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RESUMEN 

El presente trabajo tiene como objetivo proponer una solución para mejorar la experiencia del 

cliente dentro del área de ventas de servicios de la empresa IBM del Ecuador C.A., empezamos 

analizando cual es el método actual de la empresa para medir la experiencia del cliente en las 

ventas y revisamos cuál es su puntaje actual, posteriormente investigamos cuales son las 

razones de esta calificación. Al inicio de la investigación IBM cuenta con un NPS de 68. Uno 

de los siguientes pasos es crear un customer journey map, que nos facilitará conocer todos los 

puntos de contacto que tiene el usuario con la empresa, al analizar todas las interacciones 

priorizamos las causas en las cuales se va a enfocar el presente trabajo. Una vez identificadas 

y priorizadas las causas se propone un plan para mejorar la experiencia e incrementar el NPS, 

a través de una teoría del cambio se analizan los efectos que se producirían con la 

implementación del programa. Finalmente evaluamos la manera en la cual la solución 

propuesta va a resolver el problema y como mejoraría la experiencia del cliente en las ventas, 

para esto analizamos cuales serían los métodos de control, evaluación y si se deben realizar 

correcciones. El trabajo concluye mostrando las conclusiones y recomendaciones de acuerdo 

con la investigación y el plan propuesto.  
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ABSTRACT 

The present work aims to propose a solution to improve the customer experience within the 

service sales area of the company IBM del Ecuador CA, we begin by analyzing what is the 

current method of the company to measure the customer experience in sales and we review 

what the current score is, then we investigate the reasons for this rating. At the beginning of 

the investigation, IBM had an NPS of 68. One of the next steps is to create a customer journey 

map, which will make it easier for us to know all the points of contact that the user has with 

the company. By analyzing all the interactions, we prioritize the causes on which the present 

work will focus. Once the causes have been identified and prioritized, a plan is proposed to 

improve the experience and increase the NPS, through a theory of change, the effects that 

would occur with the implementation of the program are analyzed. Finally, we evaluate the 

way in which the proposed solution will solve the problem and how it would improve the 

customer's experience in sales, for this we analyze what the control and evaluation methods 

would be, and if corrections should be made. The work concludes showing the conclusions and 

recommendations in accordance with the research and the proposed plan.  
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METODOLOGÍA Y DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

CAPÍTULO 1 – IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
 

1. Descripción del Problema 

1.1 Experiencia Actual 

Cada día es más importante como los clientes evalúan las experiencias que reciben con 

los productos o servicios de una determinada empresa, esto hace que exista una constante 

comparación entre los requerimientos de un cliente y el servicio que reciben.  

 

En la actualidad IBM del Ecuador C.A. considera a la experiencia del cliente como un 

tema crítico. Para asegurar la calidad de la experiencia de sus clientes, IBM a nivel mundial 

maneja un programa llamado Client Advocacy, el cual busca a través de la retroalimentación 

una constante mejora en la forma como se trabaja con los clientes. 

 

El programa busca recopilar la mayor cantidad de testimonios de clientes para de 

acuerdo con lo expresado poder implementar cambios a los diferentes puntos de contacto que 

tienen los clientes con la empresa.  

 

Como parte del programa una de las principales métricas para medir la experiencia de 

los clientes es la aplicación del Net Promoter Score. A partir del año 2019 IBM implementó el 

programa NPS 360 donde busca medir cada paso dentro del proceso al cual está expuesto cada 

cliente, todo esto con el objetivo de conocer los puntos en los cuales el rendimiento es correcto 

y en cuales deberían aplicar mejoras.   
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2. Dimensionamiento del Problema 

2.1 Marco Teórico  

La miopía de marketing nos indica que ciertos vendedores están demasiado enfocados 

en sus productos y dejan a un lado las necesidades del cliente. Un vendedor mejor capacitado 

busca crear una experiencia para sus clientes, esta experiencia no está limitada a un producto, 

sino a soluciones integrales que ayudarán a satisfacer las necesidades del cliente (Kotler & 

Armstrong, 2012).   

 

La experiencia del cliente es la respuesta de un cliente ante cualquier contacto con una 

empresa. Se conoce también como experiencia la manera que una empresa funciona, la manera 

en la que cumple con las expectativas de un cliente y atiende sus necesidades (Meyer & 

Schwager, 2007). La experiencia del cliente es una mezcla de:  

 

FIGURA 1 

Componentes de la Experiencia del Cliente 

 

(Lemon, Verhoef, & Dome, 2018). 

 

Se puede decir también que la experiencia es el resultado de la sensación y percepción 

que tiene el cliente después de interactuar con una empresa. El desarrollo del producto, marca 
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y resultados económicos de una empresa estarán determinados por la sensación y percepción 

que reciban al momento de la interacción (González, Crespo, & Guardia, 2018).  

