, el cliente no recibio

el servicio que esperaba.

En algunas ocasiones suele ser un poco dificil para las empresas poder identificar
cuéles son los factores que generan un servicio de calidad y lograr la satisfaccion en
el cliente. La calidad del servicio se mide en funcién de como son percibidos por
parte del cliente al momento de hacer uso del servicio y no por criterios fijados por la
empresa. El concepto de calidad dentro de la calidad del servicio se muestra hacia la
calidad percibida la cual es subjetiva y abstracta por ende no puede ser tratada de la

misma forma que la calidad de los bienes tangibles (Duque Oliva & Gomez, 2014).

2.1.5. Medicion de la calidad del servicio mediante el modelo Servqual

Para explicar la medicion de la calidad del servicio se empieza por definir que es
la calidad de servicio. La calidad de servicio desde el punto de vista del consumidor,
es cuando el servicio ha superado sus expectativas es decir, recibié mas de lo que
esperaba (Huertas Garcia & Dominguez Galceran, 2015). Definicion que también se
detalla como la calidad percibida por parte del consumidor acerca de la excelencia de
un producto o servicio, lo que implica que para cada cliente la calidad percibida sera
diferente dependiendo de la evaluacion que realicen post-consumo (Garcia , Bernal,
Lara, & Galan, 2013).
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Con este antecedente, pueden existir varios planteamientos para la medicion de la
calidad que han generado polémica debido a la heterogeneidad y a la naturaleza
intangible que son los servicios, es por ello que su medicion es relevante porque
aporta a la lealtad del cliente hacia el producto o servicio (Vera Martinez & Espinosa
Mascarua, 2013). La satisfaccion y la calidad estan estrechamente relacionadas pero
existen diferencias entre ellas, la primera es el resultado de comparar lo que esperaba
del producto/servicio versus lo recibido convirtiéndose en un escenario psicologico
producto de una experiencia individual, en cambio la calidad se refiere a los atributos
del servicio de una empresa (Garcia Fernandez , Cepeda Carrién, & Martin Ruiz,
2012).

Brindar un servicio de calidad requiere de una medicion constante en el cual la
empresa pueda identificar las causas o falencias que tiene el servicio, por lo tanto es
importante contar con indicadores que puedan ayudar a obtener el nivel de
satisfaccion y expectativas de los clientes a partir de la percepcion que tienen del
servicio logrando captar nuevos clientes y la fidelizacion de los ya existentes
(Arciniegas Ortiz & Mejias Acosta, 2016).

Existen varias herramientas para la medicion de la calidad de los servicios, pero
basado en las diferencias entre las expectativas y lo que realmente percibe el cliente
detalladas anteriormente en este trabajo, el modelo que mas comparte estas
caracteristicas es el SERVQUAL desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en
el afio de 1988, en el cual explican cudles son las causas de las deficiencias del
servicio bajo cinco aspectos o dimensiones: elementos tangibles, capacidad de
respuesta, seguridad, confiabilidad y empatia siendo la Gltima dimension relacionada
con la cortesia, la comprension o entendimiento del cliente, y la comunicacion
(Morales Gualdron, Pineda Zapata, & Dorado Urbano, 2014).

A pesar de que este modelo recibi6 criticas con relacion a su validez y
confiabilidad, es importante conocer como cada uno de estos conceptos influyen el
uno con el otro y asi determinar cuales son las dimensiones que mas influyen en la
satisfaccion de las necesidades del cliente en el momento que experimenta el servicio

(Saénz Tonacca, Castro Ruiz, & Diaz Ramirez, 2013).
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Capacidad de
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Fiabilidad Empatia Seguridad anzibles

FIGURA 2 Dimensiones del modelo Servqual. Adaptado de “ (Arciniegas Ortiz & Mejias Acosta, 2016)”

Cada una de estas dimensiones posee caracteristicas que se detallan a
continuacion: a) Capacidad de respuesta es la predisposicién del empleado para
brindar solucién al cliente lo mas pronto posible, b) fiabilidad se refiere a la
confianza del servicio en el tiempo prometido, ¢) empatia hace mencién a la atencion
personalizada, d) seguridad en la cual el cliente perciba confianza y credibilidad y e)
elementos tangibles que son todos los aspectos fisicos que percibe el cliente en la
(Arciniegas Ortiz & Mejias Acosta, 2016, p. 29). Este modelo es el mas usado por
las empresas de retail o empresas de servicios debido a que permite identificar cuales
son los atributos mas relevantes para el cliente y ademas que mide la diferencia entre
las expectativas y la percepcion del cliente en cuanto a la calidad del servicio

recibido (Berdugo Correa, Barbosa Correa, & Prada Angarita, 2016).
2.2. Customer Relationship Management (CRM)

2.2.1. El CRM como herramienta para el servicio al cliente

Referirse al CRM hoy en dia es como mencionar una herramienta que permita
conocer mejor a nuestros clientes, para crear relaciones a largo plazo y generar
rentabilidad en la empresa y no depender solo de las ventas. (Montoya Agudelo &
Boyero Saavedra, 2013). Un elemento clave que marca la diferenciacion de la
empresa con respecto a otras, es el tipo de atencion que recibira el cliente, dicha
actividad es el servicio al cliente que es el proceso logistico para brindar en tiempo y

lugar un producto o servicio, quien a su vez esta relacionado con la informacion,
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gestidn posventa y satisfaccion del cliente, mientras éste sea mas efectivo agregara

mas valor en el servicio al cliente (Escudero Serrano, 2017).

En el caso del servicio técnico, el cliente espera un numero de prestaciones antes,
durante y después de la compra del electrodoméstico por ejemplo, orientacion sobre
las distintas marcas y fabricantes, modelos, precios, garantia posventa, instalacion y
reparaciones en un corto tiempo (Escudero Serrano, 2017). Esta es una de las
principales razones por el cual el cliente puede percibir una buena o mala calidad del
servicio, es por ello que las empresas al contar con un departamento de servicio al
cliente generan confianza en el consumidor porque ellos sabran dénde acudir en el

momento que su producto presente alguna falla y de esta manera se sentiran seguro

gue su queja o reclamo sera atendido (Escudero Aragén, 2015).

a
cliente

clientes

FIGURA 3 Funcién del CRM. Adaptado de “ (Montoya Agudelo & Boyero Saavedra, 2013)”

El objetivo del CRM o gestion de las relaciones con el cliente es permitir que la
empresa tenga una estructura integrada de los clientes, desde este enfoque queda a
decision de la empresa aprovechar toda la informacion recolectada y convertirla en
estrategia para el servicio al cliente, accion que pueda diferenciarla de la
competencia y llevarla al éxito. A medida que el CRM busque agregar mas valor en
el consumidor obtendré clientes fieles que confien en el servicio posventa, para
Montoya Agudelo y Boyero Saavedra (2013), el CRM se enfoca en tres tipos de
definiciones: a) centrada en la tecnologia, b) centrada en estrategias y c) centrada en

el ciclo de vida del cliente, esta ultima incluye cuatro factores: atraccion,
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transaccion, servicio y mejoramiento; es decir la capacidad que tiene la empresa de

interactuar con el cliente o mercado de una manera fluida.

Ademas de la vision integrada hacia el cliente, el CRM busca la segmentacion
estratégica, formulacion, personalizacion y diferenciacion de propuesta de valor que
soporten la relacién y la transaccién (Montoya Agudelo & Boyero Saavedra, 2013).
Aunque el costo de una herramienta de CRM pueda ser elevada, no solo las
empresas deben adquirirla por la tecnologia sino entender el proposito de su uso, la
cual involucra a las areas de ventas, servicio al cliente y de sistemas de la empresa.
Por lo antes expuesto, el CRM como herramienta funciona correctamente obteniendo
informacion del cliente, las ventas y las tendencias del mercado donde se desarrolla
la empresa, y su enfoque en el servicio al cliente provee funcionalidades como: a)
call center mas eficientes, b) quejas y reclamos, ¢) administracion de contratos de
servicio, d) trabajo en campo, y €) portales de asistencia para los clientes (pp. 139-
141). Tal y como se ha mencionado en los parrafos anteriores el CRM brinda

grandes resultados, los cuales se resumen a continuacion:

Integracion de la
tecnologia CRM i —_—
ecnologa - ." ~ Temnologia ™
— 1 . CRM _)
Analisis de la —
nformacion de clentes
) Lealtad de
Jien
Activa humang ‘f clientes
CRM »
' ‘ N Eficacia de
; — ] - I0S procesos
Capacidad de aprendizaje < Apoyo T }I-/ Resultados v -
y deteccion del mercado M organizativo ) A CRM -
. —— e - X Gestion
— / 4 del canal
Gestion del conacimientn r
de chentes
4 Inngacion
del servido
Intensidad
corporativa h 2 e—
L~ Presion del T
1 “_ entomo S
Poder de pe g S —
clientes

FIGURA 4 Estrategia Relacional y CRM. Adaptado de “ (Reinares, 2017)”.

