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1. CAPITULO I: MARCO REFERENCIAL

1.1 Introduccién

El presente trabajo de investigacion muestra una estructura basada en la
secuencia de conceptos y elementos correspondientes al desarrollo de un

proyecto de grado.

Esta investigacion esta orientada a determinar las variables que inciden en la
satisfaccion de los clientes de la empresa Tigo, tomando en cuenta como factor
primordial la calidad del servicio de atencion al cliente que se convierte en un

factor impulsor para la mejora de la atencién al cliente.

Es de suma importancia enfocar las actividades de toda la empresa en la
satisfaccion del cliente, con el objetivo de que se entiendan todas sus necesidades

y expectativas considerando que no han sido tomados en cuenta.

Medir la calidad del servicio de atencién al cliente en Tigo es de los aspectos mas
criticos para lograr un mejor posicionamiento en el mercado de telefonia mavil,

puesto que permite que los clientes se sientan mas identificados con la empresa.

Para comprender la importancia de la tematica a desarrollar en la presente

investigacion se toman en cuenta las siguientes definiciones:

La fidelizacion, importante factor dentro del marketing y uno de los puntos mas
importantes a tratar en la presente, es un factor clave que trata de conseguir una

relacion estable y duradera con los clientes, naciendo a partir de que la total



importancia no radicaba en sélo lograr que un determinado cliente compre un
producto o servicio, sino conseguir que dicho cliente permanezca fiel a la compra.

Eh ahi la base de nuevas estrategias de marketing.

La atencidn al cliente est4 definida como la capacidad que tiene el personal de
desarrollar el conjunto de destrezas personales que son elementales para el
fomento de una buena comunicacién, que debe derivar en una relaciéon cordial con
los clientes, de manera que se pueda lograr que el cliente se sienta satisfecho con

la calidad de servicio y colme sus expectativas.

En un sentido general, la necesidad es un componente basico del ser humano que
afecta su comportamiento, porque siente la falta de algo para poder sobrevivir o
sencillamente para estar mejor. Por tanto, la necesidad humana es el blanco al
gue apunta la mercadotecnia actual para cumplir una de sus principales funciones,

que es la de identificar y satisfacer las necesidades existentes en el mercado.!

La satisfaccién es un estado de la mente, que otorga una sensacion de plenitud,
en tanto, la menor o mayor sensacion de satisfaccion que alguien presente
dependera de la optimizacién de los factores que consigan el agrado del producto
0 servicio consumido.

Posteriormente se presenta el trabajo de campo donde se explica toda la
informacion obtenida de las fuentes y de los mecanismos de recoleccion de

informacion. Aqui también se analizan e interpretan los resultados.

L http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/necesidad-definicion.html



Para finalizar se encuentra la propuesta del trabajo, esta es la parte mas
importante de la investigacion donde se desarrolla todo un proceso de respuesta

al problema de la investigacion, ademas de ser un aporte al estudio del problema.

1.2 Antecedentes

Las empresas de servicios de telecomunicaciones tienen un peso importante en la
economia mundial (alrededor del 7% de la produccion global), caracterizadas por
una constante innovacion, reflejadas en la permanente incursibn de nuevos

servicios y productos en el mercado.?

Dentro de las empresas de telecomunicaciones mas antiguas en el mercado se
encuentra la compafila multinacional American Bell Telephone Company que
posteriormente se convirti6 en American Telephone & Telegraph Company
(AT&T), la cual llegd a ser una de las empresas de telefonia mas grandes del
mundo por el volumen de ventas, es la compafia de mayor nimero de clientes de
banda ancha mévil en Estados Unidos y pertenece al grupo de las 50 compaiiias

mas innovadoras del mundo.3

En nuestro pais la primera empresa de telefonia movil fue la empresa monopodlica
Telecel en 1991, ahora conocida como Tigo, posteriormente, en 1996, ingresé al

mercado la empresa Entel que fue nacionalizada en 2008, para luego en el afno

2 http://colombiadigital.net
3 Espanol.att.com


http://es.wikipedia.org/wiki/American_Telephone_%26_Telegraph_Company

2000 contar con otra alternativa mas, nos referimos a la empresa Nuevatel,

conocida en nuestro medio como Viva.*

Con el transcurso de los afios se desarrolldé una alta promocion sobre las ventajas
de comunicacion que ofrecen las empresas de telecomunicaciones pero no se
puede dejar de mencionar que este seguia siendo caro para el mercado, pero
gracias a que ingresaron al mercado nuevos competidores, las tres empresas

establecidas fueron disminuyendo su tarifario por lo que ahora se puede

considerar un producto de primera necesidad.®

llustracién 1: Crecimiento de usuarios, en telefonia movil, de las empresas
de telecomunicaciones en Bolivia

Lineas Activas (MM)

10

oN B O ®

2005 >006 —— I ——

—————_______f Lineas Activas (MM)
11
2012 2013

2007 T
2008 2009 2010 20

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
B Lineas Activas (MM) | 2.42 | 2.74 | 3.81 | 5.04 | 6.46 | 7.18 | 8.36 | 9.49 | 9.72

FUENTE: Autoridad de Fiscalizacién de Telecomunicaciones y Transporte, 2014.