De acuerdo con un estudio realizado por la empresa ERDM Corp existen cuatro 

verdades universales de la experiencia del cliente:  

1. Existe una diferencia significativa entre lo que una empresa cree que brinda como 

experiencia al cliente y lo que realmente la persona experimenta.  

2. Los consumidores más jóvenes tienen mayores expectativas con relación a la 

experiencia. Si ven que sus necesidades no están siendo atendidas simplemente 

cambian de empresa.  

3. Los clientes, a pesar de los riesgos de seguridad, están dispuestos a brindar 

información sensitiva con la finalidad de tener una mejor experiencia.  

4. Las personas esperan un nivel alto de compromiso durante su ciclo de vida dentro 

de la empresa, especialmente en siete puntos clave: compra inicial, acercamiento, 

anticiparse en responder, respuestas inmediatas a experiencias negativas, programas 

para agradecer y sorprender al cliente, ventas adicionales (cross-selling/up-selling) 

y venta repetitiva (Roman & Emmons, 2019). 

 

Tradicionalmente el marketing ha definido dos tipos de transacciones con clientes, los 

negocios entre empresas o business to business (B2B) y los negocios entre empresa y 

consumidor o business to consumer (B2C) (Virgil L. Burton, 2017). Sin embargo, dentro de 

estos dos grupos no se toma en cuenta que sin importar lo que se esté comercializando se lo 

está haciendo a una persona, por lo que se tiene que entender a la persona y cuáles son sus 

necesidades en cada paso del proceso de relación con la empresa. Sin importar en qué lugar se 

llegue a una decisión de compra, sigue siendo una persona quien toma esta decisión, por lo 
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tanto, debe existir un cambio a una transacción person to person (P2P)  (Roman & Emmons, 

2019). 

 

No existe experiencia del cliente o existe una experiencia negativa cuando no se 

conocen las necesidades y expectativas del cliente, la empresa debe dirigir todos sus procesos 

internos para que satisfagan estas necesidades con calidad de servicio (Alcaide J. C., 2015). La 

calidad lleva a buscar la perfección teniendo como centro a la persona, la calidad es un factor 

de progreso ya permite desarrollar estrategias que guíen al cliente, permite crear alianzas de 

desarrollo y ayuda a crear nuevos proyectos. (Quiñones & Vega, 2014).  

 

El análisis de las experiencias de los clientes da origen al nacimiento de una nueva rama 

del marketing llamada Marketing Experiencial, el cual destaca que los clientes son personas, 

humanos, racionales y emocionales que en cada interacción con las empresas desean tener 

experiencias placenteras, experiencias enfocadas en 4 aspectos esenciales: producto, personas, 

lugar y entorno (González, Crespo, & Guardia, 2018). El marketing experiencial se enfoca en 

como se siente el consumidor, en sus experiencias, estudia la manera como se identifica el 

estilo de vida de los clientes. Se trata de un enfoque distinto al marketing tradicional, va mas 

allá de la parte estética de los productos o servicios (Brochet, 2011).   

 

Las empresas deben buscar ofrecer una experiencia de valor inolvidable, este tipo de 

estrategias serán difíciles de imitar por la competencia ya que se generan de las necesidades de 

cada cliente especifico y de la oferta de valor de cada empresa. Las experiencias deben conectar 

con las personas, deben adaptarse a sus deseos para de esta manera lograr un sentido de lealtad 

en los clientes (Alvarado de Marsano, 2013).  
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La lealtad de un cliente puede aumentar entre el 10% al 30% si se logra generar una 

experiencia agradable, si la empresa logra una mayor lealtad de sus clientes esto por lo general 

derivará en un aumento en sus ingresos, es por esta razón, que deleitar a nuestros clientes se 

convierte en una tarea estratégica y financieramente crítica (Goodman, 2014).  

 

Las empresas deben basarse en una cultura de que lo mejor para el cliente es lo mejor 

para el negocio, a esto es a lo que se llama cultura del cliente, para que las empresas puedan 

tener un enfoque real en los clientes deben tener una cultura del cliente (Brown & Brown, 

2018).  

 

La transformación digital durante los últimos años ha dado como resultado que los 

clientes posean cada vez más información y puedan tener acceso a una mayor cantidad de 

herramientas de tal manera que pueden demandar productos o servicios y adquirirlos en 

cualquier momento y donde lo necesiten (Edelman & Singer, 2015).  

 

El análisis de datos a gran escala (big data), puede resultar muy útil al momento de 

crear una experiencia para el cliente, este análisis ayudará a analizar los datos relevantes de 

cada cliente y además permitirá a la empresa contar con una mayor capacidad al momento de 

analizar y personalizar el camino del cliente (Braulio & Curto, 2015). 

 

2.2 Métricas  

Cuantificar la experiencia del cliente en una determinada empresa es algo esencial si lo 

que se busca es mejorar esta experiencia. Se debe preguntar no solo por el hecho de hacer 
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preguntas, la información obtenida a través de, por ejemplo, encuestas, debe ser transformada 

en acciones hacía los clientes (Bradshaw, 2018).   