En otras palabras, el CRM busca retener a los clientes mediante la fidelizacion y
captar nuevos clientes a través de las estrategias desarrolladas gracias a la
informacidn obtenida en esta herramienta que permite automatizar y mejorar los

procesos logrando, asi la rentabilidad de la empresa (Valle Cali, 2015).
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2.2.2. Beneficios de un CRM para el servicio de atencion al cliente

Dentro del area de atencidn al cliente, el CRM permite analizar de manera
comparativa el nivel de satisfaccion al cliente, aumenta la produccion del personal de
servicio al cliente mediante el feedback que recibe al conocer la opinion del cliente,
lo cual lo lleva a conocer los aspectos o areas a mejorar y detectar las oportunidades
de mejora por medio de las incidencias mas frecuentes. De este modo, optimiza el
desempefio y motiva al equipo de trabajo ofrecer herramientas que conduzcan a
entregar un mejor servicio al cliente final (Dominguez Gonzalo, 2014).

2.2.3. Aplicacion del CRM para la gestion de base de datos de los clientes

El CRM se caracteriza por atraer y retener a los clientes dentro de la empresa, con
la finalidad que el consumidor conozca y diferencie el valor que genera la compafiia
entre la competencia. EI CRM no es solo un software sino una estrategia, la cual
requiere de una base de datos de clientes leales actualizada y orientada a los
objetivos de la empresa, esto implica evitar datos duplicados e informacion errénea
(Valle, Puerta, & Nufiez , 2015). Lograr recopilar las respuestas dadas por el cliente

son las partes mas criticas en este proceso.

Luego de haber realizado la recopilacion, deben ser analizados y almacenados los
datos mas relevantes, de este modo se pueden conocer los resultados de cualquier
campana que realice la empresa y las reacciones que tienen los clientes en base a las
repuestas, logrando asi obtener un histérico de las interacciones, preferencias y perfil
del cliente con la empresa (Valle, Puerta , & Nafiez , 2015). El proposito de esta
aplicacion es brindar un excelente servicio al cliente y generar rentabilidad a la
empresa a mediano y a largo plazo por medio del valor agregado (Longenecker,
Palich, Petty, & Hoy, 2012).

2.2.4. Estrategias de fidelizacion de clientes

Mediante los programas del CRM se obtiene informacion relevante que permita a
la empresa desarrollar camparias de fidelizacién que agreguen valor o beneficios
para el cliente. Entre ellas se mencionan las siguientes: regalos, descuentos,
bonificaciones, promociones especiales, cupones de descuento, etc., esto representa
un ahorro de inversion en la empresa para captar nuevos clientes que pueden

empezar con pequefios descuentos, a diferencia de las actividades orientadas a
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fidelizar que se realizan para que el cliente suba de nivel en la “pirdmide de la

lealtad” hasta convertirse en un cliente exclusivo (Carrasco Fernandez, 2017).

Clientes exclusivas

BECIOmRS

II- I-"'\--||.' =alls 1}

Clientes ocasionales
AECicas
de copiacicn

Clientes esporadicos

FIGURA 5 Piramide de la lealtad comercial. Adaptado de “(Carrasco Fernandez, 2017, p. 156)”.

Para desarrollar dichas estrategias, la empresa debe de conocer su cartera de
clientes para dedicar los esfuerzos a quienes le agreguen mayores beneficios,
recordar que es menos costoso mantener a un cliente contento (cliente fiel) que atraer
a uno nuevo. Las compras de los clientes fieles son reiterativas no solo en frecuencia
sino también en volumen, éstos generan comentarios positivos tanto del producto o
servicio como de la empresa y son menos sensibles a los cambios. Sin duda alguna,
desarrollar campafas de fidelizacion en el medio y largo plazo aumentara las ventas

lo que significa que la empresa sera rentable y atractiva en el mercado.

2.2.5. Del CRM al CRM social: un nuevo consumidor

Como se ha detallado anteriormente, el CRM busca gestionar las relaciones del
cliente para convertirlo en un cliente leal a largo plazo mediante actividades que no
solo beneficien a la empresa sino al consumidor. Al utilizar las estrategias del CRM
la empresa esta expuesta a un cambio cultural debido a la informacién que se debe
de compartir y no solo conocerla el personal que trata directamente con el cliente. El
mundo de la tecnologia ha evolucionado y con ello la forma en la que el cliente se
comunica hoy en dia, razon por la cual algunas empresas estan apostando a este
medio realizando campafias nuevas en los medios sociales como Facebook, Twitter y
YouTube, en donde la clave es considerarlos como otro canal donde interactian
muchos clientes llegando a tener la empresa una comunicacion multidireccional y

con mas ventaja al estar presente donde ellos estan (Brunetta, 2013).
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2.3. Marketing de Servicio

2.3.1. Procesos de atencion al cliente: servicio posventa

El area posventa se refiere a todas las acciones que la empresa realiza luego que
el cliente haya adquirido un producto o servicio, en ese preciso instante el cliente
evalla si lo recibido cumple con su nivel de satisfaccion o expectativa. Como se lo
ha mencionado en los capitulos anteriores, conocer la percepcion del cliente es de
vital importancia para el desarrollo y éxito de la empresa, pues esto llevara a tener
oportunidades de mejoras y brindar un servicio de calidad logrando la fidelizacion en
el cliente (Carrasco Fernandez, 2013). Al no poder cumplir con las necesidades del
cliente se generan algunas incidencias como los reclamos y las quejas que son
expresiones de insatisfaccion causado por la percepcion de un problema o
deficiencia del servicio por parte del cliente quien a su vez busca algan tipo de

compensacion o recompensa (Gonzalez Montero, 2014).

Las reclamaciones son la fuente de informacion que estan al alcance directamente
de los vendedores y distribuidores de empresas con venta directa. Por lo cual, no se
debe de evitarlos sino al contrario, se debe invitarlos a que se acerquen y emitan sus
comentarios del servicio en el llamado momento de la verdad los cuales pueden ser:
a) presentacion de ventas, b) primer contacto con el vendedor, c) encuentro por
primera vez con la empresa y los productos de venta directa y d) atencion telefénica
acerca de un reclamo. Si se transforman las quejas o reclamos en dones o regalos se

conseguira mejorar las relaciones con el cliente (Ongallo, 2012).

CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Metodologia

La metodologia se la utiliza para determinar el planteamiento de un proyecto o
proceso Yy el cdmo realizar una encuesta para solucionar un determinado problema
(Aquiahuatl Torres, 2015). El proceso de investigacion requiere de seis pasos: a)
definicion del problema, b) planteamiento de objetivos, ¢) disefio de investigacion, d)

recopilacion de datos y e) presentacion de resultados lo cual permite utilizar ciertas
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técnicas y seleccionar un disefio de investigacion para la obtencion de los resultados
(Garcia Ferrer, 2012).

El objetivo principal de esta investigacion, de acuerdo al problema actual que
presenta Artefacta en el area de servicio técnico, considerando la informacion y
datos presentados anteriormente, cuya fuente de informacion fue obtenida del
Sistema del CAC del area, es conocer la percepcién actual que tienen los clientes de
linea blanca acerca del servicio brindado por Servifacil en la ciudad de Guayaquil.
Para la recoleccion y andlisis de datos se utilizaron dos tipos de investigacion, la
primera: mediante una investigacion exploratoria en la cual se realizo tres entrevistas
a profundidad realizadas al Subgerente de Servifacil, al coordinador de la linea
blanca y a un Jefe de las principales tiendas de Artefacta en la ciudad de Guayaquil,
la segunda investigacion utilizada es de tipo concluyente descriptivo, la cual se
realiz6 mediante el disefio de encuestas a los clientes que reportaron dafio en su
producto de linea blanca entre los meses de enero a julio del 2017 en la ciudad de

Guayaquil.

