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RESUMEN EJECUTIVO

Es necesario que todas las organizaciones cuenten con un excelente servicio postventa,
ya que, esto permite fidelizar a las mismas, al prestar atencién a sus necesidades y
expectativas. Por lo tanto, la implementacion de una herramienta resulta a la empresa
necesaria, para poder ofrecer sus productos y facilitar la obtencién de informacion de

los clientes.

A una herramienta informatizada se la puede considerar como un fuerte soporte para
brindar un excelente servicio postventa a las empresas, gracias a los datos que la misma
brinda y ademas a la informacion que almacena, la cual sirve para una mejora en la

toma de decisiones.

El instrumento que se utilizé en la investigacion fue la encuesta, la misma que fue
validada con el Alfa de Cronbach, se realiz6 dos tipos de encuestas, la primera dirigida
a los colaboradores y la segunda a los duefios de las farmacias, fueron encuestados 6
colaboradores y 197 clientes, los mismos que facilitaron el andlisis del servicio

postventa actual de la empresa Marcelo Jacome Distribuciones.

Por lo tanto, la finalidad de la investigacion consiste en proponer la implementacion
de una herramienta CRM , que ayude a agilizar los procesos del servicio postventa de
Marcelo Jacome Distribuciones y otras propuestas que mejoren la relacion entre los

clientes y la empresas, ademas de satisfacer las necesidades de los mismos.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, SERVICIO POSTVENTA,
HERRAMIENTA, CRM, SATISFACCION, NECESIDADES, CLIENTES.
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ABSTRACT

It’s necessary that all organizations have an excellent after-sales service, since, this
service allows clients are loyal to organization, by paying attention to their needs and
expectations. Therefore, the implementation of a tool is necessary for the company to

be able to offer its products and facilitate the collection of information from customers.

A computerized tool can be considered as a strong support to provide excellent after-
sales service to companies, thanks to the data it provides and also to the information

stored, which it used to improve decision making.

The instrument used in the research was the survey, it was validated with Cronbach's
Alpha, two types of surveys were used in this study, the first aimed at employees and
the second one to the owners of pharmacies, also, 6 collaborators and 197 customers
were surveyed, so they facilitated the analysis of the current after-sales service of the

company Marcelo Jacome Distribuciones.

Therefore, the purpose of the research is to propose the implementation of a CRM tool,
which helps streamline the after-sales service processes of Marcelo Jacome
Distribuciones and other proposals that improve the relationship between customers

and companies, in addition to satisfying their needs.

KEYWORDS: RESEARCH, AFTER-SALES SERVICE, TOOL, CRM,
SATISFACTION, NEEDS, CUSTOMERS.
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CAPITULO I

1. MARCO TEORICO

El presente capitulo, estd compuesto de: planteamiento del problema, objetivos de la
investigacion, justificacion, asimismo contiene antecedentes investigativos los cuales
son indagaciones que ya fueron realizadas acerca del tema propuesto. Ademas, se
compone de una fundamentacion detallada sobre el servicio postventa, productos

farmacéuticos y herramientas informatizadas.

1.1. INTRODUCCION

1.1.1. Tema
“Servicio Postventa digital y experiencia del cliente en una empresa de productos

farmacéuticos”

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Definicién

En la actualidad existe una fuerte competencia en el mercado de la distribucion de
medicina, debido a las diversas casas comerciales que ofrecen los mismos, y cabe
recalcar que las diversas organizaciones que se originan en los paises industrializados
son los que controlan al mercado de los farmacos. Sin embargo, los clientes en su
mayoria se encuentran fieles a una marca en especifico. Es por ello que, la
organizacion debe centrarse en satisfacer las necesidades y expectativas que tienen sus
clientes, con la finalidad de mantenerlos fieles a la entidad, y hacerlos sentir que su
opinién es de suma importancia para los miembros de la organizacién. Existen
diferentes areas en el que se aplican el servicio postventa estas son: promocién,
comunicacion, seguridad y soporte. La union de estas areas fortalece la obtencidn de

informacion fiable de los clientes de las empresas.

En la empresa Marcelo Jacome Distribuciones no existe un seguimiento continuo de

servicio postventa de sus clientes, y tampoco existe un espacio para que [os mismos



puedan compartir sus experiencias con respecto a la adquisicidn de los productos.
Solamente tienen contacto directo con el vendedor de la zona, y no un espacio formal
para resolver sus inquietudes o sus quejas. Esto podria afectar de gran manera a la
organizacién, ya que, si sus clientes no se encuentran satisfechos, la probabilidad que
busquen otra empresa que les ofrezcan los mismos bienes o servicios incrementaria.

Por ello, es necesario proponer una herramienta para la empresa de productos
farmacéuticos que facilite la obtencion de informacion de los clientes potenciales, y
asi también los datos obtenidos sean un soporte para la toma de decisiones, asimismo
necesita que la herramienta ayude a la entidad a que, si existe inconvenientes, pueden
resolverlos de forma rapida y eficiente. Ademas, la empresa necesita mantener una

buena relacion y un contacto permanente con sus consumidores.

1.2.2. Contextualizacion

La pandemia del COVID 2019, presentd un fuerte impacto en todas las industrias de
comercializacion, que golpeo totalmente los ingresos econdémicos y esto genero
muchas perdidas y cierres de grandes empresas, pese al gran impacto que causo la
pandemia, el sector farmacéutico fue la Unica industria que se mantuvo de pie, se
volvio un punto de venta muy necesario para todas las personas, debido al alto nimero
de contagios registrados a nivel mundial, pasaron a ser las (nicas industrias mas
demandas y cotizadas, porque las personas necesitaban abastecerse de medicamentos
para combatir el contagio, sim embargo, por un mal manejo de sus productos, la

atencion y los sobre precios perdieron la fidelizacion de los clientes.

En el Ecuador las distribuidoras de productos farmaceéuticos, no lograban abastecer a
todos los puntos de venta, lo cual se volvié un gran problema dentro de las
distribuidoras, esto provoco que las empresas presenten grandes pérdidas de clientes,
motivo por el cual las distribuidoras de productos farmacéuticos no manejaban un
sistema de control con la informacion necesaria del cliente y por ende perdieron la

buena comunicacién, atencion y la fidelizacion con sus consumidores.

El personal de las distribuciones de productos farmacéuticos, se encontraban bajo
presion no lograban realizar sus actividades de manera adecuadas, asi también estas

distribuidoras no contaban con suficiente personal y sus colaboradores tenian que



realizar muchas tareas a la vez, no lograban ofrecer una atencion personalizada,
informacion rapida y una buena comunicacion con los clientes, debido al alto nimero
de actividades que tenian que realizar el personal, esto causo confusién y demora al

momento de realizar su trabajo.

El control y seguimiento con el personal y los clientes tuvieron gran afectacién, por lo
que las distribuidoras de productos farmacéuticos, necesitaban recuperar clientesy que
sus colaboradores brinden una atencion de calidad, la misma que permita recuperar la
fidelizacién con el cliente, es asi que las distribuidoras de productos farmacéuticos no
cuentan con herramientas que ayuden tener un mejor controlar en sus actividadesy a
su vez puedan conocer cudl es la satisfaccion que tiene el cliente al momento de
presentar algun problema o tener informacidn exacta y rapida de los productos que

ofrecen las distribuidoras farmacéuticas.

1.2.3. Delimitacion

Campo: Administracion

Area: Ciencias Sociales y Educacion Comercial

Aspecto: Servicio de postventa digital y experiencia del cliente
Linea de investigacion: Productividad empresarial

Periodo: Octubre 2022 — Marzo 2023

Espacial: Marcelo Jacome Distribuciones

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General
Proponer un servicio postventa digital y experiencia del cliente en una empresa de

productos farmacéuticos.

1.3.2. Objetivo Especificos
e Fundamentar tedricamente servicio postventa, productos farmacéuticos y
herramientas informatizadas.
e Analizar la situacion actual de postventa en la empresa “Marcelo Jacome

Distribuciones” motivo de estudio.



e Disefiar una propuesta de servicio postventa tecnoldgico en el area de atencién

al cliente.

1.4. JUSTIFICACION

Dentro de las empresas el servicio de postventa ayuda a mantener una relacion
permanente con los clientes, es decir fidelizar a los mismos (Udiz-Rodriguez, 2019).
El disefio de un servicio postventa digital tiene la finalidad de conocer las experiencias
que tienen los potenciales clientes. Por ello, es de vital importancia conocer las
necesidades y expectativas de estos para satisfacerlas, ya que los clientes son uno de
los pilares fundamentales para que la empresa continue estable. Es por ello que, la
empresa debe percibir todas las necesidades que tienen los consumidores a
profundidad. Percatarse de la satisfaccion de los clientes ayudara a la empresa a tener
un indicador clave que se encuentra relacionado con una posible compra, este
indicador ayudara a la entidad a conocer el nimero de veces que un cliente ha vuelto

a comprar.

Interesarse por las necesidades y opiniones de los consumidores causara que exista un
aumento del ciclo de vida de estos dentro de la organizacion. Los clientes son
considerados como una fuente de ingreso, es por ello que, las empresas deben estar en
una continua mejora del servicio al cliente, con la finalidad de que sus ingresos

econdmicos incrementen.

El servicio postventa digital significard una ventaja competitiva dentro del mercado.
Conocer las necesidades del cliente, es lo que ayudara a marcar una diferencia entre
los competidores. Es de suma importancia que las organizaciones cuenten con un
programa en el cual constituya toda la informacién significativa de sus compradores
en una base de datos, con la finalidad de brindar una buena atencién al cliente y

después un buen servicio postventa.

En la actualidad el consumo de medicina ha tenido un crecimiento considerable, es por
ello que, hay que estudiar las necesidades y saber escuchar al cliente minuciosamente

para poder satisfacerlas, ya que, existe una fuerte competencia dentro del mercado. Al



contar con un software que estd basado en la atencion al cliente mejorard las
experiencias que tengan los consumidores en sus compras, esto incrementaria la

fidelizacién de los mismos.

1.5. FORMULACION

¢,Como contribuye el servicio de postventa digital en una empresa de productos

farmacéuticos?

1.6.SISTEMATIZACION

¢Cuales son los referentes teodricos de servicio postventa y herramientas
informatizadas?

¢ Cual es el estado actual del servicio postventa digital en una empresa de productos
farmacéuticos en la ciudad de Latacunga?

¢, Cual es la estrategia idonea para el manejo del servicio postventa en una empresa de

productos farmacéuticos?

1.7.ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

1.7.1. Revision de trabajos internacionales

En el trabajo de suficiencia profesional de Campos-Torres (2018) propone disefiar un
sistema de control para la empresa EBD, en base a la informacién del cliente, que
permita mejorar la gestién del servicio con el consumidor de forma rapida y eficiente.
Asi también que el departamento de gerencia comercial, realice un é ptimo seguimiento
de sus clientes y el personal, donde el alcance de las cuotas de venta por cada persona
encargada cumpla las necesidades de la empresa y mediante el analisis de los reportes
segun la base de datos, conocer si los objetivos estratégicos planteados por la empresa
se desempefian en el tiempo previsto. El disefio de un sistema CRM trata de gestionar
la informacién de los clientes y transformar a una base de datos, esta herramienta ayuda
a registrar todos los productos y servicios vendidos, esto permite a que la empresa

mantenga una fidelizacion con el cliente, por brindar una excelente atencion y ofrecer



un producto en el momento adecuado, es asi que se podra medir la satisfaccién del

cliente para una toma de decisiones.

Por lo tanto, el objetivo de implementar un sistema CRM, por medio de una plataforma
llamada Salesforce, la cual permite que la relacién con el cliente sea de una forma mas
duradera y significativa al momento de brindar el servicio, identificar las necesidades
y dar soluciones inmediatas a cualquier problema durante la comunicacion con el
cliente. Los resultados obtenidos en la implementacién de un sistema de gestion para
mejorar la relacion con los clientes, cumple con los objetivos de la empresa EBD,
mejor atencién con los clientes, registro de toda la informacidén necesaria de las
diferentes actividades que realiza el cliente con la empresa, asi también brindar un
servicio enfocado en la personalizacién y satisfaccidn con el servicio. Con los reportes
que se obtenga de la base de datos cada jefe de los departamentos comerciales podra
realizar un control al personal y tomar decisiones pertinentes para el cumplimiento de

las ventas asignadas y la satisfaccion del cliente.

Los datos de la tesis aportan a la investigacién el uso necesario de disefiar un sistema
CRM, que permita el control y seguimiento de los clientes, el mismo que ayuda a
identificar un problema y dar una solucion, lo cual es importante mantener un apoyo
con la gerencia general de la empresa, asi también se puede medir la satisfaccion de
los clientes y registrar toda informacion de cada actividad que tiene el cliente, se puede
obtener reportes que determine si se ha realizado un seguimiento de la atencion y
satisfaccién a los clientes, esto ayudard a fidelizar al cliente y obtener rentabilidad
exitosa en cuanto a los servicios y productos que brinda una empresa, por lo cual el
objetivo en la investigacion mediante un sistema CRM, pueda identificar y controlar
informacion de los productos y servicio que la distribuidora farmacéutica ofrece, este
sistema podra analizar el nivel de satisfaccion del cliente al momento de recibir el
servicio o producto, de esta manera se podréa incrementar las ventas y reducir costos.
Es una herramientatecnolégica que ayudara a mantener y captar la atencidn del cliente,
la misma que facilita los datos precisos para la toma de decisiones por medio del

gerente.



Soto-Tavera (2018) en su trabajo de grado tiene como objetivo la implementacion de
una herramienta CRM, que permita mejorar la relacion con los clientes en la empresa
G&J Ferreterias, asi también obtener un aumento y fidelizacion con los clientes, esto
ayuda a que la empresa incremente los ingresos econdmicos y satisfaga las necesidades
de los consumidores. De acuerdo a un analisis de la cartera de compras de la empresa,
presento un impacto en las compras por linea y una probleméatica en cuanto a la
solucion de problemas que presentan los clientes al momento de adquirir el producto
0 servicio, lo cual es necesario que se realice la implementacion de una herramienta
CRM en la empresa, que facilite al personal de ventas una mejor atencidn al cliente
desde cualquier lugar que se encuentre, es asi que mediante esta herramienta el cliente
sera necesario que se acerque hasta las empresa para recibir el servicio o producto, se
podra recurrir al CRM donde se reflejara toda la informacidén detallada y exacta, asi
también se visualizard las compras que realicen los clientes y controlar que sea de
satisfaccién, es asi que por medio de esta herramienta se podra ofrecer mayor
informacion y notificar las novedades de la empresa al cliente. Con el propdsito de

ganar clientes y mantener su confianza.