De acuerdo con un estudio realizado por Jeff Griebeler (Griebeler, 2015) la experiencia 

del cliente requiere que la cultura y visión estratégica de la empresa se encuentren alineadas a 

las necesidades del cliente, además necesita de herramientas para su ejecución, seguimiento y 

control. Griebeler define la ecuación del valor de la experiencia del cliente a la suma de 3 

componentes: adquisición (A), retención (R) y eficiencia (E).  

CX = A + R + E 

Adquisición: Capacidad de la empresa para aumentar su número de clientes  

Retención: Capacidad de la empresa para retener y crecer sus clientes actuales  

Eficiencia: Capacidad de utilizar los recursos de la empresa para generar más con menores 

costos.  

 

De acuerdo con cada uno de los componentes de la ecuación se pueden definir las 

siguientes métricas:  

Tasa de Conversión: Indica la cantidad de clientes potenciales que pasan a ser clientes reales 

de la empresa. Para obtener esta tasa se divide el total de ventas para el total de interacciones.  

Ratio de Churn: Indica el porcentaje de clientes que no son leales a la empresa, es decir que 

cancelaron el servicio o que no volvieron a realizar una compra. Se mide dividiendo el total de 

clientes que se cancelaron el servicio o que dejaron de comprar para el total de clientes activos 

en un cierto período de tiempo.  

Ratio de Up-sell/Cross-sell: Indica el número de clientes que aceptan una segunda alternativa 

o una oferta incrementada, es decir, que la empresa venda un mayor número de 
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productos/servicios o que aumente el valor de la compra. Se calcula dividiendo el número de 

clientes que aceptan una oferta contra el total de ofertas realizadas.  

Gasto medio por usuario (ARPU): Indica el ingreso promedio que genera cada cliente en un 

período determinado de tiempo. La manera de obtener esta métrica es dividiendo el ingreso 

total del período que se quiera medir por el total de clientes del período.  

Satisfacción del cliente: Indica el rendimiento de las estrategias definidas por la empresa de 

acuerdo con el nivel de satisfacción obtenido por el cliente. Se puede medir a través de 

encuestas a los clientes, dentro de la encuesta se hace la pregunta: “¿Cómo calificarías tu 

experiencia en general?”, donde el cliente puede valorar en una escala del 1 al 10 (Alcaide, 

Carlos, & Almarza, 2019).    

Net Promoter Score (NPS): Indica el porcentaje de clientes que están dispuestos a recomendar 

a la empresa a sus conocidos, familiares, amigos o colegas. En base a las recomendaciones 

realizadas por los clientes se mide la lealtad de estos. Normalmente se obtiene a través de 

encuestas a los clientes, dentro de la encuesta se hace la pregunta: “¿Qué probabilidad existe 

de recomendar el producto/servicio ABC a un colega o amigo?”, esta pregunta va acompañada 

de una escala del 1 al 10. La medición final es el porcentaje de los clientes llamados promotores 

(escala de 9 a 10) menos los clientes llamados detractores (escala de 0 a 6) (Manning & Bodine, 

2012).   

 

Indicadores clave de rendimiento (KPIs) como crecimiento, facturación, entre otros, 

nos indican como los clientes se están desempeñando para la empresa, pero la empresa debe 

enfocarse en saber como se está desempeñando ante sus clientes (Cornfield, 2020). Para poder 

conocer este desempeño y que las empresas puedan medirlo se puede utilizar los indicadores 

de rendimiento del cliente o CPIs.   
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A continuación, se muestran ejemplos de indicadores de rendimiento del cliente:  

Flexibilidad de pago: La empresa puede medir como las distintas opciones de pago que ofrece 

afectan la obtención de nuevos clientes y la retención de los clientes actuales.  

Tiempo de entrega de cotización: El tiempo de entrega de una cotización puede definir si el 

cliente compra o no a la empresa, el impacto de este indicador es directamente a las ventas.  

Solución en la primera consulta: Se emplea bastante en empresas de servicio, indica si un 

problema del cliente se resolvió durante su primera consulta o llamada. Ayuda a medir el 

impacto en la retención y en el valor del tiempo de vida de los clientes (Cornfield, 2020).  

Índice de boca a boca: Esta métrica se obtiene al realizar la pregunta: “¿Qué posibilidades 

existen de que utilice el producto o servicio en el futuro?”, el resultado se presenta como un 

porcentaje y sirve como una herramienta para trabajar en la mejora de la experiencia del cliente.   

Puntaje de esfuerzo del cliente: Esta métrica indica la cantidad de esfuerzo que un cliente 

tuvo que realizar para resolver un problema específico, se mide realizando preguntas al cliente 

y es mejor hacerlo inmediatamente después que se llevó a cabo la interacción (Bradshaw, 

2018).   