3.2. Disefio de la investigacion

La investigacion exploratoria permite obtener datos cualitativos de una muestra
pequefia en la cual se generan lluvias de ideas, pero esto debe complementarse con
una investigacion concluyente en la cual se analizan datos cuantitativos a una
muestra representativa (Garcia Ferrer, 2012). Para la investigacion exploratoria se
realiz6 entrevistas a profundidad, técnica cualitativa desarrollada mediante un
dialogo en la cual el entrevistado brinda informacidn acerca de sus experiencias y

expectativas con respecto a un tema (Loureiro Dios, 2015).

Para este estudio se realizé tres entrevistas: la primera realizada al Subgerente de
Servifacil con la finalidad de conocer los principales problemas por los cuales los
clientes de linea blanca demandan a la empresa Artefacta y de qué manera Servifacil
aporta en el proceso, asimismo conocer los métodos que utiliza para evaluar la
calidad del servicio brindado a los clientes y determinar qué factores los clientes

consideran relevantes al momento del servicio.

La segunda entrevista se realizo a la coordinadora de la linea blanca del area,

quien es la persona que esta en contacto via telefonica con el cliente dia a diay
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conoce cudles son las incidencias o reclamos que mayormente reporta el cliente para
de esta manera detectar los aspectos en que Servifacil debe de mejorar. Y la tltima
entrevista y no menos importante fue elaborada al Jefe de almacén del Mall del Sur,
una de las principales tiendas de Artefacta en Guayaquil, cuyo proposito fue
averiguar qué otros tipos de beneficios o servicios son requeridos y cuél es la

percepcion que tienen actualmente los clientes de linea blanca acerca de Servifacil.

Toda esta informacion recolectada en la investigacion cualitativa como los
factores que el cliente considera relevante en el servicio al cliente y los insights
ayudaron para el disefio del cuestionario de la encuesta. Para que esta herramienta
tenga éxito, es necesario utilizar un método de medicién que valore las respuestas
acorde a la importancia para el cliente y cdmo se ubica la empresa frente a ellos
(Carvajal Zaera, 2014), es por ello que la encuesta quedd planteada en 12 preguntas
cuyo método de valoracidn elegido se baso en la escala de Likert, evaluando los
niveles de satisfaccion del cliente mediante afirmacion del tipo insatisfecho y muy
satisfecho, traducidos en una escala del 1 al 5.

3.3. Poblacion y muestra

Definido el tipo de investigacion y el método a utilizar es necesario delimitar la
poblacion para evitar problemas innecesarios como localizacion e inaccesibilidad lo
que impide la recoleccion de datos. Por tanto, el muestreo es un factor importante en
el proceso de investigacion pues de ello depende que todos los elementos de la
muestra presenten las caracteristicas establecidas en el planteamiento del problema
(Alarcon del Amo, y otros, 2014).

Para el estudio, se considero a los clientes de linea blanca de Servifacil para el
periodo de enero a julio del 2017 sumando un total de 2946 personas de las cuales
1778 corresponden a la ciudad de Guayaquil segin informacion emitida por el
departamento de servicio técnico. Tomando en cuenta que los clientes de Servifacil
no superan los 100.000 individuos, el tipo de muestra es probabilistica ya que todos
los elementos de la poblacidn tienen la misma posibilidad de ser escogidos. La
férmula que se utilizara para determinar el tamafio de la muestra es la de poblacion

finita la cual se detalla a continuacion:
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_ zZ*N*p*q
" ((e2(N-1) + (z2*xp*q))

n

Donde se tiene que:

N = Tamafio de la poblacion (1778)
z = Nivel de confianza (1.96)

p = Probabilidad de éxito (0.5)

g = Probabilidad de fracaso (0.5)

e = Margen de error (0.05)

1,962 x 1778 * 0,50 * 0,50
n=
((0,052(1778 — 1)) + (1,9602 x 0,50 * 0,50))

1,962 x 1778 * 0,50 * 0,50
n=
((0,0025(1777)) + (1,9602 x 0,50 * 0,50))

_ 13,8416 ¥ 1778 ¥ 0,50 * 0,50
~ (0,0025 % 1777) + 0,9604

n

_ 1707,591
T 4,4425 + 0,9604

n

_1707,591
"~ 5,4029

n =316

Por lo tanto, la muestra esta conformada por 316 clientes de linea blanca que han
requerido el servicio técnico de Servifacil durante el periodo de enero a julio del
2017. Esta informacion se obtendra del reporte del seguimiento valorizado del
Sistema del CAC que utiliza el departamento considerando solo las érdenes de

reparacion para el tiempo indicado.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Andlisis de la investigacion cualitativa

Con la finalidad de complementar el estudio cuantitativo y obtener informacion

relevante del &rea de servicio técnico se realizaron tres entrevistas a personas que se

encuentran involucradas en el tema. El andlisis y resumen de esta actividad se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3 Resumen de las variables analizadas durante la entrevista a expertos

Cargos

Variables

Calidad del Servicio

al cliente

Quejas/Demandas

Atributos mas
relevantes para el
cliente de linea
blanca

Aptitudes del
personal de
Servifécil

Servicios
adicionales

Subgerente de
Servifécil

No existen
indicadores que
midan la calidad en
Servifacil. La
empresa esta
enfocada en las
ventas y no en el
servicio al cliente.
Cliente se
encuentra mas
informado y se

siente incentivado a

tomar acciones
legales.

Buena instalacion,
capacitacion al
cliente sobre el uso
del producto.
Estan orientados al
servicio al cliente
pero les falta
especializarse en el
servicio técnico.
Comunicar los
beneficios y
extender la garantia
GEX, servicio en
linea a través de
una pagina web,

Coordinador de
linea blanca de
Servifacil
Se requiere de una
persona para medir
la satisfaccion del
cliente y esta
manera obtener la
retroalimentacion
del servicio
brindado.
Aumento de la
compra de
electrodomésticos
ha generado un
cambio de cultura,
clientes desean estar
a la vanguardia con
sus productos. Se
sienten
influenciados por
sus familiares para
demandar a la
empresa ante
cualquier
inconveniente con
su articulo.
Buena atencion,
empatia del
personal, solucion
del problema.
Falta capacitacion
con las marcas

Pagina web,
mailing, asesoria
personalizada y
atencién nocturna
por parte de los
técnicos.
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Jefe de tienda
Mall del Sur

Falta de seguimiento por
parte del coordinador de
linea y tiempo de espera en
la reparacion genera quejas
por parte del cliente.

Se debe a los entes
reguladores y las redes
sociales al momento de no
dar un buen servicio.

Nivel de conocimiento del
personal que atiende al
cliente.

Desconocimiento técnico de
los productos.

Préstamo de producto y
apertura de un centro de
atencion al cliente en el sur.



chat en linea con el
personal de
Servifacil.

Al finalizar las entrevistas se concluye que las tres personas coinciden en ciertos
elementos como por ejemplo, que no existe un indicador que mida la satisfaccion ni
la calidad percibida por parte del cliente luego de haber recibido la atencion del
servicio técnico, lo que ayudaria a disminuir las quejas/demandas hacia Servifacil.
Otra variable a considerar son los atributos que el cliente considera relevante al
momento de solicitar un servicio: tales como la buena atencidn, la correcta

instalacion de los productos y la empatia del personal de Servifécil.

Finalmente, los servicios en linea como la pagina web, asesoria personalizada y
atencion nocturna por parte de los técnicos, fueron los requerimientos sefialados por
los entrevistados, los cuales consideran que incrementarian el nivel de satisfaccion
en el cliente de linea blanca de Artefacta. Por tanto, los hallazgos obtenidos de las
entrevistas se relacionan con los resultados de las encuestas en términos de la

percepcion actual del servicio técnico de Servifacil.

4.2. Andlisis de la investigacion cuantitativa

A continuacion se presenta los resultados obtenidos de la investigacion a traves
de la encuesta realizada a los clientes de linea blanca de Artefacta que han requerido

el servicio técnico de Servifacil durante los meses de enero a julio del presente afio.
De acuerdo a la pregunta formulada se obtiene los siguientes resultados:

1. (Como contacté al servicio técnico de Servifacil?