4 DURAN CHUQUIMIA Mario R., “En Bolivia hay 13,8 millones de celulares; mas que habitantes", Articulo
publicado en La Razoén, 2013.

5> Semanario Nueva Economia N2 520; El impacto de las telecomunicaciones en Bolivia Pag 13-14



llustraciéon 2: Crecimiento de usuarios, en telefonia movil, de las empresas
de telecomunicaciones en la Ciudad de La Paz

Cantidad de Lineas Moviles Activas Ciudad de

La Paz
8
2 3,500,000
L od
S 3,000,000
8 2,500,000
3 2,000,000
£ 1,500,000
w
b 1,000,000
£ 500,000
) 2010 2011 2012 2013 2014
NUEVATEL 583,300 656,132 759,027 837,591 810,534
ENTEL 909,378 1,115,668 | 1,184,177 | 1,299,138 | 1,310,758
W TELECEL 609,313 658,163 774,142 797,927 857,763
m TOTAL CIUDAD DE LAPAZ | 2,101,991 | 2,429,963 | 2,717,346 | 2,934,656 | 2,979,055

FUENTE: Autoridad de Fiscalizacidon de Telecomunicaciones y Transporte, 2015.

Es por eso que en los dltimos afios, el avance tecnol6gico mundial ha incorporado
y demostrado la aplicabilidad de la tecnologia de dispositivos méviles, internet,
television por cable y billetera virtual, lo que llevo a la creacidn de varias empresas

que se desarrollan en el rubro de telecomunicaciones.®

Siendo el servicio de atencion al cliente de mucha importancia para las empresas,
se presentan a continuacion investigaciones anteriores donde se evidencia el

valor de tocar esta teméatica.

6 lbidem Pag. 15



ALANDIA ROBLES Deborah (1997), en su tesis titulada “Modelo para el
mejoramiento de la calidad de los sistemas de atencién al cliente: caso

Cooperativa Telefonica” concluye.

“En la actualidad, cuando los productos o servicios son tan poco diferenciados
entre las empresas, es importante hacer énfasis en una excelente atencién al
cliente, ya que es el atributo percibido por el publico, y debe ser brindado de la
mejor manera posible logrando tener a los clientes satisfechos, principalmente por
el personal de ventas, que son aquellos que tienen el primer contacto con el
cliente potencial sin dejar de lado al personal del area de atencion al cliente y al
personal de servicio de atencion al cliente por teléfono (call center)”.

JARAMILLO, Juan (2006), en su tesis doctoral titulada “Calidad de servicio al

cliente en empresas comerciales” concluye.

"La empresa es consciente que el consumidor de hoy esta informado y no
pretende continuar relaciones comerciales con una empresa que se encuentra en
un nivel aceptable de prestacion de un servicio, debido a la multiplicidad de ofertas
y de productos sustitutos y/o complementarios en el mercado, los cuales hacen
que los consumidores de hoy sean poco tolerables y exijan asi calidad tanto en los
productos como en el servicio al cliente."

Hoy en dia los clientes buscan empresas donde se les ofrezca un buen producto,
y sobre todo un excelente servicio de atencién, ya que existen muchas empresas
qgue ofrecen los mismos productos, por lo cual el cliente tiene varias posibilidades

de elegir y eso hace que exija el mejor trato como cliente.


http://www.monografias.com/trabajos12/calser/calser.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml

CIRERA | SOLER, Jesus (2007), en su investigacion titulado Marketing y Ventas;

concluye.

"Con una amplia oferta en el mercado, con facilidad de cambio inmediato o con
muy pocos inconvenientes, el area de atencion al cliente cobra una nueva
dimensién, su fidelidad es menos estable y cada interaccién con el cliente se
convierte en una prueba de calidad en la que éste evalUa si su proveedor es el
adecuado. De nada sirven afios de atencion meticulosa ni una trayectoria de
relaciones fructiferas para ambas partes, ya que, si se producen unos pocos
errores no controlados, el cliente se ira a otra opcion."