 

Para medir la situación actual de la experiencia del cliente de la empresa IBM del 

Ecuador se utilizará la métrica de NPS o Net Promoter Score. Se utilizará esta métrica debido 

a que es el estándar actual de la empresa a nivel mundial y está dentro de la estrategia de client 

advocacy, estrategia que se está ejecutando hoy en día en las ventas y entrega de los proyectos 

de la empresa.     

 



21 
 

3. Caso de Análisis: Empresa 

Para fines de la siguiente investigación se ha considerado a la empresa IBM del Ecuador 

C.A., esta empresa es la filial ecuatoriana de la multinacional IBM World Trade Corporation 

con sede en Estados Unidos. Con presencia en el país por 83 años IBM del Ecuador ofrece 

soluciones de hardware, software, cloud, soporte, consultoría entre otros. Es una empresa que 

busca ser el líder en la investigación, desarrollo y fabricación de las tecnologías de la 

información más avanzadas del sector tecnológico. 

 

La presente investigación estará enfocada en uno de los departamentos de ventas de 

IBM, específicamente el departamento de Digital Sales, también conocido como televentas o 

telemarketing. Esta área está ubicada físicamente en la ciudad de Bogotá, Colombia, desde 

donde atiende a varios países de América del Sur. Desde aquí se comercializan todo tipo de 

productos y servicios, atendiendo principalmente al segmento de mercado de clientes comercial 

y oportunidades que se identifican y comercializan a través de asociados de negocios.  

 

4. Situación Actual 

4.1 Métrica Estado Actual  

Actualmente en IBM del Ecuador el método definido para medir la experiencia del 

cliente es el método de Net Promoter Score o NPS. El objetivo de IBM para su métrica de NPS 

de ventas de servicios es lograr un valor de un NPS de 80. La medición actual del NPS de la 

venta de servicios es el siguiente:  

FIGURA 2  

Medición NPS actual IBM del Ecuador 
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Nota. Resultado de las encuestas realizadas a clientes en los últimos doce meses.  

 

 CAPÍTULO 2 – DIAGNÓSTICO 

1. Por qué se da el problema 

1.1 Que determina a la experiencia del cliente 

A través de años de investigación se ha podido identificar que, para obtener una 

excelente relación con los clientes, las empresas necesitan tener ciertas cualidades esenciales, 

estas cualidades se han denominado los 6 pilares de la excelencia de la experiencia del cliente 

(Hernandez, 2019).  

Integridad: Una empresa debe ser confiable y debe además generar este sentido de confianza 

en los clientes en todo momento.  

Resolución: Significa el poder transformar una experiencia negativa en una experiencia de 

calidad.  

Expectativa: Una empresa debe saber administrar, satisfacer y superar las expectativas que 

tienen los clientes.  

Empatía: La empresa debe entender al cliente y sus necesidades para poder generar una 

relación de confianza.  
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Personalización: Emplear estrategias de atención individuales para cada cliente permite que 

la empresa impacte en las emociones del cliente. 

Tiempo y esfuerzo: La empresa debe simplificar los procesos hacía el cliente para reducir su 

esfuerzo y lograr un viaje del cliente sin problemas (Hernandez, 2019).  

  

Para crear una buena experiencia del cliente las empresas deben partir de identificar, 

diseñar e integrar elementos concretos que sean controlables, a estos se los conoce como puntos 

de contacto del cliente, y la mayor parte de estos elementos están bajo control de la empresa 

(Richardson, 2010).  

 

Estos puntos de contacto deben mostrarse en el Customer Journey Map, mientras más 

puntos de contacto se identifiquen el trabajo para la empresa será más complejo, pero es algo 

necesario si se quiere identificar los puntos donde la empresa debe mejorar (Richardson, Using 

Customer Journey Maps to Improve Customer Experience, 2010) 

 

El gestionar la experiencia de los clientes involucra todo el proceso que atraviesa el 

cliente con la empresa, por lo tanto, deben estar involucradas áreas que tradicionalmente no 

están relacionadas con la experiencia. En este punto se convierte en algo crucial la acción del 

personal de cada una de estas áreas, el personal debe conocer el papel que cumple dentro de la 

empresa y como afectará a la experiencia del cliente (Alegría, 2018).  

 

Al gestionar la experiencia del cliente de manera continua surgen varios problemas, la 

mayoría de estos se dan en la interacción del cliente con personal de la empresa, la empresa 
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debe buscar un balance entre el control que tiene el empleado para gestionar el punto de 

contacto, y que a su vez logre que el cliente sienta que tiene control del caso (Segundo & 

Valseca, 2004).  