Tabla 4 Medio de contacto con Servifacil

Medio de contacto Oficinas Via Via

telefénica telefénica
Frecuencia 50 108 158 316
Porcentaje 16% 34% 50% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”
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FIGURA 6 Medio de contacto con Servifacil

m Oficinas
® Via telefénica
» Tienda

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

Es importante conocer como el cliente de linea blanca solicita los servicios de
Servifacil y de acuerdo a la encuesta realizada el 50% acude a una tienda de
Artefacta para reportar el dafio de su articulo o solicitar algin servicio que requiera
mientras el 34% de clientes se contactan via telefonica por medio del call center que
estd conformado por tres telefonistas atendiendo a nivel nacional y el 16% acuden a

las oficinas de Servifacil ubicadas en el norte de la ciudad.

2. ¢Cuanto tiempo tuvo que esperar para que lo atiendan?

Tabla 5 Tiempo de espera para la atencion

Tiempode Masde30 Entrel5y Entrel0Oy15 Menos de Me ayudaron

espera minutos 30 minutos 10 inmediatamente
minutos minutos

Frecuencia 5 14 52 107 138 316

Porcentaje 2% 4% 16% 34% 44% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.
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FIGURA 7 Tiempo de espera para la atencion

2%

m Més de 30 minutos

m Entre 15 y 30 minutos

= Entre 10 y 15 minutos

= Menos de 10 minutos

= Me ayudaron inmediatamente

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS” .

Al consultar sobre el tiempo que el cliente espera para la atencion, el 44%
respondi6 que fueron atendidos inmediatamente, el 34% manifesto esperar menos de
10 minutos, el 16% espero entre 10 y 15 minutos, el 4% tuvo que esperar entre 15y

30 minutos y solo el 2% fue atendido después de 30 minutos.

3. ¢El personal de Servifacil demostrd conocimientos e informacion suficientes
para responder a sus inquietudes?

Tabla 6 Conocimiento del personal de Servifacil

Conocimiento del Nunca A veces Siempre

personal de Servifacil
Frecuencia 35 120 161 316

Porcentaje 11% 38% 51% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.
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FIGURA 8 Conocimiento del personal de Servifacil

= Nunca
m A veces

= Siempre

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

Al preguntar si el personal de Servifacil demostro estar capacitado y apto para
responder a las inquietudes de los clientes, el 51% respondi6 siempre, el 38% indicd

aveces y el 11% expresd que nunca resolvieron sus dudas.

4. Por favor de los siguientes ATRIBUTOS valore del 1 al 8 las que usted
considere MAS RELEVANTE en el servicio técnico Servifacil (donde 8 es el

mas importante y 1 es el menos importante)

Tabla 7 Atributos més relevantes en el servicio técnico Servifacil

Atributos Porcentaje
Profesionalismo de los 15%
técnicos

Atencion al cliente 14%
Capacidad de respuesta 13%
Empatia del personal de 12%
Servifacil

Horarios de atencion 12%
Garantfas 12%
Seguridad 12%
Instalaciones 9%
visualmente atractivas
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Total 100%

FIGURA 9 Atributos mas relevantes en el servicio técnico Servifacil

u Profesionalismo de los
técnicos

u Atencién al cliente

= Capacidad de respuesta

= Empatia del personal de
Servifacil

= Horarios de atencion

w Garantias

= Seguridad

w Instalaciones visualmente
atractivas

De las personas encuestadas se logro evidenciar cuales son los atributos que el
cliente de linea blanca considera mas relevante al momento de solicitar el servicio
técnico de Serviféacil, en el cual el 15% consideré como atributo mas importante el
profesionalismo de los técnicos, mientras 14% eligieron la atencién al cliente, el
13% optaron por la capacidad de respuesta, el 12% lo obtuvieron los horarios de
atencion, garantias, seguridad y empatia del personal, y como el factor menos

relevante se ubicé con el 9% las instalaciones fisicas.

5. Seleccione 3 sindnimos que para usted signifique BUEN SERVICIO.

Tabla 8 Sindnimos de Buen Servicio para los clientes de Servifacil

Sinénimos Buen Porcentaje
Servicio _

Garantia 16%
Buena reparacion 15%
Seguridad 15%
Educacion del personal 13%
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Agilidad 12%
Horarios de atencion 11%
Fiabilidad 10%
Supere expectativas 8%

Total 100%

FIGURA 10 Sindnimos de Buen Servicio para los clientes de Servifacil

= Garantia

= Buena reparacion

= Seguridad

m Educacion del personal
= Agilidad

= Horarios de atencion

= Fiabilidad

w Supere expectativas

Para el 16% de los encuestados, un buen servicio significa garantia, por otro
lado, para el 15% representa buena reparacién acompafiado de la seguridad del
articulo, el 13% lo asocia con la educacién del personal, el 12% con la agilidad en
el servicio, el 11% con los horarios de atencién que le brinde Serviféacil, el 10% lo
relaciona con la fiabilidad y el 8% espera que el buen servicio supere las

expectativas.

6. Califique los siguientes aspectos en base a su experiencia del servicio recibido

por Servifécil.

Tabla 9 Percepcidn de la confianza en la reparacion

Confianza en Excelente Muy Regular Buena Total
la reparacion buena

Frecuencia 25 39 55 71 126 316
Porcentaje 8% 12% 17% 22% 40% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

28



FIGURA 11 Percepcion de la confianza en la reparacion

= Malo

m Excelente
= Muy buena
= Regular

= Buena

Nota Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

De acuerdo a los resultados se logré conocer el nivel de confianza que tienen los
clientes acerca de la reparacion de su articulo, en donde el 40% opind que es buena,
no obstante, el 23% indic6 que es regular, el 17% sefial6 que la reparacion es muy
buena, para el 12% es excelente y el 8% considerd que fue mala la reparacion.

Tabla 10 Servifacil cuenta con horarios de trabajo conveniente para sus clientes

Horarios de

trabajo_ Excelente M Regular Buena
conveniente para

sus clientes

Frecuencia 13 19 59 109 116 316
Porcentaje 4% 6% 19% 34% 37%  100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.
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FIGURA 12 Servifacil cuenta con horarios de trabajo conveniente para sus clientes

= Malo

m Excelente
= Muy buena
= Regular

= Buena

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

Dentro de la consulta que se realiz6 en cuanto a los horarios que el servicio
técnico de Servifacil ofrece a sus clientes, el 37% sefial6 que es bueno, aun asi, el
34% considerd que es regular, para el 19% es muy bueno, el 6% indico que es

excelente y para el 4% es malo.

Tabla 11: Servifacil concluye el servicio en el tiempo prometido

Concluyen el servicio

en el tiempo Excelente  Muy buena Buena Malo Regular  Total
prometido

Frecuencia 7 32 54 94 129 316
Porcentaje 2% 10% 17% 30% 41% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

FIGURA 13 Servifacil concluye el servicio en el tiempo prometido

2%

® Excelente
= Muy buena
= Buena

= Malo

= Regular

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.
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De los resultados obtenidos por parte de los clientes linea blanca acerca del
servicio recibido en el tiempo prometido por parte de Servifacil, el 41% respondio
que fue regular, acompafiado del 30% que indicd malo, mientras el 17% sefialé que
es bueno, el 10% muy bueno y el 2% excelente.

Tabla 12 Percepcion de la seguridad en la reparacion

Seguridad en la

o Excelente Regular Buena
reparacion
Frecuencia 21 35 39 104 117 316
Porcentaje 7% 11% 12% 33% 37% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

FIGURA 14: Percepcion de la seguridad en la reparacion

u Excelente
= Malo
= Muy buena

m Regular

w Buena

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

En cuanto a la seguridad en la reparacion, el 37% considerd que es buena, sin
embargo, para el 33% es regular, el 12% respondi6 que es muy buena, el 11% indicd
que es mala y el 7% sefialé que es excelente.
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Tabla 13 Atencién personalizada que ofrece Serviféacil

Ofrecen una

atencion Excelente bM uy Regular  Buena
. uena
personalizada
Frecuencia 29 37 61 84 105 316
Porcentaje 9% 12% 19% 27% 33% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

FIGURA 15 Atencidn personalizada que ofrece Servifacil

= Malo
= Excelente
= Muy buena

= Regular

® Buena

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.
Con relacion a la atencién personalizada que ofrece Servifacil, el 33% de los
encuestados indico que es buena, no obstante, para el 27% es regular, seguido del
19% que sefialo que la atencion es muy buena, el 12% percibio la atencion como
excelente y el 9% como malo.