Finalmente un tema muy importante a tomar en cuenta en el desarrollo del
presente proyecto se vera marcado por lo que hoy en dia se conoce como
“portabilidad numérica”, ya que enfrentar este nuevo escenario significara un
desafio para las tres empresas de telecomunicaciones donde entrard en juego

todos los anteriores puntos citados.

La Portabilidad Numérica es una funcionalidad que permite conservar el nimero
telefénico cuando se cambia a otra compariia, con el propésito de fomentar
una competencia mas equitativa entre los proveedores de servicios de
telecomunicaciones, y a su vez se traduce en mejores tarifas, mas servicios de
telecomunicaciones, mejores opciones y un uso mas eficiente de la numeracién’.
Este tema se viene debatiendo en nuestro pais en la camara de senadores para

poder implementarlo a corto plazo.

7 http://www.redusers.com/noticias/la-portabilidad-numerica-desembarca-en-america-latina%7C


http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/interaccion-comunicacion-exploracion-teorica-conceptual/interaccion-comunicacion-exploracion-teorica-conceptual.shtml
http://es.wikipedia.org/wiki/N%C3%BAmero_telef%C3%B3nico
http://es.wikipedia.org/wiki/N%C3%BAmero_telef%C3%B3nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Competencia_(econom%C3%ADa)

1.3 Descripcién del objeto de estudio®

Tigo es una compafiia de Telecomunicaciones que pone a tu disposicion los mas
innovadores servicios. Ofreciendo la posibilidad de acceder de manera féacil,

accesible y simple al mundo de hoy.

Enfoque del negocio

Tigo se ha convertido en un grupo exitoso gracias a su estrategia de negocios
desarrollada en paises de economias emergentes con alto potencial de valor. Su
foco de negocios se ha orientado hacia mercados masivos en los que ofrece

liderazgo en precios, amplia cobertura y maxima accesibilidad.

Reglas de Oro # 1: “el cliente es el rey”

En Tigo, se viven los valores corporativos, guiados por “Las Reglas de Oro” y por
el Cddigo de Conducta de la Compaiiia. Asi, la Regla de Oro # 1 es “El Cliente es
el Rey” y eso queda demostrado en que todos los esfuerzos estan enfocados a
complacer a sus clientes, ofreciéndoles teléfonos, servicios y atencion de

excelencia.

& www.tigo.com.bo



1.4 Planteamiento del problema

Situacion Actual

Actualmente la empresa Tigo ha logrado posicionarse en el segundo lugar del
mercado de telefonia mévil, por lo tanto participa activamente del movimiento
productivo y comercial del pais; este posicionamiento se ha mantenido gracias a

las siguientes actividades?®:

« Desarrollo de agresivas campafas publicitarias a través de los diferentes
medios tales como la televisidn, la prensa escrita, banners (gigantografias),
BTL's, redes sociales, pagina web y auspicios, las cuales tienen la finalidad
de promocionar las variadas ofertas del servicio, ademas quieren seguir
educando al publico dandoles a conocer los beneficios de pertenecer a la
compafia Tigo.

« La comercializacion, que se maneja mediante un sistema de ventas a cargo
de personal con amplia experiencia y conocimientos sobre el mercado
objetivo y las cualidades del servicio que brinda la empresa, facilitando la
promocién mediante ventas indirectas; tiendas y ventas directas; ejecutivos
de ventas.

&« Ofrece una amplia gama de servicios como ser: Tigo Money (billetera
virtual), servicios de internet, Tigo Star (television por cable) y telefonia

movil.

° Entrevista Exploratoria a la Jefa de Ventas



llustracién 3: Participacion de mercado

Participacion de telefonia mévil en el
mercado, 2014

50% ———u -

40% —
30% [—
20% -
10% |
0% ==

Porcentaje

Viva

Entel Tigo Viva

B PARTICIPACION 41% 36% 23%

FUENTE: Elaboracion propia, basado en informacion cruzada entre la entrevista realizada a la Jefa de Ventas

de Tigo e informacion Autoridad de Fiscalizacion de Telecomunicaciones y Transporte, 2014.

Con el propdsito de determinar el escenario que actualmente presenta la empresa

se realizaron entrevistas exploratorias dirigidas tanto a los jefes de departamento

de ventas'® y atencion al cliente!* como al personal’?; se obtuvieron diversas

conclusiones detalladas a continuacion.