Debido a que la empresa no conocia de esta valiosa herramienta, poco a poco se
reflejaba pérdidas de clientes, pero se estima que con la implementacion de este
sistema CRM, se pueda controlar de mejor manera los aspectos administrativos, que
permita a los diferentes departamentos de la empresa puedan ofrecer un mejor servicio
alos clientes y por ende beneficie a la empresa. Como resultado de la investigacidn se
afirma que la aplicacion de la herramienta CRM es muy efectiva al momento de
obtener informacidn del cliente, esta a su vez permite fidelizar y captar mas clientes,
con el beneficio de aumentar las ventas y que la empresa G&J Ferreterias S.A obtenga
una mayor rentabilidad, asi también mediante esta herramienta CRM, la empresa
brindara a sus clientes un servicio eficiente, productos de calidad y precios accesibles
segun la necesidad del consumidor, esto encamina a tener fidelizacion y ademéas que
la empresa logre cumplir sus objetivos estratégicos y tomar decisiones necesarias para

realizar cambios oportunos.

La tesis de Soto Tavera aporta a la investigacion que una herramienta CRM es de

valiosa necesidad dentro de la empresa para mejor el servicio con el cliente, por lo que



permite que cada encargado de las ventas pueda controlar y entender al cliente sin ser
necesario que se encuentren en la oficina, por medio de esta herramienta es posible
tener un seguimiento de toda la informacion de los productos y brindar un servicio de
calidad al cliente. La distribuidora de productos farmacéuticos necesita atraer nuevos
clientes, mantener una informacién exacta de las diferentes actividades que realice el
cliente con la empresa, esto permitird mejorar la calidad, el servicio y los productos,
por lo que se registrard toda la informacion necesaria para satisfacer las necesidades
del cliente, con el objetivo que la empresa pueda aumentar los ingresos econdémicos y

mejor la rentabilidad.

Guerola-Navarro (2021) en su tesis doctoral manifiesta que las transacciones
comerciales que ocurren dentro del mercado se desarrollan en un entorno dindmico, y
esto obliga a las organizaciones a que aprendan a adaptarse a las necesidades y
expectativas de sus clientes, debido a que existe una fuerte competencia por mantener
fieles a los consumidores. Es por eso que es indispensable que las empresas cuenten
con informacion importante de los clientes, con la finalidad de crear estrategias para
mantener buenas relaciones como los mismos. En los Gltimos afios se ha incrementado
es interés por las tecnologias, es especial por los CRM, cuyo objetivo es la gestion de
las relaciones que tiene la empresa con los clientes, ademéas de sistematizar procesos
comerciales en tres areas especificas: marketing, ventas y servicios. La informacion o
los datos obtenidos en los CRM se registran y se encuentran accesibles para todos los
agentes claves que posee la empresa. Al utilizar esta herramienta tecnoldgica se
obtiene informacion unificada, coherente y consistente acerca de la gestion de las

relaciones que se tiene con los clientes.

La globalizacion ha incitado a que exista una fuerte competencia dentro de los
mercados, ademas de la facilidad de conseguir informacidn en los mercados diversos,
es por ello que, las empresas estan en la obligacidn de buscar estrategias de gestion,
para lograr ventajas competitivas. Uno de los instrumentos més valiosos que aportan
a las empresas beneficios no solamente actuales, sino también futuros sobre la gestidn
del conocimiento de los clientes es los CRM, debido al gran impacto que tiene dentro
de los procesos de innovacion. El proyecto de investigacién pretendié comprobar la

sostenibilidad en el tiempo del impacto que puede causar un CRM. Asimismo, se creo



un modelo de investigacién, donde fue examinado los beneficios esperados, ya sean

presentes y futuros del uso del CRM.

Por Gltimo, se eligié un sector de la economia espafiola, con la finalidad de comprobar
que condiciones son indispensables para garantizar el empleo de un CRM. Las
empresas espafiolas estan dispuestas a fomentar su potencial de procesamiento de
datos por medio de la adopcidn de estrategias que estan direccionadas a la eficiencia 'y
el éxito por medio de la tecnologia. Se obtuvo resultados positivos en el incremento
de la fidelidad de los clientes, en aquellas empresas que se encontraron mas
preocupados de los mismos. Un CRM provoca que mejoren las estrategias de
marketing, a causa de la informacion clave que se le proporciona. Igualmente se
demostré que se puede desarrollar capacidades de mejora en lo que respecta a la

eficiencia y que ademaés las empresas puedan reducir costes.

En conclusion, el proyecto de investigacion recomienda que deberia existir un uso
intensivo de la tecnologia CRM o0 a la vez una apropiada cultura de gestién de la
relacién con el cliente. Al una entidad desarrollar una apropiada estrategia de
innovacidn tecnoldgica, sera considerado el complemento ideal para la utilizacion de
un CRM. Un servicio de soporte al cliente, es un beneficio que se encuentra
relacionado con los CRM, y esta directamente vinculado con el area de servicios de la
empresa, es considerado un factor importante para asegurar que las organizaciones
conserven a sus clientes por medio de diversas estrategias de postventa para mejorar
la experiencia del consumidor, y esto lo que necesita la empresa de distribucion de

productos farmacéuticos.

1.7.2. Revision de trabajos nacionales

En la tesis de grado elaborada por Gavin-Toapanta (2020) propuso un disefio CRM
para una institucién financiera, con el propdsito de optimizar la administracion de las
relaciones con los socios de la misma. Al aplicar encuestas dentro de la empresa,
descubri6 que la entidad no cuenta con un sistema CRM. Ademas, identifico que existe
un escaso interés con la relacion que existe entre la institucion y los socios, es por ello
que planted la implantacién de un CRM que debe estar compuesto por varios factores

como: buzdn de quejas y sugerencias, descuentos automaticos en lo que corresponde



a pagos de servicios basicos, convenios con el area de la salud, identificacién de
clientes, contenido digital y marketing directo, asimismo la autora del proyecto
recomienda que deben capacitar al personal de la institucién, para que la calidad de la
misma pueda mejorar, y asi retener y fidelizar a los socios de la empresa y captar
nuevos clientes. Gracias a laimplementacion de un sistema CRM la cooperativa podra
alcanzar un mejor reconocimiento de su empresa debido a la mejora que tendra con

respecto a la relacion con sus clientes.

La autora del proyecto ratifica que es indispensable para una organizacion contar con
un sistema CRM, ya que es una de las herramientas mas fuertes para fidelizar a los
clientes que tiene la empresa, al interesarse por las necesidades de ellos, sentirdn que
la entidad se encuentra al pendiente de todas las necesidades y expectativas que
poseen. El servicio de postventa ayudara a conocer a profundidad cada deseo que tiene
una persona por medio de diversas variables, y la herramienta CRM facilitara la

obtencion de esta informacion que necesita la organizacion.

En la investigacion de Zurita-Castro (2020) analiza que por la ineficiente gestién en
algunas areas de una empresa dedicada a la industria papelera, se ven en la necesidad
de poner en practica un sistema CRM que permita retener a sus clientes y también
fidelizarlos, asimismo desean que los clientes puedan identificar su marca, ademas,
esto pueda generar un impacto positivo en las actividades comerciales y mejorar la
atencion personalizada con los consumidores. Este proyecto propone el desarrollo y la
aplicacién de un CRM dentro de la industria grafica, la misma que responde todas las
necesidades del cliente de forma eficiente, el propdsito es fundamentar con nuevos
canales de interaccién que fortalezca las ventas, una mejor distribucion, fuentes de
informacion confiables y el servicio personalizado al cliente, la razén para la
aplicacién de una estrategia CRM es para controlar, entender y responder con rapidez
las necesidades de los clientes, a través de esta herramienta la empresa establece
ventajas competitivas en calidad, costos e innovacién, que permita mantener y
aumentar clientes, con la utilizacion de indicadores de gestidn y desempefio, realizar
un seguimiento de la satisfaccion de los clientes y la mejora continua dentro de los

procesos de la empresa.
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Para la implementacion de una herramienta CRM, la empresa debe realizar un cambio
cultural y respaldar informacién de los clientes, con el fin de contribuir con las
necesidades y darle el valor que se merecen los clientes, por lo que en base a esta
estrategia CRM se puede solucionar problemas que tenga el cliente al momento de
realizar su compra, asi también medir la satisfaccion del cliente y el alcance de los
objetivos planteados por la organizacion, es decir que el beneficio de implementar esta
estrategia CRM es tener un mejor conocimiento del cliente, aumentar la satisfaccién,
obtener lealtad y por ende que exista un aumento en las ventas. Como resultado la
empresa se ve en la necesidad de brindar atencion personalizada a los clientes al
momento de presentar algin reclamo o problema, el vendedor tener la informacion
exacta para cumplir con las expectativas del cliente, es asi que ofrecera una solucién
inmediata y cubrird los requerimientos del cliente con eficiencia, con el fin de

mantener su fidelidad y satisfacer todas sus necesidades.

La tesis de Zurita Castro reafirma que disefiar una estrategia CRM, es importante para
basarse en la tecnologia, las estrategias integradoras e innovadoras, para realizar la
implementacion de esta estrategia CRM en el area comercial de la distribuidora de
productos farmacéuticos, se toma como referencia en mejorar la relacion con el cliente,
que permita fidelizarlos con el objetivo que la empresa tenga mayor informacion del
cliente y que al momento de presentar algin problema la persona encargada que realiza
el seguimiento las actividades de los cliente pueda tomar a tiempo una decision y
solucionar el problema con el fin de cubrir todas las necesidades del consumidor, es
asi que laempresa por medio de esta estrategia CRM, pueda fortalecer la base de datos
y mejorar la atencion con el cliente con un servicio personalizado que ayuda a

conseguir clientes rentables y mejorar las actividades en relacién a la competencia.

En el trabajo de titulacion de Alava-Menéndez (2020) para Ingeniera en Gestion
Empresarial, tiene el propdsito de analizar el CRM de las ventas en las empresas de
moda de la ciudad de Guayaquil, entre algunas empresas que fueron entrevistadas, se
obtuvo como resultado que, laimplementacion de una herramienta CRM, ayuda a que
las empresas puedan identificar de manera rapida a los clientes, la misma que facilita
una oportunidad en el crecimiento y desarrollo de las empresas. El beneficio que ofrece

un sistema CRM, trata de una atencién personalizada y rapida para el cliente, esto
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permite captar y fidelizar al cliente, asi también aumentar las ventas por medio de la
satisfaccién de los clientes. Las empresas de moda, utilizan el CRM como una
herramienta importante que permite mejorar la efectividad comercial, fortalecer la
relacién con los clientes, mantener un soporte en ventas y mejor la atencién al cliente.
Un sistema CRM admite visualizar informacion de los clientes potenciales con
facilidad y mantener un mejor seguimiento en los procesos de ventas, por medio de
este sistema se conoce en tiempo real las actividades que realiza el cliente con la
empresa, es decir, aqui refleja las transacciones comerciales y la satisfaccion del
cliente, lo cual permite un aumento en las ventas y un mejor desarrollo en las empresas
industriales textiles. Menciona que esta herramienta ayuda a que las empresas tengan
mejores oportunidades de desarrollo en el mercado, por medio de la optimizacién de
recurso tecnoldgicos, esto ayuda a tener mejor relacién con los clientes y a su vez crear
un vinculo directo entre la empresa y el cliente. Dentro de los beneficios que brinda
esta herramienta CRM, es mejorar la planificacion y coordinacidén, enfocandose en
cumplir con las necesidades de los clientes. Como resultado se presentd que, el analisis
de una herramienta CRM dentro de las empresas de moda, es la oportunidad de crecer
y desarrollarse dentro de un mercado, el mismo que permite aumentar las ventas y por
ende los ingresos de la empresa, por medio de un servicio personalizado cubrir con las

necesidades del cliente.

La tesis de Alava Menéndez aporta a la investigacion lo importante que es la
implementacidn de una herramienta CRM en la empresa, esta permite mejor la relacion
con los clientes, asi también le da la oportunidad de expandirse y crecer dentro del
mercado, esto provoca que las ventas aumenten y los clientes mantengan una
fidelizacién con la empresa. La incorporacién de esta herramienta reduce gastos y
respalda la informacion de la base de datos de los clientes, asi también ayuda en la
identificacion de los problemas que puedan tener los clientes en el proceso de adquirir
el producto o servicio, por lo cual el encargado de ventas, deberd realizar el correcto
seguimiento y resolver reclamos o quejas de manera inmediata, para mantener la

lealtad del cliente y satisfacer las necesidades a tiempo.
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1.7.3. Revisidn de trabajos a nivel local

En el trabajo de titulacidn realizada por Sdnchez (2018) tuvo como proposito entender
la gestidn que tienen los Establecimientos Universitarios con los alumnos de la misma.
Por medio de la aplicacidn de encuestas, la autora pudo recolectar informacidn sobre
la relacion que tienen las Instituciones con sus alumnos, y ademas conocer cOmo esta
relacion llega a influir en su satisfaccién y expectativas. Con la informacion
recolectada la autora del proyecto plantea implementar un sistema CRM que gestione
y administre la relacién con los estudiantes, con diversos factores como las tecnologias
de la informacion, asimismo los correctos canales de comunicacién que permitan

conocer minuciosamente las necesidades y expectativas de las personas.

Al implementar un sistema CRM en la empresa de distribucién de productos
farmacéuticos es mas factible conocer en qué areas la organizacion tiene fallas con
respecto a su postventa, y corregir sus errores a tiempo, y asi incrementar la fidelidad
de sus clientes, ya que se sentiran escuchados y ademas percibiran que son parte de la

organizacion.

En la investigacién de Manzano (2019) la finalidad fue la de optimizar el servicio al
cliente, por medio de los diversos avances que ha tenido la tecnologia, y asi impulsar
a un crecimiento econémico y una mejor rentabilidad en entidades financieras. Las
instituciones financieras se ven en la necesidad de tomar decisiones, con el fin de
proporcionar confianza en sus socios y clientes, asi también solucionar los problemas
de manera rdpida y cumplir las expectativas. Es importante que estas entidades
financieras tengan en consideracion mecanismos, herramientas y estrategias que
permitan brindar a los clientes y socios un mejor servicio y por ende lograr sus metas
planteadas. Para lo cual se presenta una estrategia de Gestién de Relacion con el
Cliente (CRM), con el propdsito de entender las necesidades de los clientes y a su vez
anticipar novedades en la entrega del servicio, esto ayuda a fidelizar y mejorar la

relacion con los clientes y socios.

Esta herramienta llamada (CRM) dentro de las instituciones financieras busca mejorar
los indices de satisfaccion al cliente, lo cual provoca incursionar en el mercado gracias

a los recursos tecnoldgicos. En base a las necesidades que presentan las instituciones
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financieras reguladas por la superintendencia de economia popular y solidaria,
propone una estrategia CRM que facilite solucionar problemas por medio de un
sistema, el mismo que permita mejorar la calidad en la atencion al cliente. Como
resultado en la propuesta de la estrategia CRM, es importante la aplicacion de este
sistema dentro de las instituciones financieras, por lo que ayuda a controlar, dirigir,
gestionar y mejorar la atencion con el cliente, por medio de una base de datos que
interacta con la informacion del cliente y las actividades que realiza con la empresa,
es asi que se enfoca en los datos obtenidos, para analizar a los clientes potenciales de
modo que capte la atencion de los mismos. Una vez que se obtiene la informacidn de
los clientes, podra encontrar de forma rdpida y mantener los datos del cliente y su
fidelidad con la institucion, asi también esto beneficia a cumplir con las metas

propuesta, aumentar el crecimiento y por ende el desarrollo econémico de la empresa.