7. En términos generales, ¢cudl es su nivel de satisfaccion con respecto a la

atencion recibida por parte del equipo de Servifacil?

Tabla 14 Nivel de satisfaccion por la atencion recibida de Servifacil

'.VI uy Indiferente Insatisfecho Satisfecho I_Doco Total
satisfecho satisfecho
Frecuencia 4 40 76 77 119 316
Porcentaje 1% 13% 24% 24% 38% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.
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FIGURA 16 Nivel de satisfaccion por la atencion recibida de Servifacil

1%

® Muy satisfecho
u Indiferente

= Insatisfecho

m Satisfecho

m Poco satisfecho

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

Para contestar la pregunta de investigacion sobre el nivel de satisfaccién del
servicio recibido por Servifécil, en términos generales, el 38% de los clientes de
linea blanca se encuentra poco satisfecho, mientras el 24% expreso estar satisfecho
seguido del otro 24% que se encuentra insatisfecho, el 13% se siente indiferente y

solo el 1% se siente muy satisfecho al servicio recibido.

8. Del servicio que utiliz6 con nosotros, ¢cuales fueron las causas que le

generaron satisfaccion/ insatisfaccion? Escoja dos opciones.

Tabla 15 Causas de satisfaccion

Causas de ' Porcentaje
satisfaccion

Se personalizaron de 34%
mi problema
Siempre me llamaron 21%

para coordinar la visita

Me arreglaron bien 16%

Fueron sUper rapidos 15%
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Me instalaron bien 14%

Total 100%

FIGURA 17 Causas de satisfaccion

= Se personalizaron de mi
problema

m Siempre me llamaron para
coordinar la visita
= Me arreglaron bien

= Fueron sUper rapidos

» Me instalaron bien

Al conocer el nivel de satisfaccidn del cliente de linea blanca, se debe conocer las
causas de satisfaccion, para este caso el 34% manifesto estar satisfecho por la
atencion personalizada que recibieron, es decir el personal de Servifacil se
personaliz6 de sus problemas buscando una pronta solucion, asimismo el 21% indicé
que siempre hubo coordinacion al momento de la visita, el 16% porque le arreglaron
bien el articulo, el 15% manifestd estar contento porque fueron stper rapidos y el
14% debido a la correcta instalacion del articulo en el domicilio del cliente.

Tabla 16 Causas de insatisfaccion

Causas de insatisfaccion Porcentaje

Demoraron mucho 31%
Nunca me llamaron para 30%
coordinar la visita
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Que no sepan arreglar 17%
Mala atencion 16%
Me instalaron mal 7%

Total 100%

FIGURA 18 Causas de insatisfaccion

= Demoraron mucho
= Nunca me llamaron para
coordinar la visita

» Que no sepan arreglar
= Mala atencion

» Me instalaron mal

Entre las causas de insatisfaccion, el 31% manifesto su descontento por la demora
de su producto en el servicio técnico, la segunda causa con el 30% corresponde a que
nunca hubo coordinacion del técnico al momento de la visita realizada en el
domicilio del cliente, por otro lado, el 17% sefialé su enfado hacia la reparacion de
su articulo, es decir luego del arreglo, la unidad volvié a presentar una falla, el 16%
se refirid a la mala atencion recibida y el 7% lo relacion6 con la mala instalacion de

su articulo.

9. Qué le gustaria recibir como compensacion en el caso en que Servifacil no

cumpla satisfactoriamente con el servicio de reparacion.
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Tabla 17 Compensacion en el caso que Servifacil no cumpla satisfactoriamente con el servicio

Compensacion en el

o Descuento
caso que Servifacil no Mantenimiento . en la Extension de
cumpla : Obsequios o . Total
satisfactoriamente gratis siguiente la garantia
con el servicio compra
Frecuencia 61 68 87 100 316
Porcentaje 19% 22% 28% 32% 100%

FIGURA 19 Compensacion en el caso que Servifacil no cumpla satisfactoriamente con el servicio

= Mantenimiento gratis
® Obsequios
= Descuento en la siguiente

compra
m Extension de la garantia

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

Al consultar al cliente sobre qué le gustaria recibir como compensacion en el caso
que Servifacil no cumpla satisfactoriamente con el servicio, el 32% respondi6 que
prefiere la extension de la garantia en su articulo una vez culminada la garantia de
marca, el 28% optd por el descuento en la siguiente compra, el 21% escogio
obsequios y el 19% desea un mantenimiento gratis en sus articulo.

10. Del siguiente listado, escoja los SERVICIOS que incrementarian su

satisfaccion al momento de utilizar la asistencia de Servifacil.
Tabla 18 Servicios que incrementarian la satisfaccion en el cliente de Servifacil

Servicios Adicionales Porcentaje

Visita técnica en horarios nocturnos de lunes-viernes 22%
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Servicio en linea por parte del técnico 17%

Chat en linea con el personal de Servifacil 17%
Asesoria personalizada sobre el uso del producto 16%
Aplicacion mévil 12%
Pagina web 9%
Apertura de un Centro de Atencidn al Cliente en el sur 7%
Total 100%

FIGURA 20 Servicios que incrementarian la satisfaccion en el cliente de Servifacil

® Visita técnica en horarios
nocturnos de lunes-viernes

= Servicio en linea por parte del
técnico

® Chat en linea con el personal
de Servifacil

® Asesoria personalizada sobre
el uso del producto

= Aplicacion movil

= Pagina web

= Apertura de un Centro de
Atencion al Cliente en el sur

Para inferir un poco en la percepcion del servicio, se consultd que servicios
adicionales incrementarian la satisfaccion en el cliente de linea blanca, en donde se
obtuvo los siguientes resultados: el 22% eligio que Servifacil debe ofrecer visitas
técnicas en horarios nocturnos de lunes a viernes para las personas que laboran y se
le complica recibir a los técnicos en horarios de oficina, por otro lado, el 17%
prefiere que Servifacil cuente con un chat en linea para de esta manera poder
comunicarse de una forma mas rapida con el personal, asimismo el otro 17%
selecciond el servicio en linea con un técnico, asi se evitaria la demora de su articulo
en el servicio técnico, el 16% mostro preferencia hacia la asesoria personalizada
sobre el uso del producto, el 12% desea que Servifacil cuente con una aplicacién
movil, el 9% votd por la pagina web y el 7% se decidio con la apertura de un centro
de atencion al cliente ubicada en el sur.
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11. Terminada su garantia ¢ Adquiriria o recomendaria nuestro servicio de

reparacion brindado por Servifacil?

Tabla 19 Recomendacion del servicio brindado por Servifécil

Recomendacion del servicio brindado por Servifacil Frecuencia Porcentaje
Puede que si puede quuero 108 34%
Probablemente Si 94 30%
Probablemente No 45 14%
Definitivamente Si 41 13%
Definitivamente No 28 9%
Total 316 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

FIGURA 21 Recomendacion del servicio brindado por Serviféacil

= Puede que si puede que no
= Probablemente Si

= Probablemente No

m Definitivamente Si

u Definitivamente No

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

Se preguntd al cliente de linea blanca si culminada la garantia de su articulo
recomendaria los servicios de Servifécil, en donde el 34% se mostré indeciso, no
obstante, el 30% probablemente lo haria, seguido del 14% que probablemente no lo
haria, el 13% definitivamente si y un pequefio porcentaje del 9% mostraron
seguridad indicando que definitivamente no volverian a confiar en el servicio

técnico.
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12. Servifacil es el servicio técnico de Artefacta, tomando en cuenta su

experiencia ¢ usted volveria a comprar en Artefacta?

Tabla 20 Volveria a comprar en Artefacta

Volveria a comprar en Artefacta Si \[o] Total |
Frecuencia ' 117 ' 199 ' 316
Porcentaje 37% 63% 100%

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

FIGURA 22 Volveria a comprar en Artefacta

u Sj
= No

Nota: Tomado del “Programa Estadistico SPSS”.