Se comprob6 que el area de atencion al cliente presenta permanente descontento

e insatisfaccion respecto del servicio que la empresa les brinda, como ser!3:

& Reclamos sobre el servicio

10 Entrevista Exploratoria a la Jefa de Ventas

Entrevista Exploratoria Jefe de atencion al cliente
Entrevista Exploratoria al personal
3 Ibidem

11
12

10



L3

L3

Precios no competitivos

Planes no competitivos

Por otro lado se comprobd que en muchas ocasiones la atencion a clientes no es

la apropiada porgue existen retrasos en procesos post-venta como:

L)

Servicio técnico.

Ademas se evidencio que existen clientes insatisfechos por varias razones,

detalladas a continuacion:

L)

L3

Mala informacion al momento de la venta.

Impedimento para brindar informacién rapida y oportuna debido a
problemas en el sistema interno de la empresa.

Personal saturado debido a gran cantidad de reclamos atendidos durante el
dia.

Procedimientos burocréticos.

No contar oportunamente con las herramientas adecuadas en el momento
gue el cliente lo necesita.

Falta de capacitacion del personal respecto a la atencion al cliente.

Falta de conocimientos técnico para atender a los clientes.

Carencia de dominio en su labor para la adecuada atencién al cliente.

No existe interés por percibir las necesidades de los clientes puesto que no

existen mecanismos de seguimiento.

4 Ibidem

11



En este sentido se identificé que Tigo tiene como compromiso empresarial contar
con el mejor servicio, sin embargo no ha introducido el concepto de calidad en sus
objetivos explicitos. La gerencia entiende que la calidad del servicio esta definida

por “entender lo que el cliente quiere y darlo en exceso” aunque no lo aplica®.

La empresa a pesar de no contar con la definicion de calidad entre sus objetivos
procura ofrecer un servicio simplemente eficaz, mas no eficiente orientado a sus
clientes. En la actualidad el concepto de calidad que la empresa maneja no se
estd cumpliendo a cabalidad debido a que no toma en cuenta otros factores,
descrito por algunos autores, que se incluyen en la concepcion de la calidad como

tal.

Segun el autor Pérez Fernandez José Antonio, calidad se entiende por “satisfacer
las necesidades y expectativas razonables de los clientes a un precio igual o
inferior al que ellos asignan al producto o servicio en funcién al “valor” que han

recibido y percibido™8.

Por otro lado el autor Jacques Horovitz define a la calidad como “el nivel de

excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su clientela

15 Entrevista Exploratoria a la Jefa de Ventas
16 pEREZ Fernandez de Velasco José; “GESTION DE CALIDAD ORIENTADA A LOS PROCESOS”, Editorial Esic,
Espafia, 1999, Pag. 33

12



clave”’,

Acerca del mismo tema los clientes perciben que el servicio brindado por Tigo no
es del todo un servicio de calidad, esto ocasiond los problemas anteriormente
mencionados, los cuales dificultan el cumplimiento de los atributos mas valorados

por el cliente, tales como:

% Rapidez y eficiencia en la resolucion de quejas.
« Trato amable, cordial, rapido y eficiente del personal.
&« Asesoramiento preciso que el usuario recibe antes y después del servicio.

+ Atencidn eficiente en el servicio post venta.

Un aspecto importante que no se toma en cuenta es que existe una percepcion
diferente entre la empresa y los usuarios acerca de la satisfaccion real de las
necesidades y expectativas que se propicia y recibe respectivamente, esto se
debe a que la direccidén de la empresa piensa que la satisfaccion de sus clientes

esta garantizada mediante el cumplimiento de sus objetivos.

Sin embargo los usuarios quedan insatisfechos por las causas ya mencionadas, y

no encuentran un canal directo que permita la retroalimentacion hacia la empresa.

7 HOROVITZ Jacques, “LA CALIDAD DEL SERVICIO A LA CONQUISTA DEL CLIENTE”, Editorial Mc Graw Hill,
Espafia, 1991, Pag. 1

13



Esto permite deducir que la calidad en el servicio de atencion al cliente, puede
llegar a ser una ventaja para el éxito, es decir, brindar mayores beneficios para la
empresa como ser el de obtener un perfil de liderazgo en atencién al cliente y por

consiguiente posicionarse como empresa lider en el mercado.

Pronéstico

Lo que probablemente ocurra es que se tenga que enfrentar con diversos
problemas en la satisfaccion de los clientes, y del andlisis que se haga se podra
discernir si la correccion de dichas deficiencias podra ser a través de la mejora de

la calidad en el servicio ofrecido.

Por lo tanto los responsables de la organizacién deberan prestar mayor atencion
a los clientes, siendo que un objetivo primordial sea garantizar que no existan

diferencias entre el nivel de servicio ofrecido con el nivel de servicio percibido.