 

Las empresas deben buscar llegar a sus clientes ofreciéndoles algo que se ajuste a sus 

necesidades y en el momento adecuado, para de esta manera sorprenderlos y generar en ellos 

lo que se denomina un “momento wow”, esta actividad ayudará a la empresa a fortalecer el 

lazo emocional con sus usuarios (Brunetta, 2019).  

 

1.2 Causas del nivel de experiencia en IBM del Ecuador C.A. 

FIGURA 3 

Customer Journey Map 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



1.2.1 Justificación de las causas 

A continuación, se detallan las causas principales que se ha identificado y que inciden 

en la experiencia del cliente de las ventas de servicios de la empresa IBM del Ecuador:  

 Experiencia en el servicio con técnicos certificados 

 Marca reconocida a nivel mundial  

 El servicio utiliza tecnologías de realidad aumentada e inteligencia artificial 

 Buena atención de los ejecutivos de ventas 

 Buena atención de los especialistas técnicos 

 Demora en el envío de cotizaciones y contratos 

 Proceso largo de emisión de contratos  

 Precios altos 

 Poca información en redes sociales  

 Falta de comunicación con los asociados de negocio  

 Cobertura de servicio limitada  

 Falta de publicidad  

 Tiempos de espera del call center  

 Mala atención del call center  

 Personal técnico con poca experiencia 

 Inflexibilidades contractuales   

 Demasiados procesos internos 

 Falta de comunicación con los clientes  

 Servicios no atractivos para el mercado local 

 Soporte internacional  

 Equipo comercial desorganizado 
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 Falta de comunicación en el equipo comercial 

 Considerable carga de trabajo del equipo comercial  

 Poca involucración del equipo comercial 

 Servicio ahorra costos a los clientes  

 Equipo de ventas con poco conocimiento técnico 

 

1.2.2 Causas priorizadas 

Así pues, ya que se han detallado las principales causas de la experiencia del cliente en 

las ventas de servicios de IBM del Ecuador, a continuación, se enumeran las causas en las 

cuales va a estar enfocada la investigación en los siguientes capítulos del trabajo:  

1. Equipo comercial desorganizado 

2. Demora en el envío de cotizaciones y contratos 

 

2. Árbol de diagnóstico  

FIGURA 4 

Árbol de diagnóstico 



 

 

 



CAPÍTULO 3 – DISEÑO Y PLANIFICACIÓN DE LA 

IMPLEMENTACIÓN 

1. Descripción de la solución  

La solución propuesta para mejorar la experiencia del cliente de la venta de servicios 

de la empresa IBM del Ecuador C.A. será la creación del programa “TSS EnfoCxdo” este 

programa consistirá en la implementación de varios lineamientos basados en el “Modelo para 

Gestionar Cambios Complejos” creado por Tim Knoster, el modelo se enfoca en cinco 

componentes críticos para poder implementar un cambio, estos son: visión, habilidades, 

incentivos, recursos y un plan de acción.  

 

Como se pudo notar en el capítulo anterior, uno de los problemas que se quiere atender 

es el tiempo que toma enviar una cotización o contrato a un cliente, para esto se realizarán dos 

capacitaciones mensuales a todo el equipo comercial (vendedores, soporte de ventas y 

preventa), estas capacitaciones estarán enfocadas en aspectos técnicos y financieros. La 

capacitación estará a cargo, para la parte técnica, por un especialista local con apoyo de un 

recurso regional, y para la parte financiera se buscará un experto de la Universidad Técnica 

Particular de Loja, aprovechando la alianza que tiene IBM con la institución. Del total de 

talleres a realizarse por trimestre se buscará que al menos 2 de ellos se realicen en una localidad 

fuera de IBM. Cada trimestre habrá una evaluación acerca de lo tratado en los talleres, la 

persona que obtenga el puntaje más alto tendrá acceso a una bonificación adicional.  

 

A nivel regional IBM cuenta con un programa de recompensa denominado blue points, 

que son puntos que los empleados obtienen y pueden canjearlos por productos o servicios 
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dentro de un sitio web de la empresa. Una de las iniciativas del programa es llegar a 

recompensar a todos los miembros del equipo comercial, específicamente a quienes no se 

encuentren dentro de un plan de comisiones. Los roles de soporte de ventas y preventa podrán 

acceder a cierta cantidad de blue points de acuerdo con su participación en los negocios del 

área. Cada persona tendrá que reportar vía correo y tener evidencia de su participación en los 

negocios para poder aplicar a los puntos de recompensa, los puntos serán entregados al inicio 

de cada trimestre en base a lo trabajado el semestre anterior.  

 

A través de un taller de design thinking se analizará la necesidad de contar con más 

miembros en el equipo comercial, ya sea como vendedores, soporte de ventas o preventa. El 

pedido inicial es de incrementar al menos en una persona el equipo, pero para tener mayor 

certeza primero se realizará el taller para validar la necesidad y confirmar el rol que tendría el 

nuevo recurso.   