En base a la experiencia del cliente relacionada con el servicio técnico de
Servifécil, se realizo la consulta que si volveria a comprar en los almacenes de
Artefacta y de los resultados obtenidos el 63% respondié que no, mientras que el
37% indicé que si regresaria a comprar en Artefacta.

13. Tabla de contingencia: Nivel de satisfaccion * causas de satisfaccion

En la tabla 21 se detalla los clientes que estuvieron satisfechos por la atencién
recibida por parte de Servifacil en funcién de las causas relacionadas a la valoracion
de la satisfaccion y cuya representacion grafica se muestra en la figura 23.
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Tabla 21 Nivel de satisfaccion * Causas de satisfaccion

Causas de Me Me Fueron  Siempre Se
satisfaccion instalaron arreglaron  sUper me personalizaron
bien bien rapidos llamaron de mi
para problema
coordinar
la visita
satisfecho
Nivelde —gatisfecho 13 15 13 19 29
satisfaccion
Total 13 16 16 22 31

FIGURA 23 Tabla de contingencia: Nivel de satisfaccion * Causas de satisfaccion

35
30 —
25 22 —
20 16 _ —
15 _— _— —_— —
10 +— — — — —
5 j — I = - I S
0 -
Siempre me Se
Me instalaron | Me arreglaron | Fueron stper | llamaron para ersonalizaron
bien bien rapidos coordinar la | PE"C
visita de mi problema
| = Total 13 16 16 22 31

Dentro del estudio se obtuvo las principales causas que generaron satisfaccion en
los clientes de Artefacta con respecto al servicio brindado por Servifacil, la mayor
parte de los encuestados, quienes podian elegir mas de una opcidn, indicaron estar
satisfechos porque el personal atendié sus problemas de manera personalizada,
asimismo hicieron referencia de la coordinacion que existe por parte del técnico al
momento de realizar la visita, sin embargo otros clientes resaltaron la rapidez, la

buena reparacién e instalacion del producto que realiza el servicio técnico.

Como un dato adicional, 49 clientes indicaron que a pesar de estar satisfechos con
la reparacion del articulo, el servicio se demoré mucho y recomendaron que

Servifécil deberia de mejorar en los tiempos de respuesta que brinda a sus usuarios.
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14. Tabla de contingencia: Nivel de insatisfaccion * causas de insatisfaccion

Tabla 22 Nivel de insatisfaccion * Causas de insatisfaccion

Causas de Me Mala Queno Demoraron Nunca me
insatisfaccion instalaron atencién  sepan mucho Ilamaron
mal arreglar para
coordinar
la visita
Indiferente 3 2 1 37 2
ml\;?tli ‘;gccién Poco 3 50 75 44 78
satls satisfecho
Insatisfecho 30 28 13 32 59
Total 36 80 89 113 159

FIGURA 24 Tabla de contingencia: Nivel de insatisfaccion * Causas de insatisfaccion

180
159
160
140
113
120
89
100 30
80
60
36
40
0
Nunca me
Me instalaron . Que no sepan Demoraron Ilamaron para
Mala atencion :
mal arreglar mucho coordinar la
visita
= Total 36 80 89 113 159

Para los clientes que mostraron su insatisfaccion hacia el servicio brindado por
Serviféacil, se brind6 la alternativa de escoger méas de una opcion al encuestado para
determinar las causas mas graves. El porcentaje mas alto corresponde a la falta de
comunicacion que existe entre el servicio técnico y el cliente para coordinar una
visita, la segunda queja fue el tiempo de respuesta, es decir el cliente esper6
demasiado tiempo para que su articulo sea reparado, mientras que otros clientes
mostraron su insatisfaccion debido a la mala reparacion e instalacion del producto, lo
que los lleva a expresar su inconformidad del servicio técnico de Artefacta como una
mala atencion.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

La presente investigacion hace referencia principalmente a la relacion entre el
valor y la satisfaccion del cliente, la implementacion de estrategias de fidelizacion y
CRM en el area del servicio al cliente. Dentro de este marco teorico, el eje principal
es el cliente, puesto que hoy en dia todo gira alrededor de él y las empresas no serian
rentables sino poseen clientes fieles. La percepcion del valor genera agrado en el
consumidor, lo cual con el tiempo lo transforma en fidelidad hacia la empresa. Con
el paso de los afios, el cliente se convertira en un factor importante de las cadenas
comerciales razon por la cual no podemos descuidarlo ahora, porque en el futuro

seran la rentabilidad de la compafiia mas que sus activos fijos.

Para este estudio, se plantearon tres objetivos especificos: 1) Identificar los
niveles de satisfaccidn/insatisfaccion asociados a los servicios brindados a los
clientes de linea blanca por Servifacil en la ciudad de Guayaquil; 2) Definir las
causas de satisfaccion/insatisfaccion de los clientes de linea blanca de Servifacil en
la ciudad de Guayaquil; y 3) Determinar los atributos del servicio que incrementaria

la satisfaccion de Servifacil en la ciudad de Guayaquil.

Respondiendo al primer objetivo, el cliente de linea blanca de Artefacta
actualmente se encuentra poco satisfecho con el servicio brindado por Servifacil, una
de las principales causas es debido a la falta de comunicacion al momento de
coordinar la visita, pues sefialan que el técnico nunca se contacté con el cliente.
Asimismo, la segunda causa de insatisfaccién la genera el tiempo de espera o la
demora del articulo en el area de servicio técnico, lo que da como resultado que el
cliente califiqgue como regular la reparacion que realiza Servifacil debido a que no
cumple con el tiempo prometido, adicional a ello que el articulo se vuelva a dafar
luego de ser reparado, es otra de las razones de enfado en el cliente. No obstante,
existe un porcentaje bajo de clientes que se encuentran satisfechos con el servicio de
Servifacil, quienes a su vez indicaron estar contentos a causa de la buena atencion

recibida y la buena coordinacion por parte de los técnicos de Servifacil.

Dentro de este analisis, también se identificaron los atributos del servicio que

incrementarian la satisfaccion en el cliente, entre ellos esta el profesionalismo de los
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técnicos como factor mas relevante y esto esta relacionado con una de las causas que
genera malestar en el cliente que no sepan arreglar el producto. Otro elemento que el
cliente considera importante es la atencion al igual que la capacidad de respuesta, los
cuales estan relacionados con los servicios requeridos para mejorar el tiempo de
solucion como el servicio en linea por parte del técnico y el chat con el personal de
Servifacil. Por otro lado, los horarios de atencion, las garantias y la empatia del
personal son factores que muestran incidencias en la satisfaccion del servicio técnico
de Artefacta.

En conclusién, se puede indicar que Servifacil no esta cumpliendo con las
expectativas y exigencias del consumidor en cuanto al servicio técnico, lo que

ocasiona que un 63% de los clientes no vuelvan a comprar en Artefacta.

5.2. Recomendaciones

Considerando los resultados obtenidos en el trabajo de investigacion, se
recomienda que Servifacil trabaje en conjunto con el area de Marketing en una
campafia de fidelizacion que esté relacionada con la buena atencién, seguridad y
garantia en la reparacion de los articulos y en cada uno de los servicios que brinda
Servifacil. En cuanto a los problemas presentados en la capacidad de respuesta, es
necesario disefiar con ayuda del area de Control Interno, una optimizacion de los
procesos para mejorar los tiempos de espera en el cliente, ademas se recomienda
realizar un mayor seguimiento a cada una de las quejas que presente el usuario hasta
brindarle una oportuna solucién. Esta actividad debe estar apoyada por Capital
Humano, quien se encargara de capacitar técnicamente al personal de Servifacil, de
esta manera se encontraran aptos para resolver cualquier inquietud del cliente y asi

evitar generar una mala percepcion del servicio y demandas legales.