1.4.1 Formulacion del problema

Con una evolucion constante de tecnologia de comunicacién, un aspecto
descuidado en la empresa, que mantiene al cliente insatisfecho respecto a las
nuevas necesidades que puedan tener, es no prestar un servicio completo de

atencion al cliente pre y post venta.

14



1.4.2 Problema principal

La satisfaccion de las necesidades de los clientes se ve afectada con la actual

prestacion del servicio de atencion al cliente en la empresa. Caso: Tigo

1.4.3 Problemas secundarios

& Disminucion en la captacién de clientes.
& Perdida de lealtad.

& Mala impresion de la empresa.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Disefiar una estrategia de atencion al cliente mediante el modelo SERVQUAL,

para la empresa Tigo.

1.5.2 Objetivos especificos

< Evaluar la calidad del servicio de atencion al cliente en Tigo

& Medir el grado de satisfaccion del cliente de Tigo con el servicio Post venta

& Determinar cuales son las expectativas de los clientes respecto a la calidad
del servicio que requieren en Tigo

< |dentificar los principales procesos de atencion al cliente

15



& |dentificar las necesidades actuales de los clientes

& Desarrollar la factibilidad financiera

1.6 Justificacion de lainvestigacion

La tendencia en empresas que brindan servicios es, sin duda, la calidad en
atencion al cliente. La competitividad en empresas de telecomunicaciones, va mas
alla de tener tecnologia de punta, por tanto la calidad en el servicio de atencion es
sin duda la diferencia estratégica que hace al producto. Por tanto la presente
investigacion se sustentara en conceptos y técnicas actuales cuyos resultados
servirAn para mejorar la calidad de atencion al cliente en esta empresa

considerando la adaptacién, acompafiamiento y ayuda pre y post-venta.

1.6.1 Justificacién técnica

El disefio de esta estrategia se llevara a cabo con el consentimiento y apoyo de la
empresa ante la necesidad de atender las exigencias y expectativas de los
usuarios en el campo de atencion cliente, en un entorno de constante cambio

evolutivo.

16



1.6.2 Justificacién econémica

El disefio de esta estrategia esta orientando a la fidelizacion y captacion de
nuevos clientes, a mayores clientes satisfechos mayores ingresos para la

empresa.

1.6.3 Justificacion social

Esta estrategia beneficiara a clientes de telefonia movil de la empresa Tigo ya que
estard enfocado a que estos usuarios satisfagan sus necesidades y expectativas,

recibiendo un valor agregado respecto a la competencia.

Por otro lado, la sociedad en general, se beneficiara con el presente estudio ya
gue apoya directamente al enfoque de calidad en el servicio de atencion al cliente,
para que a corto plazo pueda también ser adaptado e implementado a la realidad
de las distintas organizaciones o instituciones, en la busqueda de la mejora

continua.

1.6.4 Justificacion metodoldgica

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos en la investigacion, utiliza el
enfoque cualitativo; de acuerdo a los autores Hernandez, Fernandez y Baptista”, la
investigacién cualitativa se enfoca a comprender y profundizar los fenémenos,

explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y

17



en relacion al contexto 18

1.6.5 Justificacion practica

Es por esta razén que actualmente los protagonistas del cambio ya no son las
empresas proveedoras del servicio, sino los clientes, los cuales son cada vez mas
conscientes del servicio que deben recibir y en caso de no tenerlo, pueden optar
facilmente por otro operador, debido a que los servicios de telecomunicaciones
tienen caracteristicas de precios, cobertura y de infraestructura similares, por lo
que las estrategias de Tigo, respecto de los competidores, deben orientarse a la

diferenciacion del servicio.

1.7 Alcances y aportes

1.7.1 Alcances

El disefio de la estrategia de atencion al cliente mejorara los servicios que presta
la empresa Tigo en telefonia movil, primeramente en la ciudad de La Paz, donde
se realizara el estudio, pudiendo desarrollarse posteriormente a todos sus clientes

a nivel nacional.

18 HERNANDEZ R, FERNANDEZ C. Y BAPTISTA P.; “METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ”, Editorial Mc
Graw Hill, M éxico, 2010, Pag,364
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1.7.2 Delimitacion temporal

El disefio se llevara a cabo en el transcurso del afio 2014 y el primer semestre del

afio 2015.

1.7.3 Delimitacion espacial

Se realizara el estudio en zonas urbanas de la ciudad de La Paz sin contar con la

ciudad de EIl Alto ni areas rurales.

1.7.4 Delimitacion conceptual

Para Michael Porter, la estrategia de diferenciacion es que el producto o
servicio sea percibido por los clientes como exclusivos, siendo
el lider en diferenciacion. El producto o servicio debe ser percibido como Unico
para justificar un precio superior. En lo que se refiere a diferenciacion, es
posible plantear varias estrategias si hay varios atributos que son ampliamente

valorados por los compradores®.