La tesis de Manzano Chifla aporta en la investigacion, que la estrategia de un CRM,
permite mejorar la calidad de los procesos, servicios y actividades que interactlan
entre el personal y la empresa, asi también en base a los recursos tecnolégicos poder
analizar y controlar como se esté ejecuta la atencidon al cliente, de igual forma este
sistema ayuda a medir la calidad y satisfaccion del cliente, es necesario conocer con
claridad la informacién de cada persona, con la finalidad de realizar un seguimiento y
mantener la fidelidad y satisfacer las necesidades de los mismos. Por medio de este
sistema se pueda brindar al consumidor una atencién personalizada, la misma que
ayuda a solucionar problemas de forma répida, asi también a mantener una
comunicacion duradera con el cliente. La distribuidora de productos farmacéuticos
podra controlar y brindar una mejor atencion, es importante que la informacion de cada
consumidor sea respaldada, con el fin de garantizar la fidelidad y satisfaccion, por otro

lado, se podra anticipar novedades al realizar la entrega del producto.

1.8.FUNDAMENTACION TEORICA

1.8.1. Servicio Postventa
Venta
Es un proceso que da como resultado una transaccion entre dos o mas personas, en

donde el comprador es quien recibe la oferta y el vendedor obtiene algo de valor a

14



cambio, que por lo general es dinero. En otras palabras, significa todas las actividades
que conducen a realizar una transaccion, varias personas consideran que las ventas son
el alimento que las organizaciones necesitan para sobrevivir dentro del mercado

(Castro-Espejo, 2019).

Lazcoz (2020) describe que se refiere a un proceso en el cual existe un intercambio,
donde una persona (vendedor) complace las expectativas o necesidades de otra persona
(comprador), ya sea a cambio de una cantidad de dinero o un crédito, lo que le da
derecho al comprador a un bien o servicio. La venta es un acuerdo de términos de
bienes o servicios por su equivalente monetario en interés del vendedor y del

comprador, quienes son los interesados en la transaccidn.

Definicién de servicio postventa

Sharan (2019) afirma que se refiere al seguimiento de procesos que aseguran que los
consumidores se encuentren satisfechos con los bienes o servicios que oferta la
empresa. Las demandas y necesidades que tienen los clientes deben cumplirse y si es
posible debe superar sus expectativas, para que puedan difundir un boca a boca
positivo. Este factor tiene demasiada importancia dentro de la promocion de marcas y
productos. Después del servicio postventa la empresa puede asegurarse de que los

bienes y servicios hayan cumplido las expectativas de los clientes.

Udiz-Rodriguez (2019) asevera que dentro de este servicio se incluye varias
actividades como: ofrecer contenido importante, resolver quejas e inquietudes, pedir
opiniones, estructurar un eficiente servicio al cliente, que tienen como finalidad
averiguar lo que piensa el cliente de los productos que le fueron ofertados. Este
servicio es considerado un aspecto crucial dentro de la gestion de ventas y no deberia

ser ignorado.

Este servicio es parte de la estrategia general de marketing y retencion que tiene una
organizacién. Tiene como finalidad conservar una buena relacién con los
compradores, las organizaciones deben tener como prioridad ofrecer una éptima

atencion a los clientes, antes de la venta, durante la venta y posterior a la venta.
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Objetivo del servicio postventa

Izquierdo-Carrasco (2019) atestigua que el objetivo es mantener y ademas afianzar las
relaciones que tiene la empresa con los clientes. Es otras palabras es construir una
relacién de confianza y conocimiento mutuo con los clientes para asegurar su
satisfaccidon. Las organizaciones al pasar de una estrategia reactiva a una estrategia
proactiva, mejora la experiencia de los clientes con los bienesy servicios que oferta la
misma, ademas, esta etapa tiene el mismo peso de importancia que la etapa de preventa

y venta.

Udiz-Rodriguez (2019) asegura que, si las empresas brindan a los clientes un buen
servicio postventa, la entidad puede aumentar la retencion de los consumidos y alentar
a las personas que compren de nuevo. Al mantener una buena relacion, la organizacién

puede contar con clientes habituales.

Importancia del servicio postventa

Su finalidad es mantener una buena relacidn con los clientes de la organizacion. Tiene
la misma importancia el servicio que se brinda en el momento antes, durante y después
de realizar la venta. Es una manera de alentar a las personas a comprar el producto,
puede ser utilizada para justificar un precio mas alto por el producto. También influye
en la reputacién a largo plazo de la empresa y puede llegar a influir en las ventas

futuras, ademas de imponer costos a las empresas (Torreblanca , 2020).

Es esencial para mejorar la base de los clientes. Las personas que se encuentran
satisfechas pueden recomendar la empresa a sus referidos. Hacer que los consumidores
se encuentren contentos con el servicio postventa garantica nuevos clientes potenciales

(Pentz, 2021).

Martinez (2021) describe:
e Juega un papel importante dentro de la satisfaccion del cliente, ya que es capaz
de generar clientes fieles.
e Los consumidores comienzan a creer en la marca y ademas se asocian con la
empresa por mas tiempo. Es muy probable que hable de forma positiva de la

organizacién y de los productos que oferta la misma.
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Un cliente que se siente satisfecho atrae a mas personas y esto causa que los

ingresos de la organizacion de incrementen.

Genera un fortalecimiento entre la empresa y los clientes de la misma.

Mientras mas se preocupe la organizacion por el cliente, serda mas probable que se

vuelvan personas maés leales y entusiastas con el negocio. Pueden llegan a convertirse

en embajadores de la marca y voceros confiables, que brindaran buenas criticas y

ademas comentarios honestos sobre los bienes y servicios que les fueron ofertados.

Técnicas del servicio postventa

Arenal-Laza (2019) manifiesta que:

Los vendedores hacen Ilamadas de ventas persuasivas, esta estrategia tiene la
finalidad de proteger los negocios existentes de los competidores y ademas
garantizar que el cliente tenga en cuenta al vendedor en caso de que surjan
nuevas necesidades de compra.

Compartir buenas nuevas, los colaboradores realizan llamadas de ventas de
recordatorio. Es importante que el vendedor recuerde a los clientes los
beneficios que pueden tener con su compra.

Educar al cliente sobre nuevos desarrollos que pueden surgir, es importante
que se le informe al cliente sobre nuevos productos o sobre nuevos servicios,
ademas de los cambios que puede haber en la organizacién.

Es indispensable generar buenas referencias el vendedor al satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente menor serd la necesidad de un negocio
repetido inmediato del cliente ya existente. Sin embargo, los clientes que se
encuentran satisfechos suelen sentirse encantados de ayudar al vendedor, es asi
que estan en la capacidad de brindar contactos y presentaciones.

Llegar a influir en las decisiones futuras, ya que los vendedores se encuentran
en la capacidad de educar o perfeccionar el proceso mediante el cual el cliente
toma decisiones. Si el cliente es una persona sofisticada, el vendedor puede
discutir de forma abierta los criterios de decisién que el cliente tome.
Cualquiera que fuera el caso el vendedor sera el encargado de resolver dudas,
ya que es considerado como un consulto y ademés un socio dentro de la

relacion.
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Botin (2022) afirma:

Los encargados del area de ventas deben estar en un constante contacto con los
clientes, inclusive después del cierre de la venta. Es importante que no ignoren
llamadas.

Brindarles apoyo es muy necesario, la empresa puede ayudarlos a instalar,
mantener u operar algin producto en particular. Por ejemplo, una empresa que
se dedica a la venta de celulares debe asegurarse que el dispositivo se encuentre
configurado y que los clientes puedan utilizarlo sin ningln inconveniente.
Cualquier bien o producto que se encuentre roto o dafiado, la empresa es la
encargada de cambiarlo de forma inmediata. Es importante no acosar a los
clientes, sino mas bien que se sientas comodos al ser escuchados.

La empresa deberia crear una seccion en un sitio web de su organizacion en
donde los clientes pueden manifestar sus quejas o reclamos. Es importante que
cada organizacion cuente con un numero de teléfono gratuito para que este a
disposicién de los clientes, y ellos se sientan en la libertad de llamar y realizas
sus consultas.

La retroalimentacién ayuda a las entidades a conocer de una mejor forma a sus
clientes, ademéas pueden incorporar los cambios que fueran necesarios para
mejorar la satisfaccion del cliente.

Al implementar nuevas politicas de cambio, estas deben ser transparentes y
deben estar a favor del cliente. Si existiera un cliente que regresa a la empresa
por un cambio debe tener el mismo trato que recibié la primera vez que fue a

conseguir el producto.

Juran, et al. (2021) aseguran que vale la pena invertir en el servicio postventa para

fidelizar a los clientes que ya han demostrado interés en el producto que se le oferta,

ya que asi no serd necesario invertir en captacion de clientes, debido a que, los

consumidores ya forman parte de la base de datos. A continuacién, se detallan ideas

que ayudan al servicio de postventa:

Solicitar comentarios a los compradores
Contactarse con los clientes en fechas especiales
Crear y enviar informacion relevante a los clientes
Ofrecer actualizaciones
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e Contar con una excelente area de atencidn al cliente
Este servicio es crucial si la empresa desea mantener contentos a sus clientes y
aumentar la retencion de los mismos. Las interacciones del cliente con la empresa dan
forma a sus percepciones, desde el momento en el que escucharon sobre la marca hasta

después de adquirir el bien o servicio.

Calidad
Soret Los Santos (2020) la define como:
e Hacer lo correcto a la primera
e Buscar y saber, ¢qué quiere el consumidor?
e Caracteristicas que satisfacen las necesidades y expectativas del consumidor,
para asi conseguir una satisfaccion al cliente
e Ausencia de defectos
e Conformidad de normas
Arguello-Pazmifio, et al. (2020) afirman que la calidad del producto significa
incorporar caracteristicas que tengan la capacidad de satisfacer las necesidades y
expectativas del consumidor y brinden la satisfaccion de mismo al mejorar los bienes
o productos y llegar a hacerlos libres de defectos. La calidad del producto depende de
diversos factores como:
e Eltipo de materias primas que son utilizadas para la fabricacion de un producto
e Laimplementacién de diversas tecnologias para la produccién
e Lahabilidad y experiencia con la que cuenta la mano de obra que interviene en
el proceso de produccion
e Disponibilidad de gastos generales que tienen relacion con produccién con el

servicio, como el suministro de energia, trasponte, agua, entre otras.

Es importante recalcar que la calidad tiene dos caracteristicas importantes, las medidas
y los atributos. Dentro de las medidas se incluye las caracteristicas como forma,
tamafio, peso, grosor, altura, volumen de un producto. Dentro de los atributos se
verifica y controla caracteristicas como: piezas defectuosas, defectos por articulos,
grietas en una vajilla, doble hilo en algin material textil o decoloracidn de prendas. Es
asi que con las dos clasificaciones de las caracteristicas de la calidad permite dividir a

los productos en buenos y malos (Arguello-Pazmifio, et al., 2020).
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Segln Visual ERP Systems (2021) la calidad del producto cuenta con cinco aspectos
principales:

e Calidad de disefio, donde el producto debe disefiarse de acuerdo a las
necesidades de los clientes y ademas debe brindar altos estdndares de calidad.

e Cumplimiento de calidad, donde los productos terminados deben coincidir con
las especificaciones de disefio del producto.

e Confiabilidad, donde los productos deben ser fiables. No deben romperse o
dejar de funcional, asimismo no deben requerir de reparaciones con frecuencia.
Esimportante que permanezcan operativos durante un largo periodo para poder
ser considerados confiables.

e Seguridad, donde el producto terminado sebe ser seguro para su uso 0 para su
manipulacién. No debe perjudicar a los clientes de ninguna forma.

e Almacenamiento adecuado, donde el producto debe ser embalado y
almacenado de una manera correcta. Su calidad debe permanecer hasta su fecha

de caducidad.

Para la empresa es muy importante la satisfaccion de los clientes, ya que si ofertaran
productos de mala calidad afectaria la confianza del cliente, la imagen de la
organizacién y en si las ventas de la empresa. Incluso puede llegar a afectar la
supervivencia de la empresa. Para los consumidores también es importante la calidad
del producto, ya que ellos se encuentran dispuestos a pagar precios altos, pero con la
condicion de que los productos sean de calidad. Si no se encuentran satisfechos con
los productos ofertados lo mas probable es que compren a la competencia (Arguello-

Pazmifio, et al., 2020).

Los bienes y servicios que satisfacen las necesidades y también las expectativas de las
personas son considerados productos de calidad, ya que cumple con los estandares
implantados por la industria. Al evaluar la calidad del producto, las organizaciones
deben considerar diversos factores como: si el producto resuelve un problema, si el
producto funciona de forma eficiente o si se adapta a las necesidades de los

consumidores.
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Mejora continua
Rajadell (2019) asegura que es un enfoque continuo que consiste en mejorar procesos,
productos y servicios. Donde su finalidad es aumentar la eficiencia, incrementar la
calidad y reducir costos. Las empresas que desean implementar una mejora continua,
empiezan con mejoras pequefias y graduales a lo largo del tiempo. La mayoria empieza
con cambios pequefios, por lo general hay menos resistencia al cambio, lo que
beneficia a los profesionales que desean:

e Conseguir resultados de cambio

o Negar la resistencia al cambio

e Conseguir que la alta direccién se involucre con un argumento a favor de

cambio basado en resultados

e Crear una cultura de mejora dentro del negocio
Es una cultura empresarial que anima a todos los empleados a buscar formas de
mejorar las operaciones dentro de la empresa. Esto incluye sugerir ideas para mejorar
la eficiencia, evaluar los procesos actuales y encontrar oportunidades para reducir el

trabajo improductivo (Garcia-Andrade, 2022).

Se refiere la mejora constante de procesos, bienes o servicios por medio de mejoras
incrementales y revolucionarias. Estos esfuerzos buscan una mejora incremental a lo

largo del tiempo o también una mejora revolucionaria al mismo tiempo.

Aspectos para un plan de mejora
Rajadell (2019) describe:
e La mejora se encuentra basada en pequefios cambios, es asi que pueden
implementarse en un periodo de tiempo corto.
e EIl aporte de todos colaboradores que participan dentro del proceso de las
decisiones de cambio es indispensable.
e Es permitido que los colaboradores se apropien de las decisiones de cambio,
esto causara que se sientan involucrados en los cambios que propusieron.
e La comunicacion sobre el cambio es muy importante para el éxito continuo de
la empresa. Al ser una gran empresa se le dificulta mas este proceso, es por ello

que las herramientas de software son de gran ayuda en estos casos.
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La mejora debe ser analizada, para poder comprobar que ha sido efectiva, en

este caso las herramientas de software también son de gran utilidad.

Payan-Villamizar, et al. (2020) asegura que los principales beneficios son:

Incrementar la productividad

Acrecentar la satisfaccion de los consumidores
Incremento en las ganancias

Mayor agilidad

Disminucion de gastos

Es un esfuerzo continuo para mejorar procesos, bienes y servicios dentro de una

organizacion. Es un enfoque sistematico de pasos que sirven para: planificar,

secuenciar e implementar esfuerzos de mejora con la utilizacion de datos.