Y finalmente, Artefacta tiene presencia en redes sociales como Facebook y
Twitter pero no son medios donde el cliente deba escribir su queja del servicio
postventa, por ello se recomienda implementar el uso de la tecnologia en el area de
Servifacil, como el disefio de una pagina web que permita interactuar con el cliente
mediante un chat o servicio en linea y una aplicacion movil para acceder a la
informacidn del estado de su articulo en reparacion desde cualquier lugar y horario
del dia. Sin duda alguna, esto ayudara a darle al cliente la experiencia que se merece
y evitar que se vaya a la competencia
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ANEXOS



Encuesta de percepcion del servicio técnico Servifacil en los clientes de linea

blanca de Artefacta en la ciudad del Guayaquil

Esta encuesta tiene como finalidad conocer su opinion acerca del servicio técnico
otorgado por Servifacil, por lo cual agradeceremos nos brinde unos minutos de su
tiempo para contestar esta breve encuesta y poder conocer sus comentarios acerca

del mismo.
1. ¢ Como contacto al servicio técnico de Servifacil?

a) Tienda [] b) Oficinas [] c) Via telefonica []

2. ¢ Cuénto tiempo tuvo que esperar para que lo atiendan?

a) Me ayudaron inmediatamente O
b) Menos de 10 minutos O
c) Entre 10 y 15 minutos O
d) Entre 15 y 30 minutos O
e) Mas de 30 minutos |:|

3. ¢El personal de Servifacil demostré conocimientos e informacion suficientes

para responder a sus inquietudes?

a) Siempre (I
b)Aveces  []
c) Nunca H|

4. Por favor de los siguientes ATRIBUTOS valore del 1 al 8 las que usted
considere MAS RELEVANTE en el servicio técnico Servifacil (donde 8 es el mas

importante y 1 es el menos importante)
a) Atencion al cliente

b) Capacidad de respuesta

c) Seguridad

d) Horarios de atencién

ooo0oao

e) Instalaciones visualmente atractivas



f) Empatia del personal de Servifacil
g) Profesionalismo de los técnicos

h) Garantias

O

O
O

5. Seleccione 3 sindnimos que para usted signifigue BUEN SERVICIO:

a) Educacion del personal
b) Horarios de atencion
c) Buena reparacion

d) Garantia

e) Supere expectativas

f) Agilidad

g) Seguridad

h) Fiabilidad

ODO0O000o0o0a0

6. Califique los siguientes aspectos en base a su experiencia del servicio recibido

por Servifacil

Excelente

Muy
buena

Buena

Regular

Malo

Confianza en la reparacion

Horarios de trabajo conveniente para sus
clientes

Concluyen el servicio en el tiempo
prometido

Seguridad en la reparacion

Ofrecen una atencion personalizada

7. En términos generales, ¢cudl es su nivel de satisfaccion con respecto a la

atencion recibida por parte del equipo de Servifacil?

a) Muy satisfecho |:|
b) Satisfecho |

¢) Indiferente D




d) Poco satisfecho (I

e) Insatisfecho O

8. Del servicio que utiliz con nosotros, ¢cuales fueron las causas que le

generaron satisfaccion/ insatisfaccion? Escoja dos opciones

Insatisfecho

Satisfecho

a) Que no sepan arreglar

f) Me arreglaron bien

b) Me instalaron mal

g) Me instalaron bien

¢) Demoraron mucho

h) Fueron stper rapidos

d) Mala atencion i) Se personalizaron de mi

problema

e) Nunca me llamaron para
coordinar la visita

j) Siempre me llamaron para
coordinar la visita

9. Qué le gustaria recibir como compensacion en el caso en que Servifacil no

cumpla satisfactoriamente con el servicio de reparacion.

a) Mantenimiento gratis (I
b) Obsequios (I
c) Extension de la garantia O
d) Descuento en la siguiente compra O

10. Del siguiente listado, escoja los SERVICIOS que incrementarian su

satisfaccion al momento de utilizar la asistencia de Servifacil.
a) Apertura de un Centro de Atencion al Cliente en el sur

b) Servicio en linea por parte del técnico

c) Asesoria personalizada sobre el uso del producto

d) Visita técnica en horarios nocturnos de lunes-viernes

e) Pagina web

Oooo00ooOo

) Aplicacion movil




g) Chat en linea con el personal de Servifacil O

11. Terminada su garantia ¢ Adquiriria o recomendaria nuestro servicio de

reparacion brindado por Servifacil?
a) Definitivamente No

b) Probablemente No

c¢) Puede que si puede que no

d) Probablemente Si

goooano

e) Definitivamente Si

12. Servifacil es el servicio técnico de Artefacta, tomando en cuenta su experiencia

¢usted volveria a comprar en Artefacta?

asi O byNo [



Entrevista al Subgerente de Servifacil

1. ;Como evalla la calidad de servicio al cliente que brinda actualmente
Servifacil?

Es muy cualitativa porque no hay indicadores para este tema. Principalmente la
compafiia no esta orientada al servicio al cliente y se ha quedado en la era de las

ventas y no ha evolucionado en el marketing.

2. ¢Por qué cree usted que las quejas o demandas han aumentado (40%
informacidn brindada por el area legal) en el tltimo afio en Servifacil?

El cliente hoy en dia estd muy enterado del tema legal, lo primero que existe la
Defensoria del Pueblo en donde los clientes pueden acudir a presentar su reclamo e
incluso el boca a boca ha hecho que lleguen a pensar que pueden ganar la demanda
por ende existe un incentivo en presentar este tipo de quejas; y lo segundo es por el
incumplimiento de garantia como es en los casos de celulares y televisores que
detectan humedad en las tarjetas pero ellos se mantienen en que no son los causantes

de dicho dafio.

3. ¢Qué aspectos del servicio al cliente considera usted que son mas relevantes
en el cliente de linea blanca?

En cuanto al servicio técnico, una buena instalacion del producto y a su vez una
capacitacion al cliente sobre la utilizacién 6ptima del producto por ejemplo en el
caso de las lavadoras, el sobrepeso, que se debe de llenar con el ducto de agua y no

con baldes, las conexiones debe de tener punto de tierra.

4. ¢Considera usted que el personal que trabaja en Servifacil esta capacitado
para brindar la asesoria mencionada anteriormente al cliente?

Esta capacitado pero no lo hace por la falta de especializacion no en la orientacion
del servicio al cliente. El personal se preocupa mas por atender los requerimientos
presentados por el cliente y no de crear una relacion que permita darle toda la

informacion al cliente.

5. ¢Considera usted que Servifacil crea relaciones futuras con los clientes de

linea blanca?



No, porque no existe una buena percepcion del cliente debido a que el personal no
busca crear vinculos con €l sino mas bien se concentra en atender sus requerimientos

y quejas.

6. ¢Qué procedimientos utiliza actualmente para evaluar la satisfaccion del
cliente con respecto a los servicios que brinda Servifacil?

No, existen paramétricas internas del sistema pero no son medidores de satisfaccion
al cliente. No hay encuestas directas realizadas a los clientes por ende no conocemos
realmente la percepcion del cliente, podemos ver en numeros los dias de instalacion
0 reparacion del producto pero no conocemos como el cliente se sintio con el

servicio.

7. ¢Recuerda alguna mejora que ha tenido que implementar por alguna queja
recibida de un cliente en particular?

Se implemento el call center hace dos afios para poder tener un poco més de contacto
con el cliente, contestar sus llamadas pero no es suficiente por el minimo recurso
asignado para el numero de clientes que existen y porque adicional a las telefonistas
se les asignan otras funciones por el cual no estan 100% concentradas en darle

seguimiento a los clientes.

8. ¢Considera usted que el cliente de linea blanca conoce todos los servicios que
ofrece Servifacil?

No, el cliente no conoce todos los beneficios que tiene principalmente los clientes de
garantia extendida (GEX), existen malinterpretaciones de la garantia y esto empieza
desde la venta porque existe mucha mal informacién desde los vendedores hacia los
clientes indicandoles que la garantia cubre todo tipo de dafio hasta llegarles a
prometer un cambio de su articulo lo que lleva a que el cliente se cree una

expectativa falsa.

9. Con lafinalidad de manejar las relaciones futuras, Servifacil maneja
actualmente una base de datos de sus clientes? Si la respuesta es Si ¢como lo

hace? Y si la respuesta es No ¢ Por qué?



No, Servifacil puede obtener dicha informacion pero no se da el seguimiento y no
existen las herramientas especializadas ni cuenta con un CRM especializado para

este tema.

10. ¢Como Servifacil logra tangibilizar el servicio que ofrece a sus clientes de
linea blanca? ¢Cual es el valor agregado?

Lo tangibiliza en el momento que Serviféacil realiza una buena instalacion y
reparacion. No existen estrategias que realice actualmente para que el cliente vuelva
0 recomiende comprar en Artefacta estamos aferrados en el tiempo de respuesta pero

no tenemos la retroalimentacion del cliente.