 

Crear un sitio web donde los clientes puedan encontrar información acerca de las 

soluciones que ofrece el área, el sitio además va a actuar como un asesor donde los clientes 

podrán ingresar cierta información de su infraestructura o necesidad de soporte y recibirán en 

pocos minutos sugerencias de servicios disponibles e inclusive una proforma. El sitio contará 

también con la opción de ser direccionados a uno de los vendedores directamente a través de 

un enlace de Whatsapp. En este sitio también podrán encontrar información relacionada a la 

duración y alcance de sus contratos de soporte.  

 

Dentro del equipo comercial existen funciones que no está claro quien las debe realizar, 

o que por la cantidad de trabajo y la urgencia de este se empiezan a delegar sin quedar claro 
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quien las va a seguir ejecutando y quien es el responsable de cada una. Para mejorar esto se 

elaborará un perfil para cada rol dentro del equipo que incluya todas las funciones que debería 

realizar la persona y el alcance de estas. Además, se preguntará a cada miembro del equipo si 

quisiera realizar alguna actividad adicional en particular, puede ser alguna actividad que se 

encuentre fuera del rol o que no se haya identificado aún, con esto se busca indagar en los 

gustos y objetivos de cada persona para que ellos puedan estar mas a gusto con su trabajo con 

una actividad en la que crean se pueden desempeñar de mejor manera.  

 

1.1 Características de la solución  

Las características del programa “TSS EnfoCxdo” se detallan a continuación:  

 Bonificaciones para todos los miembros del equipo comercial  

 Elaboración de un perfil de cada rol dentro del equipo (aclarar las funciones 

de cada uno)   

 Capacitación técnica/financiera continua    

 Incremento de personal en el equipo comercial  

 Creación de página web “IBM-TSS Ecuador” 

 Involucrar a los vendedores en la definición de las cuentas  

 

2. Teoría del Cambio  

2.1  Cuadro 

TABLA 1 

Teoría del Cambio  
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3. Diseño de la implementación  

3.1 Actores  

Para poder implementar con éxito el plan propuesto se necesitará de los siguientes 

actores:  

1. Gerente de Ventas de Servicios 

2. Gerente del Departamento de Servicios 

3. Gerente Regional de Delivery 

4. Equipo comercial 

5. Coordinador Financiero 

6. Experto UTPL 

7. Diseñador sitio web 

8. Recursos Humanos 

9. Coordinador de Marketing y Comunicaciones 
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3.2  Roles 

Los roles que desempeñarán cada uno de los actores señalados en el punto anterior serán 

los siguientes:  

Gerente de Ventas de Servicios: Fundamental al momento de la ejecución del programa, el 

será el responsable de la aprobación de las bonificaciones adicionales y deberá estar de acuerdo 

en un posible incremento del personal del departamento.  

Gerente del Departamento de Servicios: Para todo lo relacionado a aprobaciones de 

presupuesto necesitamos contar con la aprobación de la gerencia de servicios local.   

Gerente Regional de Delivery: Para poder llevar a cabo la capacitación se necesitará la 

aprobación de la gerencia regional de delivery, la presencia local del recurso no será necesaria 

durante todas las sesiones del workshop, pero si para el lanzamiento y posiblemente para una 

de las sesiones intermedias.  

Equipo Comercial: Los actores principales de este programa, deberán tener la predisposición 

de participar activamente de las capacitaciones y poner en práctica lo aprendido.  

Coordinador Financiero: Será el encargado de gestionar el presupuesto para las nuevas 

bonificaciones y para la contratación del experto para los talleres de capacitación.   

Experto UTPL: Estará a cargo de la capacitación financiera para el equipo comercial.  

Diseñador sitio web: Diseñador y equipo a cargo de la creación e implementación de la página 

web IBM-TSS Ecuador. 

Recursos Humanos: Un profesional del área brindará asistencia para la creación de los perfiles 

de cada rol del equipo. También participará en el reclutamiento y selección del nuevo recurso.  
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Coordinador de Marketing y Comunicaciones: Lanzamiento y difusión del programa, 

comunicación con el experto de la UTPL.  

 

3.3  Incentivos  

En caso de las gerencias un incentivo será lo relacionado a capacitación, cada año IBM 

solicita a cada empleado completar al menos 40 horas de capacitación, periódicamente se revisa 

el progreso de estas horas y se hace una comparación entre áreas y países. Con la 

implementación de los talleres de aprendizaje para el equipo comercial se logrará incrementar 

las horas de cada persona y del equipo lo que aumentará la visibilidad del nivel de capacitación 

obtenido por el área y derivará en un reconocimiento para las gerencias locales.  

 

El contar con un equipo capacitado, motivado, mejor organizado generará mayor 

identificación de oportunidades y posteriormente mayor firma de contratos. Esta será una de 

las motivaciones para el gerente de ventas ya que se podrá cumplir e inclusive exceder los 

objetivos de firma trimestrales y mejorar el rendimiento del equipo de ventas.   