Pasos para la mejora continua

Rajadell (2019) asegura:

La mejora continua comienza con el establecimiento de objetivo. Los objetivos

planteados deben estar basados en los objetivos SMART, ya que estos objetivos se

basan se ser:

Especificos
Mesurables
Realizables
Pertinentes

Y deben estar limitados dentro de un periodo de tiempo

A continuacién, se detallara planes de mejora:

En primer lugar, hay que capturar ideas de todas las partes relevantes

Permitir que las partes relevantes participen en la priorizacion de las ideas para
el cambio

Ayudar a el apoyo de implementacion de cambios acordados

Ayudar a comunicar la hoja de ruta del cambio en todas partes relevante o
interesadas de una manera continua

Apoyar el analisis de los cambios implementados

Zarate (2021) describe:
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o Definir los procesos de destino, organizar y capacitar al equipo, describir
problemas, recopilar datos, crear un mapa de procesos
o |dentificar clientes o proveedores, definir requisitos, identificar actividades de
valor agregado y generar una lista de mejora
e Establecer objetivos de rendimiento, establecer criterios de seleccion, priorizar
posibles soluciones, definicion de proceso
e Implementar un plan de accién para lograr objetivos, desarrollar métricas,
documentar soluciones, documentar soluciones
e Establecer una retroalimentacidon continua, medir el progreso, comparar
resultados, determinar acciones correctivas
Las personas que forman parte de una organizacién necesitan trabajar en conjunto,
deben utilizar las fortalezas de cada uno de los integrantes de equipo y utilizar un

proceso establecido en la organizacion.

Cliente

Hace referencia a un comprador de bienes o servicios para la satisfaccidn personal de
los mismos, cabe recalcar que un cliente puede ser considerado una persona o0 una
empresa. Los clientes son de vital importancia dentro de la organizacion, ya que son
los encargados de generar ingresos en la empresa, sin su apoyo las organizaciones no
podrian existir. Todas las empresas se encuentran en una constante competencia para
poder atraer a clientes, ya sea con la publicacion agresiva de sus productos, o la baja
de sus precios para expandir la base de sus clientes o el desarrollo de productos y

nuevas experiencias (Baquero , 2021).

Es una persona o entidad que compra bienes o servicios de otra organizacion. Los
clientes son importantes porque son los que generan ingresos; sin ellos las entidades
no pueden existir. Una de las principales prioridades de la empresa es conseguir un
grupo de clientes que les compren una y otra vez, con el objetivo de generar dinero

(Rodriguez, 2021).

En conclusiodn, cliente es aquella persona que compra un bien o servicio a un vendedor
por medio de una transaccién financiera o a cambio de dinero. Por lo general a los

clientes se los agrupa en funcion a su edad, género, ingresos, gustos, ubicacién y
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diversos factores que ayudan a las organizaciones a mantener una idea clara de quien

es su mercado meta.

Tipos de comportamiento de compra de clientes

Entender por qué y como las personas deciden comprar tal o cual bien o servicio, o por
qué son tan fieles a una determinada marca es el principal objetivo de las
organizaciones, ya que se esfuerzan por mejorar su modelo de negocio y ademas atraer
mas clientes (Munuera-Aleméan & Rodriguez-Escudero, 2020).

Gonzéles (2021) describe:

Comportamiento de compra compleja

Esta clase de comportamiento aparece al momento en que el cliente adquiere un bien
que tiene un valor muy alto, y ademas es un producto que se compra con poca
frecuencia. Se encuentran involucrados en el proceso de compra y también en la
investigacion de los clientes antes de arriesgarse a hacer una inversion de un valor muy

alto. Por ejemplo, la compra de un vehiculo o de una casa.

Comportamiento de compra que reduce la conformidad

El cliente se encuentra inmerso en el proceso de compra, pero tiene la dificultad de
poder diferenciar entra las marcas. Puede ocurrir que una persona no se sienta
conforme al momento de adquirir el producto y empiece a sentir que se podra

arrepentir de su compra.

Comportamiento de compra habitual
Esta clase de comportamiento se basa en que el cliente no tiene mucha participacién

dentro de la categoria del producto o de la marca.

Comportamiento de basqueda de variedad

Dentro de este comportamiento los clientes adquieres productos diferentes, y no es
porque no se encuentre satisfecho con el anterior, sino que le gusta buscar variedad.
El comportamiento del cliente hace referencia a la decision y actos que las personas
tienen para comprar productos o servicios ya sea para un uso individual o grupal.
Ademas, el comportamiento de las personas es considerada la fuerza impulsadora

detras de cualquier proceso de marketing que tenga la organizacion.
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Satisfaccion del cliente

Es una métrica utilizada para cuantificar el grado en que un cliente esta satisfecho con
algun bien o servicio. Esta métrica es calculada a través de encuestas de satisfaccion
al cliente, en donde incluyen preguntas como: como se siente un cliente acerca de la
experiencia con el producto ofertado, con respuestas como: muy satisfecho o muy

insatisfecho (Gil-L6pez, 2020).

Es un reflejo de cdmo se siente un cliente al interactuar con la marca de una
organizacién, los clientes cuantifican su percepcion por medio de encuestas de
satisfaccién al cliente. Las respuestas obtenidas brindan una imagen de lealtad del
cliente, lo que predice la probabilidad de referencias de clientes (L6pez-Salas, 2020).
Esta métrica es de suma importancia porque ayuda a resolver problemas e identificar
clientes felices que pueden convertirse en defensores de la empresa. Es un paso

esencial en el proceso de construir lealtad del cliente y generar un boca a boca positivo.

1.8.2. Productos farmacéuticos

Definicién

Significa cualquier sustancia resultante de la preparacion, conservacion o composicion
de medicamentos, vitaminas u otros materiales utilizados para mejorar la salud
personal. En otras palabras, son productos técnicamente obtenidos por una empresa
farmacéutica con fines profilacticos, curativos, paliativos o de diagndéstico (Vazquez-

Bulla & Moreton-Sanz, 2020).

Mas de las tres cuartas partes de los productos farmacéuticos se comercializan en
forma sdlida como: polvos, granulados, pildoras, capsulas y tabletas. Las formas
farmacéuticas liquidas y semisdlidas tales como: suspensiones, ungiientos, cremas,
pastas, geles son sistemas dispersos y contienen particulas s6lidas o fases liquidas

dispersas como ingredientes activos o excipientes (Conde-Gutierrez, 2020).

Estos productos son medicamentos que poseen requisitos precisos y ademas pautas de
fabricacion para la calidad. Son bienes que pueden comercializarse bajo prescripcion
médica o también hay productos que son de venta libre. Cabe recalcar que los

productos farmacéuticos deben cumplir con las buenas practicas de fabricacion.
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1.8.3. Herramientas informatizadas
Customer Relationship Management
La gestion de relaciones con los clientes es la composicion de destrezas, tecnologiasy
habilidades que utilizan las organizaciones para dirigir y examinar las interacciones y
los datos de los consumidores a lo largo del ciclo de vida del cliente. La finalidad de
esta herramienta es mejorar las relaciones de servicio al cliente y ayudar en la retencidn

de clientes e impulsar el crecimiento de las ventas (Espinosa-Puig, 2019).

Dentro de los CRM se relne datos de los consumidores o clientes por medio de
diversos canales entre los consumidores y la organizacidn, donde puede contener: sitio
web de la empresa, el namero de teléfono, correo directo o redes sociales de la misma,
ademas brindan informacidn necesaria a los miembros de la empresa como: datos
personales del cliente, historial de las compras, sus inquietudes y preferencias (Cestau-

Luz, 2021).

Estas palabras hacen referencia a la gestion de relaciones con los clientes, ademas
describe una estrategia mas amplia para trabajar con los consumidores. La finalidad
de un CRM es comprender de mejor forma a los clientes y usar la informacidn

proporcionada para brindar la mejor experiencia posible a los consumidores.

Beneficios del CRM
Garcia-Prado (2019) asevera que los CRM aportan a las empresas:
e Informacidn indispensable sobre las necesidades y expectativas que tienen los
clientes, esto ayuda a las empresas a disefiar bienes o servicios que se adapten
a los deseos del consumidor, lo que favorece a la toma de decisiones de la
organizacion.
e Incremento de ventas.
e Losdiferentes canales de comunicacion se integran en uno solo por medio del
CRM.
e Facilita la segmentacion de cartera de los clientes de la empresa.
e A través del marketing la imagen de la organizacién mejorara.

Alvarez-Sanchez & Garcia-Navarro (2021) relatan:
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e Ayuda a las organizaciones a tener informacién del cliente, como las compras
anteriores que ya fueron realizadas o el historial de interacciones, asimismo
facilita al &rea de atencion al cliente a brindar un servicio mas eficiente y eficaz.

e Por medio de la recopilacion de informacién de los clientes, se facilita la
identificacion de tendencias a través de informes y visualizacién.

e Automatizacion de tareas necesarias.

e Mejores relaciones personales

e Incremento de la productividad en el area de venta y el area de postventa

e Surgimiento de nuevas ideas y mejores soluciones

e Generacion de informes y ademas de analisis

e Segmentacion de clientes

Trata de comprender lo que sabe y acceder a la informacidn correcta y necesaria.
Fundamentalmente, se trata de la gestion de contactos: mantenerse al dia con quién es
quién dentro de las empresas y construir una relacion solida con los clientes o
prospectos. Al centrarse en las personas y las relaciones adecuadas, podra ayudar a sus
clientes, pro también mejorar el flujo de ventas propio de la organizacion. Desde la
primera vez que se pone en contacto con un cliente, puede realizar un seguimiento de
las diversas etapas de sus interacciones con ellos a medida que avanzan desde el
conocimiento hasta la consideracion y la compra.

Tipos de CRM

Analitico

Tiene como finalidad facilitar el analisis de datos de los clientes para obtener
informacion significativa. Las herramientas y plataformas digitales ahora facilitan la
recopilacidon de grandes cantidades de datos. Sin embargo, el andlisis de datos es el
paso necesario para convertir esos datos en informacion atil para la organizacion

(Hoces-Delgado, 2018).

Este tipo de CRM proporciona caracteristicas que permite a la empresa usar datos que
tiene para ver tendencias en el comportamiento de los clientes. Con esa informacion,
puede comprender mejor qué pasos conducen con mayor éxito a las ventas, cuales
aumentan la retencion de clientes y cuales son los problemas mas comunes de los

consumidores (Sorlézano-Gonzéalez, 2020).
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Florez-Andrade (2022) manifiesta que brinda funciones como:

e Qué tipos de personas se convierten en ventas

e Que tipos de acciones de venta producen una compra

e Las quejas mas frecuentes

e Problemas por los que los clientes se ponen en contacto con mas frecuencia

con el soporte

e Qué tipos de clientes tienen el mayor valor de por vida

e Larapidez y eficacia con la que sus agentes logran la resolucion

e Caracteristicas que les gustan a los clientes
Este CRM ayuda a la alta direccién a tomar decisiones, permite a los ejecutivos de
marketing comprender la efectividad de la campafia, a los ejecutivos de ventas y al
personal de soporte para mejorar la calidad del soporte y construir una relacidén solida

con el cliente.

Colaborativo

Este tipo de CRM garantiza que todos los equipos tengan acceso a los mismos datos
actualizados de los clientes, sin importar en qué departamento trabajen. El servicio de
atencion al cliente no solo tiene toda la informacién recopilada por los equipos de
marketing y ventas al momento de trabajar con un cliente potencial, sino que también
los agentes en un centro de llamadas tienen datos actualizados sobre las interacciones
con los clientes que ocurrieron por correo electrénico o canales de mensajeria (Hoces-

Delgado, 2018).

Trata cada interaccion como parte de una conversacion mas amplia e integrada entre
la marca y el cliente. Esta integracidn entre departamentos ahorra a los clientes la
temida experiencia de repetirse cada vez que hablan con un nuevo contacto. Cada
empleado con el que interactlan puede obtener rapida y facilmente un registro de todas
las interacciones pasadas con el consumidos para consultar y conocer todos los detalles

relevantes (Sdnchez-Ferndndez & Jiménez-Castillo, 2020).

Sol6rzano-Gonzalez (2020) describe las siguientes caracteristicas:
e Gestion de interacciones: Facilita el seguimiento de cada interaccién que un

cliente tiene con la organizacion, sin importar el canal. La informacion en el
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producto se actualiza, ya sea que un cliente se comunique por teléfono, correo
electrénico, redes sociales o incluso a por medio de una reunidn en persona con
alguien que pertenece a la empresa. Los agentes pueden registrar de qué se
trato en la interaccion, como se resolvid y agregar cualquier detalle importante
que alguien pueda necesitar saber para una futura interaccion con el cliente.

e Gestion de canales: Los clientes esperan que las marcas estén disponibles a
través de multiples canales. Es importante comprender qué canales prefieren
los clientes y descubrir las mejores maneras de encontrarlos donde estan. Los
CRM colaborativos ayudan a rastrear qué canales usan los clientes para
diferentes tipos de contacto, para garantizar que esté disponible al momento
que ellos lo deseen.

e (Gestion de documentos: Estos CRM ayudan a las organizaciones a consolidar

dénde almacenan sus documentos importantes los clientes.

Operativo

Permiten agilizar los procesos de una empresa para las relaciones con los clientes,
ademas suelen proporcionar funciones de automatizacion. Brindan herramientas para
visualizar mejor y manejar de forma mas eficiente el viaje completo del cliente, incluso
al momento de incluir una gran cantidad de puntos de contacto. Eso comienza desde
sus primeras interacciones con el sitio web de su empresa, por medio de todo el proceso
de gestion de clientes potenciales a medida que avanzan en el flujo de ventas, y
continua con sus comportamientos una vez que se han convertido en clientes. Por lo
general, en estos CRM incluyen funciones comunes de los CRM colaborativos, pero
agregan funciones que tienen que ver mas con el seguimiento, la administracién y la
mejora del ciclo de vida completa del cliente. Mientras que los colaborativos se centran
en mantener contentos a los clientes y que regresen, los operativos estan igualmente
preocupados por como aprenden primero sobre su marca y todos los pasos que

conducen en convertirse en un cliente (Sdnchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2020).

La sistematizacién de ventas, marketing y servicios descargan parte del trabajo que,
de otro modo, sus empleados tendrian que realizar, con el fin de brindar una mayor
eficiencia a todos los procesos relacionados con la gestion de las relaciones con los

clientes. Eso abre su horario para los aspectos mas creativos y personales de sus
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trabajos, las cosas que necesitan un toque humano. Hace que sea mas facil para las
organizaciones en crecimiento, brinden un servicio de primer nivel. Son buenas para
las organizaciones que desean obtener provecho de la informacion de los clientes que
poseen, al mismo tiempo que hacen que los procesos sean mas eficientes para los
empleados. Y las empresas que quieren tener una vision de alto nivel de todo el ciclo
de vida del cliente y encontrar formas de mejorar procesos en los departamentos que

atienden al cliente (Alvarez-Sanchez & Garcia-Navarro, 2021).