11. ¢Qué otros beneficios o servicios considera usted puede Servifécil ofrecer a
sus clientes de linea blanca?

Existen beneficios pero que no se efectivizan, como los mantenimientos que tienen
los cliente por haber adquirido GEX en sus productos, debido a la falta de
comunicacion a través de una campafa ya que ellos implica un alto costo para la
gerencia.

Extender el GEX a los clientes, es decir que hay clientes que compran sus articulos
sin esta garantia y posterior a la fecha de caducidad de la garantia de fabrica
requieren adquirirla pero no es posible personalmente pienso que seria un plus.
Adicional seria muy beneficioso tener un servicio en linea, tener una pagina web en
donde el cliente puede reportar el dafio y se genere automaticamente la orden de
servicio con los datos de la factura para que el personal de Servifacil lo maneje
asimismo poder contar con un chat en linea o un técnico en linea para ayudar a los

clientes a resolver problemas menores.

12. Defina en una sola frase la imagen que desea proyectar de Servifacil en sus
clientes de linea blanca.

Servifacil no es muy conocido por los clientes, no lo identifican como el servicio
técnico de Artefacta como si lo tiene la competencia por ejemplo Serviganga que es
el servicio técnico de Almacenes La Ganga. Se deberia de realizar una campana de
posicionamiento entre nuestros clientes para dar a conocer que Servifacil brinda un

servicio integral a sus clientes.



13. ¢Qué informacion le gustaria obtener si se llegara a realizar una
investigacion de mercado en los clientes de linea blanca de Servifacil?
Indudablemente el nivel de satisfaccion y lo que el cliente espera y que mas le
gustaria que se agregue como valor al servicio para poder evaluar la factibilidad de

estas propuestas.

Entrevista al Coordinador de linea blanca en Serviféacil

1. ¢Como evalua la calidad de servicio al cliente que brinda actualmente
Serviféacil?

Referente a la linea blanca y debido a la cantidad de reportes que se recibe, se
requiere de un colaborador adicional para de esta manera obtener la informacién por
parte del cliente de que si fue atendido por el taller adecuadamente, si el servicio

recibido fue satisfactorio y asi poder medir la satisfaccion de nuestro cliente.

2. ¢Por qué cree usted que las quejas o demandas han aumentado en el Gltimo
ano en Servifacil?

El consumo ha incrementado demasiado a nivel de electrodomésticos y las personas
quieren estar a la vanguardia con sus productos esto hace que la cultura del
consumidor cambie y que el cliente no solo presente su queja en el almacén donde
adquirid su producto sino también al recurso legal donde ellos elevan sus quejas en
caso de no tener la respuesta que ellos desean.

Por el lado del servicio técnico Servifacil tratamos de coordinar con los talleres las
visitas y que el cliente sea atendido en el menor tiempo posible. Tratamos de evitar
que los repuestos que se cambien sean genéricos, solicitamos repuestos originales e
importados de la marca. No olvidar también las influencias que recibe el cliente por

parte de sus familiares para acudir a instancias legales.

3. ¢Qué aspectos del servicio al cliente considera usted que son mas relevantes
en el cliente de linea blanca?

Primero que el cliente reciba una buena atencion, un servidor que pueda
amablemente tratarlo, escucharlo y que sienta la confianza de que su problema sera

resuelto.



4. ¢Qué tipo de reclamos son los que presentan los clientes de linea blanca de
Servifacil usualmente por los articulos que han adquirido?

Por dafios de fabricacion, reclaman en algunas ocasiones que su producto al poco
tiempo de haber sido utilizado ya emite ruidos, se tambalean en el caso de las

lavadoras o no congelan las refrigeradoras.

5. ¢Considera usted que el cliente de linea blanca conoce todos los servicios que
ofrece Servifacil?

Conocen ciertos beneficios los cuales se les da a conocer al momento que el cliente
se comunica a Servifacil, también estan los promotores de las marcas que se
encuentran en los almacenes y que brindan asesoria del producto al cliente antes de

la compra.

6. ¢En qué aspecto considera usted deberia mejorar el servicio técnico para los
clientes de linea blanca de Servifacil?

Incrementar recursos, es decir contar con un técnico que brinde asesoramiento
directamente al cliente a través de la linea telefonica y de esta manera atender el

requerimiento del cliente de una manera mas personalizada.

7. ¢Qué otros beneficios o servicios considera usted puede Servifécil ofrecer a
sus clientes de linea blanca?

Brindar un asesoramiento mas formal al cliente hasta que el cliente quede satisfecho.
Contamos con una pagina de Facebook pero mas se lo utiliza para interactuar con el
cliente pero no contamos con herramientas tecnologicas como la propia pagina web
de Servifacil, agregar el envio de correo electrénico 0 mensajes de textos para
confirmar con el cliente la reparacion o indicarle que su producto ya se encuentra
reparado.

Adicional ofrecer horarios de atencion por parte de los técnicos en las noches seria

un valor agregado que ofreceria Servifacil.

8. Defina en una sola frase la imagen que desea proyectar de Servifacil en sus
clientes de linea blanca.
Servifacil es méas que un servicio, es la historia del cliente a través de su experiencia

con el producto.



Entrevista al Jefe de tienda de Artefacta ubicada en el Mall del Sur

1. ¢Como evalla la calidad de servicio al cliente que brinda actualmente
Servifacil?

En la actualidad, el servicio lo analizo en algunos aspectos, tiempo de reaccién de
parte del asistente y tiempo de solucion.

El tiempo de espera por temas del proveedor y luego que el coordinador de linea no
se comunica con el cliente; y cuando el cliente no le contestan los teléfonos y acude
a la tienda a poner la queja que Servifacil no contesta las llamadas o en su defecto

tampoco los llaman para indicarles que ya tiene su producto ya reparado.

2. ¢Por qué cree usted que las quejas o demandas han aumentado en el Gltimo
afno en Servifacil?
Se debe a los entes reguladores y las redes sociales. Toda demanda esta en la manos

de todos y también si no damos un buen servicio de entrada.

3. ¢Qué aspectos del servicio al cliente considera usted que son mas relevantes
en el cliente de linea blanca?

La distribucién que hacen del personal y lo comunican.

4. ¢Qué tipo de reclamos son los que presentan los clientes de linea blanca de
Servifacil usualmente por los articulos que han adquirido?
Por lo general que no enfrien y esto es un punto muy importante que el cliente

solicite un cambio inmediato aun cuando el producto ha estado en uso.

5. ¢Considera usted que el cliente de linea blanca conoce todos los servicios que
ofrece Servifacil?

No todos, en cuanto a los servicios, lo mas puntual:

Cuando ya termind la garantia de marca, especificamente el GEX hay ocasiones que

no se les explica las condiciones que aplica aparte de que el contrato sea explicito.

6. ¢ En qué aspecto considera usted deberia mejorar el servicio técnico de linea

blanca de Servifacil?



Dar mejor trato al cliente, por parte del personal de Servifacil, a pesar de que

gestionan los casos al parecer no se abastecen ante tanta demanda de clientes.

7. ¢ Qué otros beneficios o servicios considera usted puede Servifacil ofrecer a

sus clientes de linea blanca?

Para los clientes que adquirieron garantia extendida, el préstamo de producto cuando
su articulo en servicio técnico. Revisar mas cerca los puntos de alta venta que tengan
problemas de servicio técnico.

8. Defina en una sola frase la imagen que desea proyectar de Servifacil en sus
clientes de linea blanca.

Solucion inmediata a mis clientes.

9. ¢Qué informacion le gustaria obtener si se llegara a realizar una
investigacion de mercado en los clientes de linea blanca de Servifacil?
A cuantos clientes que adquirieron un articulo en mi tienda y que reportaron algun

dafio se les dio solucion.

10. ¢Qué otros servicios le gustaria que Servifacil brinde a sus clientes de linea
blanca?

Colocar un punto de Servifacil en el Sur, que se realice un estudio que verifique
cuéntos clientes en el sur reportan dafio en sus mercaderias.

Para el cliente es una molestia dirigirse con su producto, sea ésta de cualquier linea,

hasta el norte donde actualmente se encuentran las oficinas de Servifacil.
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