 

Para la creación de la página web se realizará un concurso interno donde los empleados 

tendrán la oportunidad de participar con sus ideas. Para el diseñador y el equipo escogido 

significará una oportunidad de dar a conocer sus habilidades, una oportunidad de crecimiento 

dentro de la empresa y además recibirán un reconocimiento de la gerencia general.    
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El incentivo para el equipo comercial será recibir bonificaciones adicionales a las ya 

acordadas de acuerdo con su plan de comisiones, y para el resto del equipo será el tener acceso 

a una bonificación de acuerdo con el nivel de participación en los negocios del área.  

  

Para el financiero representa la oportunidad de incrementar la facturación del área, lo 

cual no solo recuperará el dinero de la inversión, sino que permitirá que su trabajo sea menos 

complejo al poder reportar a las gerencias incrementos en el flujo de facturación. 

  

En el caso del experto de la UTPL se entregará un reconocimiento por parte de la 

gerencia general de IBM al finalizar los talleres de capacitación, el reconocimiento será por 

haber sido parte del equipo que implementó el programa de mejora de experiencia del cliente. 

Adicionalmente tendrá acceso a un curso, sin costo, de un tema actual de tecnología a su 

elección.  

  

El incentivo para el profesional de recursos humanos será que, a cambio de la asistencia 

en la elaboración de los perfiles, el equipo de ventas organizará una charla para todo el equipo 

de IBM Ecuador acerca de las lecciones aprendidas durante la elaboración de los perfiles y 

como esto puede ayudar al resto de áreas de la empresa.  

 

El coordinador de marketing y comunicaciones recibirá presupuesto de parte del área 

de servicios para lanzar una campaña para dar a conocer los conceptos actuales de experiencia 

del cliente y los beneficios que puede traer a las diferentes áreas de la empresa.  
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3.4  Cuadro  

TABLA 2 

Diseño de la Implementación 

Actores 
¿Qué actores están 
involucrados? 

Roles  
¿Cuáles son los roles de 
los actores? 

Incentivos 
¿Los incentivos del 
programa son 
compatibles con todos los 
actores y con la gente 
excluida o perjudicada? 

Gerente de Ventas de 
Servicios 

Aprobación de 
bonificaciones y personal 
adicional 

Incremento de firma de 
contratos 

Gerente del Departamento 
de Servicios 

Aprobación de 
presupuesto 

Reconocimiento por 
exceder los objetivos de 
educación   

Gerente Regional de 
Delivery 

Aprobación de recurso 
técnico regional 

Reconocimiento por 
exceder los objetivos de 
educación   

Equipo Comercial Participación de los cursos Bonificaciones adicionales 
Financiero Gestión de presupuesto Incremento de facturación 
Experto UTPL Capacitación financiera Reconocimiento y curso 

de tecnología sin costo 
Diseñador Web Creación de la página web Reconocimiento y 

oportunidad de dar a 
conocer sus habilidades 

Recursos Humanos Asistencia en creación de 
perfiles 

Charla organizada por el 
área de servicios 

Comunicaciones y 
Marketing 

Lanzamiento y difusión 
del programa 

Presupuesto para campaña 
de CX 

 

CAPÍTULO 4 – EVALUACIÓN 

1. Método de Evaluación   

Para poder evaluar la solución propuesta en el capítulo anterior se va a utilizar la 

metodología de Prueba Controlada Aleatoria o RCT (Randomized Controlled Trial) por sus 

siglas en inglés. Esta metodología consiste en un tipo de evaluación científica donde de manera 

aleatoria se definen dos grupos, el grupo de tratamiento y el grupo de control, siendo el grupo 
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de tratamiento quien recibe la solución propuesta, mientras que el grupo de control no recibe 

la solución.  

 

Posteriormente se compara los resultados de ambos grupos, las diferencias entre las 

respuestas de cada grupo permitirán conocer el impacto de la solución propuesta, es decir, si 

es que existe un cambio este será atribuido a la solución. Los grupos deben ser lo más 

homogéneos posibles, caso contrario las respuestas pueden estar afectadas por factores 

distintos a los propuestos en la solución.  

   

1.1 Grupo de Control    

De acuerdo con lo señalado en el párrafo anterior, se tiene que definir los dos grupos 

con los cuales se evaluará la solución propuesta. Para esto, se lo realizará de la siguiente 

manera, el área comercial de servicios de soporte de IBM cuenta con equipos ubicados en las 

ciudades de Quito y Guayaquil, cada equipo está compuesto de vendedores, soporte de ventas 

y preventa.  