1.7.5 Delimitacion del area de la investigacion

General:

Marketing

% www.ujecm.edu.pe/bv/links/cur_comercial/EstraMarkEmpresarial-5.pdf
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Especifica:

Gestion de calidad

Particular:

Calidad en servicio de atencioén al cliente

1.7.6 Aportes

Los aportes que ofrecera este proyecto son de brindar un disefio de estrategia de
servicio al cliente Unico en la ciudad de La Paz, para en un futuro expandirlo a
nivel nacional; dirigido a los usuarios de telefonia pre pago y post pago que se
beneficiaran con el seguimiento y apoyo, por parte de la empresa Tigo, y asi lograr

un optimo grado de satisfaccion respecto a los servicios de la empresa.

20



2. CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 MARKETING?°

2.1.1 Definicién

Marketing es el arte y la ciencia de identificar, conquistar, fidelizar y desarrollar el
valor de los clientes, a través de la creacién, comunicacion y entrega de un valor

superior.

Marketing es la funcion empresarial encargada de identificar necesidades y
deseos, definir y medir su magnitud y potencial de rentabilidad para la Empresa,
determinar a qué publico objetivo puede atender mejor la organizacién y decidir los
productos, servicios y programas, mas idoneos para conseguirlo. La ejecucién de
estos programas requerira que todas las personas de la organizacion piensen en

el cliente y sirvan al cliente.?!

2.1.2 Objetivos del marketing

- Traducir las necesidades cambiantes de las personas en oportunidades de

rentabilidad empresarial.

20 KOTLER Philip, “El Nuevo Marketing”, Editorial, 2005, pg. 6
2 |bidem, pg. 11-12
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- Proporcionar valor a los clientes, ofreciéndoles soluciones superiores,

ahorrandoles tiempo y esfuerzo y contribuyendo a la mejora de la calidad de

vida de la sociedad.

- Construir con los clientes relaciones de largo plazo, rentables para ambas

partes.

2.1.3

214

Necesidades, Deseos y Demandas

Necesidades: carencia de alguna satisfaccion basica Ej: sed.

Deseo: es la forma en que la persona decide satisfacer la necesidad basica
Ej: agua mineral, cerveza, bebidas fantasia.

Demanda: las personas demandan productos para satisfacer sus deseos.

Ej.: Coca Cola, Corona, Vital.

Mercado

Conjunto de potenciales clientes que comparten una necesidad o deseo y
gue podrian participar en un intercambio para satisfacerlo.

Existen distintos tipos de mercado: mercado de consumo, mercados
laborales, mercados industriales, etc.

Orientacion a la Produccion: en una era en que la demanda de bienes
excedia a la oferta la prioridad era producir

Orientacion a las ventas: el problema principal no era producir sino como

vender la produccion
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Orientacion al Marketing: Sam Walton fundador de Wal Mart dice “ sélo hay

un jefe : el cliente”

2.1.5 Ventavs Marketing

Tabla 1: Venta vs. Marketing

VENTAS

Se enfatiza el producto

La planeacion es de c/p a partir

de productos y mercados
actuales

Se hace hincapié en las
necesidades del vendedor
Orientacion al volumen de

ventas

MARKETING

Se enfatizan los deseos de los
clientes

Se planea a l/p en funcién de
nuevos productos, mercados y
crecimientos futuros

Se ponen de relieve los deseos
de los compradores

Orientacion a las ganancias

Fuente: Elaboracién Propia en base a el libro “El nuevo marketing” de Kotler Philip

2.1.6

Marketing se funda en 3 creencias

Orientacion al cliente: toda la organizacion debe concentrarse en contribuir

a la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Actividades de MKT coordinadas: planeacion de producto, fijacion de

precios, distribucion y promocién deben ser coherentes.
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- Objetivos de desempefio de la organizacién: maximizar utilidades y
minimizar costos, rentabilidad, eficiencia y eficacia, sinergia, desarrollo

sustentable, largo plazo.
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2.2 FIDELIZACION

2.2.1 Definicién 22

Fidelizacion es un concepto de marketing, se refiere a la «fidelizacion de
los clientes». La fidelizacion es el fendmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de

una forma continua o periddica.

La fidelizacidbn se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente.
Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los
productos que vende. Un plan de fidelizacibn debe mostrar tres «Cx»: captar,
convencer y conservar. Los planes de fidelizacion mas conocidos son: programas

de puntos de las aerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito, etcétera.