Las funciones de sistematizacion de ventas pueden simplificar el proceso de gestion
de consumidores al automatizar el proceso de calificacion de clientes, por lo que es
mas facil identificar a qué personas potenciales priorizar. Los CRM operativos también
pueden determinar automaticamente las mejores tareas para asignar a cada
representante de ventas en funcion del nivel de prioridad y enviar avisos automaticos
sobre los pasos especificos a seguir para mover un cliente potencial hacia la

canalizacion de ventas (Ramos , 2022).

Ejemplos de CRM

Segun Solomon, et al. (2019):

Microsoft Dynamics

Fue desarrollado por Microsoft con la finalidad de manejar las relaciones entre los
clientes, esta focalizado con el marketing, ventas y también con atencion al cliente.
Integra diversos softwares uno de los mas comunes es WhatsApp, tiene como objetivo

integrar las herramientas mas comunes existentes.

Salesnet
Su finalidad es impulsar ventas. Esta herramienta se caracteriza por generar informes
que son obtenidos en tiempo real. Con los dispositivos méviles este instrumento tiene

la capacidad de actualizar de forma rédpida la informacion sobre las ventas.

Salesforce
Fue creado para los vendedores de la empresa, con la finalidad que exista un
seguimiento de prospectos y ademas de compafiias, se puede agregar ofertas y ademas

permitir garantias de ventas. Es una herramienta muy Gtil que facilita la administracion
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del marketing, una mejor gestién del servicio al cliente y la creacion de informes. Es

realizada dentro de la nube.

Leads management

Es el proceso de captar clientes potenciales, ademdas de realizar un seguimiento de
todos los puntos de contacto con empresa, como el: correo electrdnico, sitio web o
chat, y asi involucrarlos hasta que adquieran el producto. Existen diversos medios para
llegar a los clientes como: las redes sociales, anuncios o sitios web. Al manejar de
forma correcta esta herramienta garantiza que todos los clientes potenciales sean
introducidos de forma automatica en el sistema de CRM por medio de formularios,

chats o correos (Fernandez-Lastra, 2019).

Beneficios

Fernéndez-Lastra (2019) describe:
e El contacto con los clientes es mas rapido.
e Lacomunicacion con los consumidores es constante.
e Fuerte interaccion.

e Incremento de la productividad.

SoftDoit

Es Espafia se cre6 una consultora online en el afio 2012, con la finalidad de ayudar a
empresas y profesionales. En la actualidad es catalogada como un referente en lo que
respecta a la bdsqueda online que facilitan las soluciones empresariales. Su objetivo
es comparar los diversos instrumentos que existen y recomendar cuél se adapta mejor

para las necesidades de la empresa (Mas, 2021).

Funcionalidades de un software CRM postventa
Soto-Jaramillo et al. (2021) exponen:
e Retener clientes
o Desarrollar estrategias de postventa
e Contar con el historial completo del cliente
e Posibilidad de brindar un servicio personalizado, que va acorde al ciclo de

venta del cliente
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e Incremento en los niveles de satisfaccién
Ventajas de un software CRM postventa
Cestau-Luz (2021) describe:
e Correcta gestion de la base de datos del CRM
e Existe una mejor relacidn con los clientes de la empresa y se incrementa la
posibilidad de cerrar las ventas
e Acelera las consultas de los clientes con respecto a los productos y servicios
e Incremento de eficiencia

e Soporte personalizado
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CAPITULO 11

2. METODOLOGIA

El presente capitulo consta de la metodologia del proyecto de investigacion, dentro del
mismo se detalla la caracterizacion de la empresa, junto con el organigrama de esta.
Ademas, se describe el enfoque de investigacion: cualitativo y cuantitativo, los tipos
de investigacidon, métodos teodricos, modalidad, poblacion y muestra del presente
proyecto, asi también se describe las técnicas de investigacion con sus respectivos

resultados.

Pereyra (2020) asegura que se refiere a los métodos que utilizara el autor de un
proyecto para resolver un problema o varios problemas, a través de la recoleccion de
informacion, por medio de diversas técnicas, que ayudaran a interpretar datos y llegar
a conclusiones precisas. Es por ello, que es importante iniciar con una explicacién de

la empresa motivo de estudio.

2.1. CARACTERIZACION DE LA EMPRESA

Marcelo Jadcome Distribuciones fue creada en el afio de 1997 por la Lic. Silvia Davila
junto a su esposo, la empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Latacunga,
provincia de Cotopaxi. Su actividad comercial es la venta de productos farmacéuticos
al por mayor, la organizacion esta conformada por 10 personas, las cuales son: gerente
general, coordinadora general, asistente administrativo, contadora, chofer, bodeguero
y 4 vendedores, los cuales son los encargados de ofertar los productos de la empresa

en las provincias de: Cotopaxi, Tungurahua y Chimborazo.
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Figura 1. Ubicacion Marcelo JAcome Distribuciones
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Figura 2. Infraestructura de Marcelo Jacome Distribuciones
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2.1.1. Organigrama estructural
Viera-Lara, et al. (2020) describen que es aquel que comienza por una alta jerarquia y
prosigue con la estructura administrativa con la que cuenta la empresa. En otras
palabras, es la determinacién de los puestos existentes en la organizacion, con la

finalidad de conocer quienes tienen grado de autoridad y grado de compromiso o
responsabilidad.
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Figura 3. Organigrama Estructural - Marcelo Jdcome Distribuciones

Gerente General

Coordinadora General

Contadora Vendedor 1 Bodeguero Chofer
| |
Asistente Administrativo Vendedor 2
|
Vendedor 3
|
Vendedor 4

Fuente: elaboracion propia

La empresa Marcelo Jacome Distribuciones cuenta con una gerente general que trabaja
en conjunto con la coordinadora general, dentro del departamento de contaduria la
empresa cuenta con una contadora y una asistente administrativa, en el departamento
de ventas, existen 4 vendedores, para el despacho de los productos farmacéuticos esta

el bodeguero, y para la empresa de estos cuentan con un chofer.

2.1.2. Organigrama funcional

Posligua-Lucas & Bojorque-Pazmifio (2020) describen que es conocida también como
representacién visual, por lo que es disefiada en base a las funciones especificas de los
departamentos de una empresa, con la finalidad de exponer un orden de manera
vertical a las autoridades de cada departamento, donde encontraran las

responsabilidades y tareas correspondientes a cada area.
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Figura 4. Organigrama funcional — Marcelo Jacome Distribuciones
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Fuente: elaboracion propia

La empresa Marcelo Jacome Distribuciones cuenta con un gerente general que es el
encargado de planear, organizar, dirigir y controlar, en conjunto con la coordinadora
general que es la que coordina, gestiona, supervisa las actividades y el desempefio para
generar buenas relaciones con el cliente y también con los colaboradores de la
organizacién. Dentro del departamento de contaduria se realiza las obligaciones
fiscales y se digitaliza la informacion, con la ayuda del asistente administrativo que se
encarga de la facturacion, atencién telefénica y arreglo de documentos. En el
departamento de ventas existen 4 vendedores que son los responsables de conocer el
producto y asesorar al cliente, cuenta con un bodeguero que realiza el empaque de los
productos farmacéuticos, para posteriormente el chofer pueda entregar los pedidos en

las diferentes farmacias.

2.2. ENFOQUE DE INVESTIGACION

Maxwell (2019) afirma que dentro del enfoque el autor del proyecto tiene como

finalidad dar a conocer el objeto de estudio y dar soluciones correctas a los problemas
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que ha encontrado. Asimismo, el enfoque sirve para recolectar datos y analizarlos, y a

su vez llegar a conclusiones acertadas.

2.2.1. Enfoque cuantitativo

Galeano (2020) asevera que dentro de este enfoque se expresa nimeros y graficos,
ademas, se utiliza para probar o confirmar teorias y suposiciones. Este tipo de enfoque
se utiliza para establecer hechos generalizables sobre un tema. Incluyen experimentos,

observaciones registradas como numeros y encuesta con preguntas cerradas.

En el proyecto de investigacion se aplicara encuestas a los clientes de la empresa, sobre
la percepcion que tienen estos, sobre el servicio postventa que ofrece Marcelo Jdcome
Distribuciones, al obtener los datos en forma de estadistica seran de gran ayuda para

ser analizados.

2.2.2. Enfoque cualitativo

Galeano (2020) afirma que este enfoque se expresa en palabras y también sirve para
comprender conceptos, pensamientos o experiencias. Este enfoque permite recopilar
informacion detallada sobre temas que no se comprenden bien. Ademas, incluyen
entrevistas con preguntas abiertas, observaciones descritas en palabrasy revisiones de

literatura que exploran conceptos y teorias.

Debido a las necesidades y expectativas que expresardn los clientes de la empresa
Marcelo JAcome Distribuciones en forma de palabras, se puede afirmar que el proyecto

utiliza un enfoque cualitativo.

2.3. TIPO DE INVESTIGACION

Segun Hernandez-Ledn & Coello-Gonzéalez (2020) describen que la investigacion
trata de una comprensién ordenada en las técnicas, procesos y también métodos que
se pueden usar, con el fin de obtener resultados verificados o conocimientos
verdaderos, que permita enfocarse conscientemente en un problema y dar una solucién
clara y precisa. Mediante los siguientes tipos de investigacion no experimental,

exploratoria y descriptiva.
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2.3.1. No experimental-Transversal

Alvarez-Risco (2020) determina que este tipo de investigacion cientifica busca
analizar la informacién en base a los datos directos para después estudiarlos, aqui no
se podra manipular las variables, para lo cual los resultados se obtendran por medio de
la recopilacion de datos en un determinado momento, en un tiempo real o en su

ambiente natural.

La postventa en conjunto con un sistema CRM permite un seguimiento y control de la
atencion que reciben los clientes, por medio de las distribuidoras de productos
farmacéuticos, es decir que no se podrd manipular dicha informacion, por lo que son
resultados obtenidos en ese momento, lo cual Marcelo Jacome distribuciones de
productos farmacéuticos podra realizar un anélisis del seguimiento en un momento
preciso y exacto sin manipular ni alterar dichos resultados, ya establecidos por un

sistema CRM.

2.3.2. Exploratoria

Es un analisis que se centra en aspectos precisos y concretos en base a la realidad, lo
cual permite un acercamiento a la investigacién que aun no ha sido analizada con
profundidad, donde se podra obtener nuevos conceptos o hipotesis, para extraer datos,
aprender de lo investigado y obtener una informacidn general y no solo datos reducidos

en un solo &mbito (Castro-Lino, et al., 2018).

Se aplica este tipo de investigacién exploratoria en la postventa y atencidn al cliente
con el aporte de un sistema CRM, se ha obtenido acercamiento al tema, pero ain no
se presenta en el sector de distribuciones de productos farmacéuticos, para ello se
realizo una recopilacion de datos directamente a Marcelo JAcome distribuciones, con
el objetivo de conocer la situacion real de este sector farmacéutico y a su vez sea de

gran ayuda para la sociedad.

2.3.3. Descriptiva
Segln Herbas-Torrico & Rocha-Gonzales (2018) explican esta investigacion trata de
detallar caracteristicas de un grupo de individuos o cosas, aqui el estudio se realiza en

base a predicciones especificas, en analizar los datos de la investigacidn, esto se realiza
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por medio de una recopilacién de datos y la aplicacion de una encuesta, esto permite
que la empresa pueda modificar o implementar un sistema para mejorar su negocio

dentro del mercado.

Con esta investigacidn describe datos y por medio de representaciones graficas se
podra visualizar de forma rapida los resultados, la misma que ayudara en la toma de
decisiones, esto se podré realizar en base a la informacion detallada que se presentaré
en cada grafica, con el objetivo de optimizar tiempo y realizar un correcto anélisis de

los resultados a obtener.

2.4. METODOS TEORICOS

Son la forma de alcanzar un objetivo determinado desde una perspectiva histérica-
l6gica, inductiva- deductiva, analisis- sintesis y modelado, por medio de instrumentos
como la entrevista o cuestionarios, que permiten analizar la informacion obtenida

(Manjarrez-Fuentes, et al., 2020).

2.4.1. Historico-Logico

Torres-Miranda (2020) lo identifica como un estudio de los antecedentes, para lo cual
permite analizar un tema en base a su historia, se encontrard una explicacién o se
evidenciarad hechos ocurridos, para posteriormente analizarlos y formular una idea ante
un tema historico y comprender el acontecimiento ocurrido en relacion con el tema de

estudio o de la investigacion.

En la investigacion dentro del marco teérico y en la metodologia, se aplic6 el estudio
histérico- légico, en cuanto se buscé informacién en fuentes cientificas, que
presentaron antecedentes historicos, para lo cual se pudo analizar y formular idear
sobre la implementacidn del sistema CRM, de igual forma se realiz6 una compresion
de diferentes antecedentes para realizar una recoleccion de datos y formular un solo

analisis.
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2.4.2. Inductivo-Deductivo

Al hablar de inductivo se refiere al desarrollo por medio de hechos, experiencias y
estudios particulares, con el fin de analizar fundamentos historicos y obtener una
conclusion general, en cuanto a deductivo se refiere al razonamiento ldgico que se base
del origen, para llegar a las conclusiones y explicaciones especificas en los
fundamentos tedricos, con la finalidad de modificar los hechos particulares (Prieto-

Castellanos, 2017).

En provecho de este método, la informacién obtenida de fuentes tedricas en base a
experiencias o de origen cientifico, se pudo determinar y analizar los conceptos
tedricos establecidos para dicha investigacion, con el objetivo de alcanzar a sintetizar
y obtener fundamentos especificos y generales en referencia a la implementacién de

un sistema CRM.

2.4.3. Anélisis-Sintesis
Permite mostrar los resultados, para luego interpretar segun el tema de investigacién,
sin embargo, esto llega a una sintesis que determinara la variable del tema y entender

de la mejor manera la investigacidon (Maliza-Mufioz, et al., 2020).

En este método con la aportacion de un disefio de un sistema CRM, como herramienta
que permita brindar un mejor seguimiento y control en la atencion a los clientes, en
base a esta sintesis que ayuda a relacionar estos aspectos, se podra determinar una
informacion para cada aspecto, la informacion es obtenida de Marcelo Jacome

distribuciones, con el finde satisfacer las necesidades a los clientes.

2.4.4. Modelado

Se interpreta como el propo6sito de tener una claridad en la investigacion, por medio
de aspectos, componentes y subsistemas, que permite orientar hacia el resultado
esperado, con el fin de explicar la realidad del objeto de estudio, es asi conocer con

facilidad los particulares en la investigacién (Tamayo-Roca et al., 2017).

La aplicacion de este método tedrico sera en la implementacién de un sistema CRM,

por medio de esta herramienta poder facilitar al cliente una informacién detallada,
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clara y rapida de los productos de Marcelo Jdcome Distribuciones, al igual estos
procesos se pueden implementar en diferentes areas de la empresa, por lo que permite
controlar y realizar un seguimiento mas personalizado tanto con clientes como con los
colaboradores de la empresas, con el fin de fidelizar clientes y que los colaboradores

brindar un servicio de calidad que satisfagan las necesidades de los clientes.