 

Para efectos de este trabajo el grupo de tratamiento será el equipo comercial ubicado 

en la ciudad de Quito, y el grupo de control el equipo comercial de la ciudad de Guayaquil. El 

equipo de Quito será quien reciba la solución propuesta, dentro de este equipo se encuentran 

un vendedor, dos personas como soporte de ventas y un arquitecto o preventa.   
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2. Refinamiento  

2.1  Indicadores  

Se utilizarán una variedad de indicadores para poder conocer los efectos de la solución, 

entre ellos están métricas como Net Promoter Score, encuestas de satisfacción internas, 

evaluaciones al equipo comercial, entre otras.  

 

2.2  Línea de Tiempo  

La empresa realiza mediciones trimestrales para todo lo relacionado a ventas, es por  

esto que la mayor parte de indicadores se medirán durante cada trimestre, puede ser al inicio o 

al final de cada período.  

 

2.3  Refinamiento  

El refinamiento para cada característica del programa está determinado por el no 

conseguir el resultado esperado dentro de la teoría del cambio  

 

2.4  Cuadro  

TABLA 3 

Refinamiento Característica 1 
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TABLA 4 

Refinamiento Característica 2 

 

 

TABLA 5 

Refinamiento Característica 3 
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TABLA 6 

Refinamiento Característica 4 

 

 

TABLA 7 

Refinamiento Característica 5 
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3. Recomendaciones  

Después de analizar el método como se evaluará la solución propuesta se puede 

recomendar lo siguiente:  

1. Debe existir un estudio previo para determinar los grupos que se van a elegir 

para el experimento, cada persona parte del grupo de tratamiento debe estar 

en capacidad de aplicar la solución propuesta y deben tener claras las 

actividades que se realizarán durante la implementación. Los resultados 

podrían verse afectados por otro tipo de factores durante la ejecución del 

programa si no definimos correctamente los grupos participantes.  

 

2. Una vez superada la fase de refinamiento, la solución debe ser compartida 

con toda la empresa, como se ha podido demostrar durante la investigación 

es necesario que todo el personal conozca cual es la estrategia y el mensaje 

que queremos transmitir como marca, de tal manera lo podrán aplicar en el 

día a día en sus interacciones con los clientes  
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3. Si después de varios refinamientos alguna característica del programa no 

presenta los resultados esperados se debería analizar el modificar la 

estrategia o validar con los participantes si está siendo entendida de manera 

correcta. Se puede presentar un escenario donde el objetivo es inalcanzable 

porque depende de alguien fuera del grupo o donde las actividades no están 

siendo bien ejecutadas por falta de entendimiento.  

 

3.1  Conclusiones 

3.1.1 Customer Experience 

 La experiencia del cliente debe ser una prioridad para todas las empresas, en 

el mundo actual es lo que mueve a los clientes y lo que ayudará a generar que 

una marca crezca y sea rentable, toda empresa debería estar en la capacidad de 

conocer como está la relación con sus clientes 

 

 Todas las empresas deberían enfocarse en conocer más a sus clientes y en 

establecer relaciones duraderas con ellos que no busquen solamente un rédito 

económico, sino que busquen algo más transcendental. Cada vez es más 

complicado competir por productos o servicios, lo que los clientes buscan son 

experiencias satisfactorias al ser tratados de una manera especial 

 

 Si empezamos a establecer métricas o realizar preguntas a nuestros clientes 

vamos a generar una gran cantidad de datos, esta información debe ser 

utilizada en bien de la empresa para realizar ajustes y mejorar la experiencia. 
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No nos sirve de nada si tenemos los datos o un sistema que los gestione si no 

ponemos un equipo a trabajar con esta información   

 

3.1.2 Métrica  

 La métrica de Net Promoter Score es una métrica comprobada y que ha 

mostrado resultados positivos durante el tiempo que está presente en el 

mercado, nos puede mostrar la calidad de satisfacción que está percibiendo el 

cliente al punto de si está dispuesto a recomendar la marca a un tercero, esto 

demuestra que la experiencia percibida durante la interacción tuvo el impacto 

suficiente para que ellos quieran que otra persona utilice los servicios o 

productos de la marca. De esta manera podemos saber que clientes pueden 

llegar a ser más leales y en los que deberíamos enfocar la mayor parte de los 

recursos de la empresa  

 

 El Net Promoter Score no es complejo de implementar en una organización y 

en la actualidad existen varios sistemas que pueden ayudar a su medición y 

recolección de datos. Para las empresas es además una manera de poder 

compararse entre sus pares para conocer como está su desempeño dentro de la 

industria. Permite conocer en que etapas de la interacción tenemos que mejorar 

y brinda acceso a información crítica de los clientes con la cual se puede 

trabajar para mejorar la experiencia y tomar mejores decisiones.  

 
 La métrica además puede ejecutarse en distintas áreas de la empresa, podemos 

medir la experiencia antes, durante y después de una determinada actividad, 

esto permite a la empresa poder reaccionar de manera inmediata ante un 



44 
 

comentario negativo en cualquier etapa del proceso, permitiendo tener una 

mejor respuesta para los clientes.  
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