Fidelizacion es un término que utilizan, basicamente, las empresas orientadas al
cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Sin embargo, las
empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y servicios

ignorando las necesidades e intereses del cliente.

22 RODRIGUEZ, Santiago (2007). «Capitulo 16». Creatividad en Marketing Directo. Barcelona (Espafia):
Ediciones Deusto. p. 272.
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2.2.2 Fidelizar: mas que retener o mantener

Algunas empresas hablan de retener clientes en lugar de fidelizar clientes. Esto es
un error fundamental, pues retener clientes implica intentar salvar la relacion
cuando el cliente ya esta insatisfecho y no desea seguir siendo cliente. Si una

empresa fideliza realmente a sus clientes, no necesita retenerlos.

Otro término que puede confundir es mantener los clientes. Las maquinas se
mantienen, a las maquinas se les hace mantenimiento; a los clientes se les cuida,

se les fideliza. Los clientes se pueden fidelizar, no mantener.

2.2.3 Estrategia de fidelizacién??

Una empresa establece su estrategia de fidelizacion con el objetivo de mantener

sus clientes activos y, si es posible, aumentar la cifra de negocio con ellos.

Cuando un consumidor compra un producto, pueden ocurrir tres cosas distintas:

- Que no vuelva a comprar el producto
- Que vuelva a comprarlo

- Que compre el mismo articulo, pero de otra marca

3 CARROL, P. y REICHHELD, F. (1992). «The fallacy of customer retention». Journal of Retail
Banking 13 (4).
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Evidentemente, las agencias de publicidad y comunicacion son capaces de
disefiar planes de fidelizacion, basandose en promociones mas O menos
sofisticadas. La fidelizacion a una marca, a una empresa... se trabaja superando

las expectativas del cliente.

La estrategia de fidelizacion empieza con la formacion de los empleados de la
propia empresa para que adopten el siguiente paradigma: la calidad de un
producto o servicio conduce a la satisfaccion del cliente, que lleva a la fidelizacion
del cliente, que lleva a la rentabilidad. La fidelizacién confia en la publicidad y la
comunicacién “boca a boca” para transmitir las ventajas y beneficios que disfrutan

los clientes fidelizados y asi atraer a nuevos clientes.

2.3 ATENCION AL CLIENTE

2.3.1 Definicion de cliente

Un cliente es aquel que crea una relacién con la empresa, utiliza sus servicios y se
siente cdmodo al regresar por ayuda u otro servicio. Ademas el nivel de
satisfaccion del cliente debe ser alto, para lograr lealtad con la empresa, creando

la posibilidad de que venda por la misma recomendandola.?*

La ilustracidon N°4 muestra la definicion que se utiliza en el presente trabajo de

investigacién, debido a su contenido que corroboran que el cliente es la razén de

24 Diplomado en Microfinanzas, AFIN, Documento de Trabajo, La Paz-Bolivia, Pag 9
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ser de toda empresa.?®

Tabla 2: El cliente larazén de ser de toda empresa

Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio
Un cliente no depende de la empresa
La empresa depende de el
Un cliente no es una interrupcion del trabajo
Es su objetivo
Un cliente hace un favor cuando llega a la empresa

La empresa no le esta haciendo un favor atendiéndolo
Un cliente no es solo dinero en la registradora
Es un ser humano con sentimientos y merece un trato respetuoso
Un cliente merece la atencibn mas comedida que se pueda darle
El paga su negocio
Es el alma de todo negocio

FUENTE: Elaboracién Propia

Para Chias este elemento esta directamente relacionado con el papel que juega
el usuario en la produccion y consumo del servicio. Para el disefio del sistema, el
punto de andlisis y decision mas importantes es el que hace referencia a como
participara el cliente en el proceso y como se producira el dominio en la relacion

cliente- empresa.?®

% http://www.monografias.com /trabajos11/mocapac.mocapac/shtml
26 CHIAS Joseph; “EL MERCADO SON PERSONAS ”, Editorial Mc Graw Hill, México, Pag 35.
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2.3.2 Tipos de clientes

De una manera mas general una empresa puede encontrarse con dos tipos de

clientes?’:

2321 Cliente interno

Se refiere a las personas que pertenecen a una organizacién, es decir, todos los
funcionarios y empleados de la misma. De ahi que cuando las personas miembros
de una organizacion o empresa solicitan un servicio, lo que estan requiriendo es

apoyo, colaboracion o una buena disposicién para que se les sirva.

2.3.2.2 Cliente Externo

Se refiere a las personas que no pertenecen a la estructura organica y que no
viene a nuestra empresa a comprar, sino solo a solicitar un servicio, es decir, son
las personas para la cual la empresa trabaja, y que espera recibir un bien o un

servicio.