2.5.MODALIDAD

2.5.1. Bibliogréfica

Este tipo de investigacidn es una técnica, que se la puede definir como cualquier
indagacion que requiera que se recaudar informacion de materiales que ya han sido
publicados, tiene como finalidad recolectar conceptos de diversos recursos como:
libros, sitios web institucionales, articulos de revistas cientificas, con el proposito de
procesar escritos primordiales acerca del tema objeto de estudio (Polgar & Thomas ,

2021).

La investigacién necesita de forma indispensable tener una indagacion bibliogréafica,
ya que requiere ser basada en fundamentaciones teéricas que ya fueron investigadas
con respecto a las mismas variables del proyecto, con la finalidad de que la

investigacion cuente con antecedentes.

2.5.2. De Campo

Esta investigacidn se caracteriza porque los investigadores recolectan la informacidn
necesaria de una manera directa, es decir la informacion la proporciona las fuentes
primarias, la particularidad de esta investigacion es que la informacién obtenida
proviene especificamente del lugar que se desea investigar, asimismo se define como
un método cualitativo de recopilaciéon de datos que tiene como finalidad observar,
interactuar y comprender a las personas mientras se encuentran en su entorno natural

(Polgar & Thomas, 2021).

Es necesaria la investigacion de campo, debido a la aplicacién de encuestas de los
clientes de Marcelo Jadcome Distribuciones. Es decir, a las farmacias de Cotopaxi,

Tungurahua y Chimborazo. Esta empresa cuenta con alrededor de 400 clientes.
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2.6.POBLACION Y MUESTRA

2.6.1. Poblacién
Es considerado el universo de un grupo, ya sea de ideas, hechos u objetos, este puede
ser finito o infinito, cabe recalcar que todos los elementos tienen una caracteristica

igual o también una combinaci6n de particularidades (Soliz-Plata, 2019).

Tabla 1. Poblacién

Descripcion Poblacion

Colaboradores de Marcelo Jacome 6

Distribuciones

Clientes de Marcelo Jacome 400

Distribuciones

Total 406

Fuente: elaboracion propia

2.6.2. Muestra
Es considera una porcién de un universo, es decir de una poblacion (Soliz-Plata, 2019).
Z?xPxQ*N
n =
Z? xP % Q + Ne?

n = tamafio de la muestra

Z? = nivel de confianza 95%, valor de calculo 1,96
P = probabilidad de ocurrencia del fendmeno 50%
Q = en contra de ocurrencia del fenémeno 50%

N = universo

Ne? =nivel de error 5%

1,96%(0,50)(0,50)(400)
"= 1962(0,50)(0,50)(400) + 0,052

n = 197

2.6.2.1. Muestra estratificada
Se refiere a la divisién de un universo en subgrupos los cuales tienen las mismas
caracteristicas, sobre el cual se quiere realizar algun tipo de investigacion (Latorre, et

al., 2021).
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Tabla 2. Muestra del estrato

Tamafio de poblacién objetivo 400
Tamafio de muestra calculado 197
NUmero de estratos a 3
considerar
Fuente: elaboracion propia
Tabla 3. Resultado del calculo al estrato
Estrato Identificacion | N° sujetos en | Proporcién Muestra del
el estrato estrato
1 Cotopaxi 167 41,75% 82
2 Tungurahua 126 31,50% 62
3 Chimborazo 107 26,75% 53
100% 197
Fuente: elaboracion propia
2.7.TECNICAS E INSTRUMENTOS

La técnica que se utilizé en el proyecto de investigacion, fue la encuesta, mientras que

la herramienta para validar dicha encuesta fue la del Alfa de Cronbach.

Encuesta

Céceres, et al. (2021) describen que es una herramienta que facilita la recoleccion de

informacion o también de datos a través de varias preguntas especificas, dirigidas a un

grupo en

especifico.

Alfa de Cronbach

Galindo-

correlaciones con las variables que pertenecen a una escala, y ademas ayuda a conocer

Dominguez

la fiabilidad de la encuesta.
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Encuesta servicio postventa dirigida a los colaboradores de Marcelo Jacome
distribuciones

Figura 5. Vista de variables - Encuesta colaboradores

8 *Sin titulo1 [ConjuntoDatesD] - IBM SPSS Statistics Editer de datos _ %
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2 Necesario  Numérico 8 2 2;Considera usted que el senicio postventa es necesario dentro de una empresa? 1,00, § Ninguno 8 & Nominal
3 Mejora Numérico 8 2 3.¢Considera usted que Marcelo Jacome Distribuciones debe mejorar el senvicio postv... (1,00, Total... |Ninguno 8 ol Ordinal
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5 Satisfaccion  Numérico 8 2 5.4.Con qué frecuencia los clientes muestran satisfaceidn con el senicio postventa qu... (1,00, Muy f... Ninguno 8 ol Ordinal
6 Insafisfaccion Numérico 8 2 6.4 Con qué frecuencia los clientss muestran insatisfaccion con el senicio postventa g... (1,00, Muy f... Ninguno 8 ol Ordinal
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< >

Vista de datos ~ Vista de variables

Fuente: elaboracion propia

En el programa SPSS se detallan 12 preguntas, de las cuales 9 son consideradas

preguntas ordinales, las mismas que ayudaron al calculo del Alfa de Cronbach.
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Figura 6. Vista de datos - Encuesta colaboradores

2 “Sin titulo? [ConjuntoDatos] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - X
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Fuente: elaboracion propia

En la pestafia de vista datos, se encuentran detalladas las respuestas de dos

encuestados/colaboradores.

Figura 7. Alfa de Cronbach - Encuesta colaboradores

ﬁ *Resultado2 [Documento?] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Insettar Formato Analizar Grificos  Utlidades ~ Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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a.La eliminacion porlista g2 basa en
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Estadisticas de
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de total de
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Fuente: elaboracion propia

El resultado del Alfa de Cronbach fue de 0.938, lo que significa que es un nimero

cercano a uno, eso quiere decir que la encuesta es fiable.
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Encuesta servicio postventa dirigida a los clientes de Marcelo Jacome
Distribuciones

Figura 8. Vista de variables - Encuesta clientes

8 *Sin titulo1 [ConjuntoDatesD] - IBM SPSS Statistics Editer de datos _ %

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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2
23
2% .
o < 2

Vista de datos ~ Vista de variables

Fuente: elaboracion propia

En el programa SPSS se detallan 16 preguntas, de las cuales 11 son consideradas

preguntas ordinales, las mismas que ayudaron al céalculo del Alfa de Cronbach.

Figura 9. Vista de datos - Encuesta clientes
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Vista de datos Vista de variables

IR SDS tatict A ACTIIARA

Fuente: elaboracion propia
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En la pestafia de vista datos, se encuentran detalladas las respuestas de diez
encuestados/clientes.

Figura 10. Alfa de Cronbach - Encuestas clientes
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Fuente: elaboracion propia

El resultado del Alfa de Cronbach fue de 0.909, lo que significa que es un nimero

cercano a uno, eso quiere decir que la encuesta es fiable.

2.8.RESULTADOS

Tabulacidn encuesta servicio postventa dirigida a los colaboradores de Marcelo
Jacome distribuciones
1. ¢Usted conoce que es el servicio postventa?

Tabla 4. Conocimiento servicio postventa - Colaboradores

Respuestas

Colaboradores

Porcentaje

Si

6

100%

No

0

0%

Total

6

100%

Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 1. Conocimiento servicio postventa - Colaboradores

®si
® No

Fuente: elaboracion propia

El 100% de los colaboradores de Marcelo Jacome Distribuciones, manifestaron que si
conocen que es el servicio postventa. Sin embargo, su conocimiento es solamente

empirico, es decir no tienen una idea clara de lo que engloba el servicio postventa.

2. ¢Considera usted que el servicio postventa es necesario dentro de una empresa?

Tabla 5. Servicio postventa indispensable - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
Total 6 100%

Grafico 2. Servicio postventa indispensable - Colaboradores

Fuente: elaboracion propia

®si
® No

Fuente: elaboracion propia
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El 100% de los colaboradores de Marcelo Jacome Distribuciones, manifestaron que si
es necesario el servicio postventa dentro de la empresa. Por tanto, la creacion de una
estrategia de servicio postventa es imprescindible implementarla sobre todo con

aportes de la tecnologia para una toma de decisiones oportuna.

3. ¢Considera usted que Marcelo Jacome Distribuciones debe mejorar el servicio
postventa?

Tabla 6. Mejora del servicio postventa - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 16,7%
De acuerdo 3 50%
Ni de acuerdo ni 1 16,7%
desacuerdo

En desacuerdo 1 16,7%
Totalmente en 0 0%
desacuerdo

Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 3. Mejora del servicio postventa - Colaboradores

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo Jacome Distribuciones, se obtuvo como

resultado: 3 personas que representa al 50% estan de acuerdo con que la empresa
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mejore su servicio postventa. Por tanto, la empresa necesita estrategias innovadoras

para la mejora del servicio postventa y asi afianzar la relacion con sus clientes.

4. ;Considera que existe un buen servicio postventa en Marcelo Jacome

Distribuciones?

Tabla 7. Calidad del servicio postventa - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni 5 83,3%
desacuerdo

En desacuerdo 1 16,7%
Totalmente en 0 0%
desacuerdo

Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 4. Calidad del servicio postventa - Colaboradores

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo Jdcome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 5 personas que corresponde al 83,3% ni estan de acuerdo ni en desacuerdo
sobre si existe un buen servicio postventa dentro de la empresa, mientras que 1 persona
que corresponde al 16,7% esta en desacuerdo sobre la existencia de un buen servicio

postventa en la empresa. Por tanto, los colaboradores evidenciaron en la encuesta que
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la empresa no presta la debida importancia en el area de la postventa, lo cual es
considerado un gran error de la organizacion, debido a que los clientes son uno de los

pilares fundamentales para su crecimiento.

5. ¢Con qué frecuencia los clientes muestran satisfaccion con el servicio
postventa que brinda Marcelo Jacome Distribuciones?

Tabla 8. Satisfaccion del servicio postventa - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Muy frecuente 0 0%
Frecuentemente 1 16,7%
Ocasional 4 66,7%
Raramente 1 16,7%
Nunca 0 0%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 5. Satisfaccidn del servicio postventa - Colaboradores

@® Muy frecuente

@ Frecuentemente
Ocasional

@® Raramente

@ Nunca

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo Jacome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 4 individuos que corresponde al 66,7% consideran que los clientes muestran
satisfaccién del servicio postventa ocasionalmente. En consecuencia, los clientes de la
empresa presentan inconvenientes como: mala facturacién, medicamentos con fecha

corta, demora en la entrega de los pedidos y limitadas casas comerciales.
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6. ¢Con qué frecuencia los clientes muestran insatisfaccion con el servicio
postventa que brinda Marcelo Jacome Distribuciones?

Tabla 9. Insatisfaccion del servicio postventa - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Muy frecuente 1 16,7%
Frecuentemente 2 33.3%
Ocasional 3 50%
Raramente 0 0%
Nunca 0 0%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 6. Insatisfaccion del servicio postventa - Colaboradores

@ Muy frecuente

@ Frecuentemente
Ocasional

@ Raramente

@ Nunca

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo JAcome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 3 personas que corresponden al 50% manifiestan que los clientes muestran
insatisfaccion con el servicio postventa de forma ocasional. Por tanto, es indispensable
que la empresa cuente con una herramienta que le permita conocer las insatisfacciones

de sus clientes de una forma eficaz.
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7. ¢Con qué frecuencia Marcelo Jacome Distribuciones brinda capacitaciones de
servicio postventa a sus colaboradores?

Tabla 10. Capacitaciones sobre servicio postventa - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje

Muy frecuente 0 0%
Frecuentemente 0 0%
Ocasional 1 16,7%
Raramente 4 66,7%
Nunca 1 16,7%%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 7. Capacitaciones sobre servicio postventa - Colaboradores

@ Muy frecuente

@ Frecuentemente
Ocasional

® Raramente

@ Nunca

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo Jacome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 4 personas que corresponde al 66,7% consideran que la empresa brinda
capacitaciones sobre el servicio postventa raramente. Por ende, la empresa necesita
fortalecer los conocimientos de los colaboradores sobre el servicio postventa por

medio de capacitaciones frecuentes.
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8. ¢Considera importante que la empresa invierta en capacitaciones de mejora
para el servicio postventa?

Tabla 11. Importancia de capacitaciones - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Muy importante 3 50%
Importante 1 16,7%
Algo importante 2 33,3%
Poco importante 0 0%
No es importante 0 0%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 8. Importancia de capacitaciones - Colaboradores

@ Muy importante
® Importante

Algo importante
@ Poco importante
@ No es importante

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo JAcome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 3 individuos que corresponde a 50% afirman que es muy importante que la
empresa invierta en capacitaciones sobre servicio postventa. Por tal razon, la
organizacion deberia asignar un presupuesto fijo para las capacitaciones de sus

colaboradores.
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9. ¢Considera que los inconvenientes que presentan los clientes son solucionados
de forma répida?

Tabla 12. Eficacia para resolver inconvenientes - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Siempre 0 0%
Casi siempre 2 33,3%
A veces 2 33,3%
Casi nunca 2 33,3%
Nunca 0 0%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréafico 9. Eficacia para resolver inconvenientes - Colaboradores

® Siempre

® Casi siempre
A veces

@® Casinunca

@ Nunca

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo Jacome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 2 personas que corresponde a 33,3% creen que casi siempre los
inconvenientes que tienen los clientes son solucionados de manera rdpida, 2 personas
que corresponde a 33,3% creen que a veces los inconvenientes que tienen los clientes
son solucionados de manera rapida, mientras que otras 2 personas que corresponde a
33,3% creen que casi nunca los inconvenientes que tienen los clientes son
solucionados de manera rapida. Por consiguiente, la empresa deberia implementar un
sistema que permita solucionar todos aquellos problemas que puedan tener los clientes

de manera rpida.
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10. ¢Considera usted que brindar un servicio postventa, provoca fidelizacion en los
clientes?

Tabla 13. Fidelizacion de clientes - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Siempre 4 66,7%
Casi siempre 2 33,3%
A veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 10. Fidelizacion de clientes - Colaboradores

@ Siempre

@ Casisiempre
A veces

@ Casinunca

@ Nunca

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los colaboradores de Marcelo Jacome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 4 individuos que corresponde a 66,7% afirman que al siempre brindar un
servicio postventa provoca fidelizacion en los clientes. Por ende, estos resultados
afianzan laidea de la creacion de una herramienta que permita conocer las necesidades,
expectativas y quejas que tienen sus clientes, con la finalidad de mejorar la confianza

entre la empresa y el cliente.
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11. ;Qué tan importante es para usted mantener a los clientes satisfechos?

Tabla 14. Importancia de satisfaccion de clientes - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Muy importante 3 50%
Importante 2 33,3%
Normal 1 16,7%
Poco importante 0 0%
No es importante 0 0%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 11. Importancia de satisfaccién de clientes - Colaboradores

@ Muy importante

@ Importante
Normal

@ Poco importante

@ Nada importante

Fuente: elaboracion propia

Del 100 de los colaboradores de Marcelo Jdcome Distribuciones, se obtuvo como
resultado: 3 personas que corresponde a 50% manifiestan que es muy importante para
ellos mantener a los clientes satisfechos. Sin embargo, la empresa no mantiene un

seguimiento constante de las necesidades de sus clientes.
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12. ;Qué medio de comunicacidn utiliza Marcelo J&come Distribuciones para la
atencion postventa?

Tabla 15. Medio de comunicacién - Colaboradores

Respuestas Colaboradores Porcentaje
Whatsapp 4 66,7%
Llamadas telefénicas 2 33,3%
Correo 0 0%
Pagina web 0 0%
Otros 0 0%
Total 6 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 12. Medio de comunicacién - Colaboradores

@ Whatsapp

@ Liamadas telefénicas
Correo

@ Pagina web

@ Otros

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de la poblacién total de los colaboradores de Marcelo Jacome
Distribuciones, se obtuvo como resultado: 4 individuos que corresponde a 66,7%
afirman que utilizan whatsapp como medio de comunicacion para la atencidn
postventa, mientras que 2 individuos afirman que utilizan llamadas telefonicas como
medio de comunicacion para la atencidn postventa. En consecuencia, la empresa debe

fijar un canal de comunicacion completo y personalizado para sus clientes.
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Tabulacidn encuesta servicio postventa dirigida a los clientes de Marcelo Jacome
distribuciones
1. ¢A qué provincia pertenece?

Tabla 16. Provincia - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo

Cotopaxi 82 166 41,6%

Tungurahua 62 126 31,5%

Chimborazo 53 108 26,9%

Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 13. Provincia — Clientes

@ Cotopaxi
@ Tungurahua
Chimborazo

41,6%

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 166 personas que equivale al 41,6% pertenecen a la provincia de Cotopaxi,
126 personas que equivale al 31,5% pertenecen ala provincia de Tungurahua, mientras
que 108 personas que equivale al 26,9% pertenecen a la provincia de Chimborazo. Por
tanto, existe mayor parte de clientes en Cotopaxi debido a que la empresa se encuentra

situada en dicha provincia, ademas de que en esta zona hay 2 vendedores.
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2. ¢Cuéanto tiempo es cliente de la empresa?

Tabla 17. Tiempo en el que considera se cliente — Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
1 a 6 meses 17 34 8,6%
6 meses a 1 afio 11 23 5,7%
1 afio a 2 afios 57 116 28,9%
2 afios a 3 afios 45 91 22,8%
M4as de 3 afios 67 136 34%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréafico 14. Tiempo en el que se considera cliente — Clientes

® 126 meses
p: | 22.8% @ 6 meses a 1 aio
: @ 1 afo a2 afos
e ) @ 2 arios a 3 afios
) _A @ Mas de 3 afios

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 136 personas que equivale al 34% han sido clientes un promedio mayor a 3
afos. A pesar de que la empresa no tiene como prioridad mejorar el servicio postventa,
mantiene la lealtad de varios de sus clientes, es decir si implementa un buen servicio

postventa fortalecera la relacién con estos.
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3. ¢Usted conoce qué es el servicio postventa?

Tabla 18. Conocimiento servicio postventa- Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo

Si 177 359 89,8%

No 20 41 10,2%

Total 197 400 100%

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como resultado
que: 359 individuos que equivale al 89,8% conocen que es el servicio postventa,
mientras que 41 individuos que equivale a 10,2% no conocen que es el servicio
postventa. Sin embargo, los clientes de la empresa tienen un conocimiento empirico

sobre el servicio postventa, es decir la organizacién no les transmite un eficiente

servicio.

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 15. Conocimiento servicio postventa — Clientes

A

Fuente: elaboracion propia
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4. ;Considera usted que el servicio postventa es necesario dentro de una empresa?

Tabla 19. Servicio postventa indispensable - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo

Si 187 380 94,9%

No 10 20 5,1%

Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 16. Servicio postventa indispensable — Clientes

®Ssi
@ No

il

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 380 individuos que equivale al 94,9% consideran que, si es necesario el
servicio postventa dentro de una empresa, mientras que 20 individuos que equivale a
5,1%. consideran que, no es necesario el servicio postventa dentro de una empresa.
Por tanto, segun los clientes de Marcelo JAcome Distribuciones es preciso que la

empresa cuente con una herramienta tecnolégica para la mejora del servicio postventa.
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5. ¢Considera usted que Marcelo Jacome Distribuciones debe mejorar su servicio

postventa?

Tabla 20. Mejora del servicio postventa - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo

Totalmente de 47 96 23,9%

acuerdo

De acuerdo 113 229 57,4%

Neutral 23 47 11,7%

En desacuerdo 11 22 5,6%

Totalmente 3 6 1,5%

desacuerdo

Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 17. Mejora del servicio postventa — Clientes

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Neutral

@ En desacuerdo
—— @ Totalmente desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 229 personas que equivale a 57,4% estan de acuerdo con que la empresa
mejore su servicio postventa. Por ende, es indispensable la implementacion de una

estrategia de seguimiento al cliente para conocer todas sus necesidades e inquietudes.
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6. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio postventa que le brinda

Marcelo Jacome Distribuciones?

Tabla 21. Satisfaccion del servicio postventa - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Muy satisfecho 48 98 24.4%
Satisfecho 43 87 21,8%
Normal 105 213 53,3%
Insatisfecho 1 2 0,5%
Muy insatisfecho 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 18. Satisfaccion del servicio postventa — Clientes

@ Muy satisfecho
¥ Satisfecho

@ Normal

@ Insatisfecho

@ Muy insatisfecho

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 213 individuos que equivale a 53,3% se encuentran en un estado normal con
el servicio postventa que brinda la empresa. Sin embargo, los clientes presentan
problemas frecuentemente con la organizacién, como: la mala facturacion, limitado
stock de medicina, la demora en la entrega de los pedidos, demora en las notas de

crédito.

64



7. ¢Considera usted que el tiempo de respuesta del servicio postventa que brinda
Marcelo JAcome Distribuciones es el adecuado?

Tabla 22. Tiempo de respuesta - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Muy de acuerdo 50 102 25,4%
De acuerdo 42 85 21,3%
Normal 100 203 50,8%
Desacuerdo 5 10 2,5%
Muy desacuerdo 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 19. Tiempo de respuesta — Clientes

@ Muy de acuerdo
De acuerdo

@® Normal

@ Desacuerdo

@ Muy desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 203 personas que equivale a 50,8% consideran que el tiempo de respuesta
del servicio postventa es normal. Pese a que existe clientes que estdn conformes con
el tiempo de entrega debido a que se encuentran en la misma provincia, se presentan

inconvenientes con los clientes de Tungurahua y Chimborazo.
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8. ¢Considera usted que el personal de Marcelo Jacome Distribuciones brinda la

informacion clara y necesaria que necesitan los clientes?

Tabla 23. Informacién clara y concisa - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Siempre 36 73 18,3%
Casi siempre 33 67 16,8%
A veces 123 250 62,4%
Casi nunca 5 10 2,5%
Nunca 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 20. Informacidn clara y concisa — Clientes

® siempre
Casi siempre

® A veces

® Casinunca

@ Nunca

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 250 individuos que equivale a 62,4% consideran que a veces el personal de
la empresa les brinda informacion clara y necesaria. Por ende, los colaboradores de la
empresa requieren estar mejor instruidos, con la finalidad de transmitir al cliente

informacidn claray completa.
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9. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con los productos que le oferta Marcelo

Jacome Distribuciones?

Tabla 24. Productos ofertados - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Muy satisfecho 41 83 20,8%
Satisfecho 113 230 57,4%
Normal 42 85 21,3%
Insatisfecho 1 2 0,5%
Muy insatisfecho 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréafico 21. Productos ofertados — Clientes

@ Muy satisfecho
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Normal
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@ Muy insatisfecho

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 230 personas que equivale a 57,4% estan satisfechos con los productos que
oferta la empresa. Sin embargo, la empresa debe contar con nuevas alianzas

estratégicas farmacéuticas, para ofrecer variedad de productos a sus clientes.
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10. ¢Considera usted que los precios y promociones que le ofrece Marcelo Jdcome

Distribuciones son accesibles dentro del mercado?

Tabla 25. Precios y promociones - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Siempre 36 73 18,3%
Casi siempre 123 250 62,4%
A veces 37 75 18,8%
Casi nunca 1 2 0,5%
Nunca 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 22. Precios y promociones — Clientes
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@ Nunca

18,3%

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 250 individuos que equivale al 62,4% consideran que los precios y
promociones de los productos casi siempre son accesibles. Por tanto, una herramienta
tecnoldgica permitira ala empresa proporcionar informacion detallada sobre productos

y promociones de manera accesible a los clientes.
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11. ¢Ha tenido algun inconveniente con Marcelo JAcome Distribuciones?

Tabla 26. Inconvenientes - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo

Si 177 359 89,8%

No 20 41 10,2%

Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 23. Inconvenientes — Clientes

A

® si
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, dio como resultado: 359
personas que equivale al 89,8% han tenido inconvenientes con la empresa, mientras
que 41 personas que equivale al 10,2% no han tenido inconvenientes con la empresa.
Por ende, la empresa necesita implementar un sistema para conocer los inconvenientes

de forma réapida y solucionarlos a tiempo.
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12. ¢Sus inconvenientes son solucionados de forma rapida?

Tabla 27. Eficacia para resolver inconvenientes - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Siempre 27 55 13,7%
Casi siempre 49 100 24.9%
A veces 116 235 58,9%
Casi nunca 5 10 2,5%
Nunca 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréafico 24. Eficacia para resolver inconveniente — Clientes
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 235 individuos que equivale al 58,9% consideran que a veces sus
inconvenientes son solucionados de forma rapida. Es decir, la empresa no presta mayor

atencion al tiempo de la solucion de problemas que presentan los clientes.
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13. ¢Considera usted que la empresa se hace responsable al momento de cometer

un error?
Tabla 28. Responsabilidad de errores - Clientes
Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Muy frecuente 21 42 10,7%
Frecuente 118 240 59,9%
Ocasional 54 110 27,4%
Rara vez 4 8 2%
Nunca 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréafico 25. Responsabilidad de errores — Clientes
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, da como resultado: 240
personas que equivale al 59,9% consideran que la empresa frecuentemente se hace
responsable al momento de cometer un error. A pesar de que la empresa asume sus

errores, no soluciona los problemas de sus clientes de forma rapida.
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14. ;Con qué frecuencia sus problemas son solucionados de forma profesional por

parte de Marcelo Jdcome Distribuciones?

Tabla 29. Soluciones con profesionalidad - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo

Muy frecuente 26 53 13,2%%
Frecuente 110 223 55,8%
Ocasional 56 114 28,4%
Rara vez 5 10 2,6%
Nunca 0 0 0%
Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 26. Soluciones con profesionalidad— Clientes
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 223 individuos que equivale a 55,8% consideran que frecuentemente sus
problemas son solucionados de forma profesional. Sin embargo, la empresa requiere

procesos que orienten a agilizar el conocimiento del problema que presente el cliente.
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15. ;Qué medio de comunicacidn utiliza Marcelo Ja&come Distribuciones para la
atencion postventa?

Tabla 30. Medio de comunicacién - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo

Whatsapp 87 177 44,2%
Llamadas 102 207 51,8%
telefonicas

Correo 4 8 2%

Pagina web 4 8 2%

Otro 0 0%

Total 197 400 100%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 27. Medio de comunicacién — Clientes

® Whatsapp
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44,2%

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, da como resultado: 177
personas que equivale a 44,2% afirman que la empresa utiliza whatsapp para la
atencion postventa, 207 personas que equivale a 51,8% afirman que la empresa utiliza
llamadas telefdnicas para la atencién postventa. Es necesario que la empresa establezca

un canal de comunicacion completo y personalizado.
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16. ¢(Considera

usted que existe una adecuada comunicacion entre el cliente y la

empresa?
Tabla 31. Comunicacién - Clientes
Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Siempre 52 105 26,4%
Casi siempre 27 55 13,7%
A veces 115 234 58,4%
Casi nunca 3 6 1,5%
Nunca 0 0 0%
Total 197 400 100%
Fuente: elaboracion propia
Grafico 28. Comunicacion — Clientes
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Casi siempre

@ A veces

@ Casinunca
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, se obtuvo como
resultado: 234 individuos que equivale al 58,4% consideran que a veces existe una
adecuada comunicacion entre el cliente y la empresa. Por consiguiente, es necesario
una canal de comunicacion fijo que permita mejorar la relacién entre el cliente y la

empresa, con la finalidad de mantener una comunicacion constante.
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17. ;Recomendaria usted a Marcelo Jacome Distribuciones?

Tabla 32. Recomendacién - Clientes

Respuestas Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Muestral mercado objetivo
Siempre 43 87 21,8%
Casi siempre 127 258 64,5%
A veces 27 55 13,7%
Casi nunca 0 0 0%
Nunca 0 0 0%
Total 197 400 100%
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 29. Recomendacion — Clientes
@ Siempre
@ Casi siempre
A veces

@ Casinunca
@® Nunca

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de los encuestados que corresponde a 400 clientes, da como resultado, 258
personas que equivale a 64,5% casi siempre recomendarian a la empresa. Sin embargo,
es necesario que la empresa mejore su servicio postventa, para lograr satisfacer las

necesidades y expectativas de todos de sus clientes.

Hallazgos
e Los colaboradores y los clientes tienen un conocimiento solamente empirico,
es decir no tienen una idea clara de lo que engloba el servicio postventa.
e La creacién de una estrategia de servicio postventa es imprescindible
implementarla sobre todo con aportes de la tecnologia para una toma de

decisiones oportuna.
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La empresa necesita estrategias innovadoras para la mejora del servicio
postventa y asi afianzar la relacidn con sus clientes.

Los colaboradores evidenciaron en la encuesta que la empresa no presta la
debida importancia en el area de la postventa, lo cual es considerado un gran
error de la organizacion, debido a que los clientes son uno de los pilares
fundamentales para su crecimiento.

Los clientes de la empresa presentan inconvenientes como: mala facturacién,
medicamentos con fecha corta, demora en la entrega de los pedidos y limitadas
casas comerciales.

Es indispensable que la empresa cuente con una herramienta que le permita
conocer las insatisfacciones de sus clientes de una forma eficaz.

La empresa necesita fortalecer los conocimientos de los colaboradores sobre el
servicio postventa por medio de capacitaciones frecuentes.

Segun los clientes de Marcelo Jacome Distribuciones es preciso que la empresa
cuente con una herramienta tecnoldgica para la mejora del servicio postventa.
Es necesario que la empresa mejore su servicio postventa, paralograr satisfacer
las necesidades y expectativas de todos de sus clientes.

La empresa requiere procesos que oriente a agilitar el conocimiento de los

problemas que presenten los clientes.
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CAPITULO 111

3. PROPUESTA DE HERRAMIENTAS

El presente capitulo propone posibles soluciones a los inconvenientes que presenta

Marcelo Jacome Distribuciones en el area del servicio postventa, las mismas que

tienen como finalidad mejorar la relacién entre la empresa y el cliente, por medio de

diversas estrategias, como: la implementacion de una herramienta tecnoldgica que

brinde informacion clara y necesaria, asi también convenios con empresas de

transporte y ademas asociarse con nuevas casas comerciales farmacéuticas.

3.1. Herramientas tecnolodgicas

Tabla 33. Herramientas tecnoldgicas

CRM Zoho Salesforce Freshsales SAP Business
One
Caracteristicas
Tipo de empresa | Microempresas | Grandes Pymesy grandes | Pymes
y pymes empresas empresas
Precio Gratuito Bésico: $29 al | Version gratuita | Estdndar: $88
Estandar: $12 mes Basico: $12 al al mes
al mes Profesional: mes Profesional:
Profesional: $89 al mes llimitado: $125 al | $99 al mes
$20 al mes Empresa: $178 | mes (por usuario)
Empresa: $35 Ilimitada:
al mes $356 al mes
Ultimate: $45
al mes
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Comunicacioén

Admite una
conexion con
redes sociales
como:
Facebook e

Instagram, con

Se integra a
softwares de
gestion como:

SAP

Se puede dar
seguimiento a las
ventas a través
de: email,
llamadas

telefénicas o

El tiempo de
respuesta a los
clientes es
rapido, por
medio de

plataformas

la finalidad de chats digitales
que la cartera
de clientes
aumente

Personalizacion No esta No cuenta con | Cuenta con Gracias ala
disponible para | soporte técnico | servicio de informacién

Ecuador soporte, con el adquirida las
objeto de resolver | relaciones con
inquietudes los clientes son

personalizadas,
y esto genera
mayor
confianza con
los clientes
Productividad Optimiza la Libre acceso a | Recopilay -Brinda
escucha de las | datos ademads organiza | soluciones
expectativasy | vinculados ala | lainformacion de | completasy
necesidades organizacion, los clientes variadas

que tienen los a los clientes y -Pone atencién

clientes también a las a los clientes

ventas potenciales de

la empresa
Informes Informes en Informes -Reportes Facil acceso a
tiempo real complicados personalizados la informacién

-Reporte de

ventas, ingresos

de los clientes
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Fuente: elaboracion propia

Se considera que el CRM maés apto para la empresa Marcelo Jacome Distribuciones
para el area de servicio postventa es Freshsales debido a que es una herramienta
completa alojada en la nube, la cual no necesita ser instalada en un equipo, solamente
se ingresa a Freshsales a través de un enlace por medio de cualquier navegador. Esta
herramienta:
e Brinda informacion necesaria a la empresa
e Da un seguimiento de las ventas ya sea por medio de llamadas telefénicas o
por chats
e Cuenta con un soporte personalizado para solventar las inquietudes de los
clientes
e Permite generar reportes personalizados de ventas, ingresos, clientes que ayuda
a la toma de decisiones para la mejora del servicio postventa
Es un CRM que se encuentra disponible en Ecuador, a diferencia de Zoho. EIl precio
de esta herramienta Freshsales es accesible, ademas de brindar una prueba gratuita por
los primeros 30 dias. Por lo contrario, Salesforce y SAP Business one no ofrecen una
prueba gratuita, asimismo Salesforce no cuenta con un soporte técnico, lo cual no

brinda una garantia a la empresa.
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3.2. Diagramas de procesos

3.2.1. Venta
Figura 11. Proceso de venta
v
Llega el vendedor a visitar a la
farmacia
Percibir las necesidades del cliente
v
Ofertar productos farmacéuticos
Revisar el stock de los productos
Disponibilidad
de producto
Pasar el pedido a | Recomendar
oficina otros productos
Facturacion Aceptacion del
cliente
Preparacion y Modificacién de Pedido
despacho , pedido cancelado
v

Cerrar venta

v

Fuente: elaboracion propia
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3.2.2. Entrega de pedidos

Figura 12. Proceso de entrega de pedidos

INICIO

A

Embarcar pedidos

]

Entregar los pedidos a las farmacias

*

Verificacion de los productos
entregados por medio de la
herramienta CRM

Cumple con
los productos
solicitados

Si No

Y \4
Notificara a la empresa Notificard a la empresa sus
su satisfaccion con los quejas e inconvenientes con

productos y la entrega la entrega de los productos
|

"

Solucién de inconvenientes

/ N

Despacho de un Posible
nuevo pedido pérdida del
cliente

Fuente: elaboracion propia

3.3. Ficha de seguimiento
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3.3.1. Visita del vendedor

Tabla 34. Hoja de seguimiento - Visita cliente

HOJA DE SEGUIMIENTO

VISITAAL CLIENTE

RUTADEL o
Provincia de Tungurahua
VENDEDOR
NOMBRE DEL
XXXXX
VENDEDOR
NOMBRE NOMBRE DEL COMENTARIO
FECHA |CIUDAD | CONCEPTODEVISITA
FARMACIA CLIENTE DEL CLIENTE
Solicita promociones
San Mateo Viviana Landeta 12/12/2022 | Ambato | Recibe pedido del cliente por la compra
Mi Farmacia Joceline Barona 12/12/2022 | Bafios Cobranza Pedido mal facturado

Fuente: elaboracion propia
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3.3.2. Entrega del producto

Tabla 35. Hoja de seguimiento - Entrega productos

HOJA DE SEGUIMIENTO

ENTREGA DEL PRODUCTO
RUTA DEL o
Provincia de Tungurahua
VENDEDOR
NOMBRE
NOMBRE DEL
DEL :9,9,:0,9,0.9,9,0,:0,9,9.9,9,9.9,:9,9.0.9,0.¢ ,9,9,:9,9,0,9,9,0,:9,9,9,9.9,0.:0.9,0,0.0.¢
TRANSPORTISTA
VENDEDOR
NOMBRE |FECHA
NOMBRE QUIEN RECIBE EL
DEL DE CIUDAD CARGO COMERCIAL | COMENTARIO DEL CLIENTE
FARMACIA PEDIDO
CLIENTE |ENTREGA
Viviana
San Mateo Landeta 12/12/2022 | Ambato | Jenny Torres Empleada de la farmacia | No llego el pedido solicitado
Joceline
Mi Farmacia Barona 12/12/2022 | Bafios Joceline Barona Duefia de la farmacia Satisfecha con la entrega del pedido

Fuente: elaboracion propia
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3.3.3. Encuesta de satisfaccion
1. ¢Su pedido fue despechado de forma correcta?
o Si
o No
En una escaladel 1 al 5, donde 1 es el mas bajo y 5 el mas alto.
2. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con los productos recibidos?
3. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el tiempo de entrega del pedido?
4. ¢Qué tan probable es que recomiende nuestros productos?
5. ¢Qué tan satisfecho con los servicios de la empresa?
6. Sugerencia
La empresa enviard una encuesta de satisfaccion a sus clientes al finalizar las entregas
de los pedidos, esto depende de la ruta de cada dia. Se remitira un enlace de la encuesta

a los correos electrénicos correspondientes.

Figura 13. Encuesta de satisfaccion

ENCUESTA DE SATISFACCION

MARCELO JACOME DISTRIBUCIONES
OBJETIVO

« Conocer el grado de satisfaccion de los clientes de Marcelo Jadcome Distribuciones

1. ¢Su pedido fue despechado de forma correcta? *
Si

No

En una escala del 1 al 5, donde 1 es el mas bajo y 5 el mas alto.
2.;Qué tan satisfecho se encuentra con los productos recibidos?

1 2 3 4 5

*

En una escala del 1 al 5, donde 1 es el mas bajo y 5 el mas alto.
3.;Qué tan satisfecho se encuentra con el tiempo de entrega del pedido?

1 2 3 4 5
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En una escala del 1 al 5, donde 1 es el mas bajo y 5 el mas alto. *
4.;Qué tan probable es que recomiende nuestros productos?

1 2 3 4 5

En una escala del 1 al 5, donde 1 es el més bajoy 5 el mas alto. *
5.;Qué tan satisfecho con los servicios de la empresa?

1 2 3 4 5

Sugerencia *

Texto de respuesta larga

Fuente: elaboracion propia

3.4. Convenios con transporte

Tabla 36. Trasporte

Transporte Tramaco Servientrega Laarcourier

Caracteristicas

Precio Latacunga — | Latacunga — | Latacunga — Ambato:
Un paquete de | Ambato: 23,30 Ambato: 22,41 22,67
30kg, de 50cm | Latacunga — | Latacunga — | Latacunga -

de largo, 50cm | Riobamba: 23,30 | Riobamba: 22,41 Riobamba: 22,67
de alto y 50 cm

de ancho.
Tiempo de | 24 a 72 horas 24 a 72 horas 24 a 48 horas
entrega
Tipo de entrega | Domicilio Domicilio Domicilio

Fuente: elaboracion propia

Las empresas detalladas en la presente tabla son entidades que se encuentran ubicadas
en la ciudad de Latacunga, que prestan servicios de transporte de encomiendas a

diferentes provincias del Ecuador, por lo tanto, se considera que Servientrega es la
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empresa de transporte que ofrece un precio mas bajo a diferencia de Tramaco y
Laarcourier. Sin embargo, el tiempo de entrega de la empresa Laarcourier, es
solamente hasta 48 horas, a diferencia de las otras organizaciones que son hasta 72

horas.

Marcelo Jacome Distribuciones podria llegar a un acuerdo con la empresa de
transporte Servientrega, el cual consistiria que la entidad se comprometa a trabajar de
forma exclusiva con dicho transporte, ademés establecer un precio fijo por el peso de
la encomienda, el mismo que serd cancelado al final de cada mes, como una

responsabilidad entre las dos organizaciones. Es decir, las dos deben contar con un

control de los envios que se realice dentro del mes.

3.5. Casas comerciales farmacéuticas

Tabla 37. Laboratorios farmacéuticos

Laboratorios con | Laboratorios con
los que cuenta los que no cuenta
Marcelo Jacome | Marcelo Jadcome
Distribuciones Distribuciones
1 Abbott Caplin point
2 Acromax Danivet
3 Alcon Ecu
4 Bagod Ecuaquimica
5 Bayer Farmalight
6 Boehringer
Ingelheim Genetia
7 Chalver Julpharma
8 Farmayala La Santé
9 Genamerica Laboratorios Chile
10 | Genfar Li farmacéutica
11 | Grunenthal Neofarmaco
12 | H.G. Laboratorios | Ofertel
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13 | Laboratorio

Génesis Quifatex
14 | Life Rocnarf
15 | Medicamenta Roddome
16 | Medifarma Saval
17 | Novartis
18 | Pfizer
19 | Quimica Ariston
20 | Roemmers
21 | Sandoz
22 | Sanofi

Fuente: elaboracion propia

En la actualidad Marcelo Jacome Distribuciones cuenta con 22 laboratorios para
ofrecer a sus clientes, sin embargo, existen otros 16 laboratorios que también son
demandados y que no son parte de la organizacion. Para la cual la empresa, deberia

incorporar nuevas casas comerciales.
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CONCLUSIONES

Al analizar los conceptos que manifiestan diferentes autores sobre el servicio postventa
se concluye que, este servicio es un pilar fundamental dentro de la empresa ya que, su
finalidad es conocer las necesidades y expectativas que tienen los clientes, ademas
garantiza la fidelizacion de estos, gracias al seguimiento y control que la organizacién
debe realizar de forma constante. Asimismo, se dio a conocer las diversas herramientas
informatizadas que existen, las cuales serian de gran soporte para el servicio postventa
dentro de la empresa. Un CRM es una herramienta informatizada que ayuda a la
organizacion a almacenar informacién necesaria e indispensable, para la mejora de sus
procesos, la misma que tiene como objetivo agilizar la atencidn entre la empresa y sus
clientes. Ademas, cabe recalcar que en el Ecuador existen varias presentaciones de
productos farmacéuticos como: tabletas, cdapsulas, jarabes, cremas que son
demandados entre su poblacién, ya que este tipo de productos son considerados de
primera necesidad, debido a que son utilizados para aliviar ciertos dolores o curar

enfermedades.

En la actualidad Marcelo Jacome Distribuciones tiene un conocimiento empirico sobre
el servicio postventa, es decir no tienen una idea clara de todo lo que engloba dicho
servicio. A pesar de que la empresa no tiene como prioridad mejorar el servicio,
mantiene la lealtad de varios de sus clientes, quiere decir que, si prestan mayor
atencion a esta area, fortaleceria ain mas la relacion y fidelizacion entre ellos,
aumentaria su cartera de clientes. Sin embargo, en las encuestas realizadas las personas
manifestaron tener problemas frecuentes con la organizacién como: mala facturacion,
limitado stock de medicina, demora en entrega de pedidos y demora en las notas de

crédito, sobre todo en los clientes que se encuentran fuera de la provincia de Cotopaxi.

La implementacién de una herramienta tecnolégica (CRM) dentro de la empresa
Marcelo Jacome Distribuciones ayudara a mejorar el servicio postventa, asi también
conocer las necesidades y sugerencias que tienen los clientes a tiempo, con la finalidad
de mejorar la confianza entre la empresa y el cliente, ademas también es indispensable

que la empresa cuenta con una herramienta que ayude a percibir la insatisfaccion de
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sus clientes, por consiguiente, la organizacidon deberia implementar un sistema que
solucione todos aquellos problemas que puedan surgir, de forma réapida, gracias a la

informacion que han obtenido.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que las empresas conozcan e implementen estrategias nuevas de servicio
postventa, sobre todo con aportes de la tecnologia para una toma de decisiones
oportuna, ya que la tecnologia tiene la ventaja de brindar informacion al instante. Es
indispensable que las estrategias sean innovadoras, para poder afianzar la relacion con
sus clientes. Por lo tanto, una herramienta tecnol6gica permite a las empresas
proporcionar informaciéon detallada sobre productos y promociones de manera
accesible, asi también para la mejora del servicio. Ademas, las organizaciones deben

fijar canales de comunicacion completos y personalizados para sus clientes.

Las empresas necesitan fortalecer los conocimientos sobre el servicio postventa entre
todos los miembros de la organizacion, por medio de capacitaciones constantes. Por
ende, las entidades deberian asignar un presupuesto fijo para la realizacién de las
capacitaciones a sus colaboradores, el cual fortalecera el conocimiento de todas las
personas que son parte de la organizacién, ademéas mantener un seguimiento constante
del cliente y asi conocer todas sus necesidades e inquietudes, es por ello que deben
estar mas instruidos sobre el tema, con la finalidad de transmitir al cliente informacion

claray completa, la misma que garantice su fidelidad.

Es preciso que Marcelo Jacome Distribuciones cuente con nuevas alianzas
farmacéuticas para ofrecer una variedad de productos a sus clientes, debido a que
existe una alta demanda en algunas casas comerciales, con las que no cuenta laempresa
como: Ecuaquimica, La Santé, entre otras. Podria realizar un convenio con la empresa
de transporte Servientrega, para que los pedidos que son solicitados de forma urgente
sean entregados de manera rdpida y no exista inconvenientes con las farmacias que
estan lejos de la provincia Cotopaxi. Por lo tanto, es importante que la empresa indaga

mas sobre el servicio postventa, para asi poder implementar nuevas estrategias.
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