Segun Peel, dentro del punto de vista del cliente externo, un mismo individuo
suele clasificarse en diferentes categorias, que van desde el pertenecer al “publico

objetivo” de la empresa pasando a ser “cliente potencial’, luego “comprador

27 www.monografias.com/trabajos16/el-cliente/el-cliente.shtml
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eventual” hasta llegar a ser “cliente habitual” o “usuario”.

En el siguiente grafico se aprecia mejor este proceso:

llustracién 4: Categorias del cliente

12 FASE 22 FASE 32 FASE 42 FASE cliente

Publico Cliente Comprador habitual o
objetivo potencial eventual usuario

FUENTE: Elaboracién propia en base a M. Peel, Pag. 22

Del grafico anterior se tiene, los entes clasificados como “publico objetivo” el cual
no se interesa particularmente por el servicio o producto, ofrecido por la empresa.
El “cliente potencial”, si se interesa, pero todavia no ha establecido a comprar o
acudir al servicio, el “comprador eventual”, ya ha tomado una decisién y el “cliente
habitual” o “usuario” incorpora a su vida las consecuencias de la compra o el

acudir al servicio.

28 PEEL Malcom; “EL SERVICIO AL CLIENTE”, Editorial Deusto, Espafia, 1990, P4g 22
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= Recolecciéon de informacion de clientes externos

Segun Berry el servicio de calidad se basa en la obtencion de retroalimentacion y
en la forma que ésta se utiliza para entender el grado de satisfaccién de los
clientes, conocer sus expectativas y percepciones, para ello refiere los siguientes

métodos de recopilaciéon de informacion?®:

¢+ Encuestas tradicionales. Se realizaran una vez terminada la transaccion
con la empresa, para medir la satisfaccion y percepcion del cliente
mientras la experiencia es reciente.

+ Revisiones del servicio. Visitas periddicas a clientes para evaluar a fondo
su satisfaccion e identificar las prioridades en cuanto a mejoras
necesarias.

¢+ Encuesta a clientes nuevos, a los clientes menos asiduos y a los que ya no
lo son. Identifican las consecuencias del desempefio de la empresa en

cuanto a la calidad del servicio.

2.3.3 Clases de clientes30

La empresa puede enfrentarse a diferentes caracteres de las personas, para una
mejor explicacion se expone una variedad de clientes que pueden requerir un

servicio 0 un producto.

29 BERRY Leonard; “UN BUEN SERVICIO YA NO BASTA”, Editorial Norma, Colombia, Pag. 41-54
30 http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm
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2.3.3.1 El cliente discutidor: Son agresivos por naturaleza y seguramente

no estaran de acuerdo o discutan cada cosa que se diga.

2.3.3.2 El cliente enojado: Cuando se trata con este tipo de clientes no se

debe contradecir ya que esto los enojara mas.

2.3.3.3 El cliente conversador: Estas personas pueden ocupar mucho

tiempo. Se debe demostrar interés y paciencia.

2.3.34 El cliente ofensivo: Lo mejor es ser amables, excepcionalmente

amables esto baja el nivel de confrontacion.

2.3.35 El cliente infeliz: Estas personas no necesariamente tienen un
problema con la empresa, su conflicto es con la vida en general. Se debe
procurar mejorar la situacién, tratando de colaborar y satisfacer lo que estan

buscando.

2.3.3.6 El que siempre se queja: Se debe tratar de separar las quejas

reales de las falsas.

2.3.3.7 El cliente exigente: Es el que interrumpe y pide atencion inmediata.
Esta reaccion nace de individuos que se sienten inseguros y de esta forma

creen tener mas control. Se debe tratarlos con respeto, pero no acceder a
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sus demandas.

2.3.3.8 El cliente coqueteador: Las insinuaciones, comentarios en doble
sentido con implicaciones sexuales, pueden provenir tanto de hombres
como de mujeres. Se debe mantener una actitud calmada, ubicada de tipo

profesional en todo momento.

2.3.3.9 El que no habla y el indeciso: Hay que tener paciencia, ayudarlos
no hacerles preguntas donde su respuesta tiene que ser elaborada.

Sugerirles alternativas y colaborar en la decision.

2.3.4 Caracteristicas del cliente
Después de definir al cliente, se puede identificar las caracteristicas del mismo,

que a continuacion se detalla':

1. Son mas exigentes que antes

2. Comparan entre si para obtener mas beneficios

3. Son leales al mejor servicio

4. Buscan productos mas diferenciados

5. Exigen mayor velocidad de respuesta

6. Les gusta ser escuchados

7. No compran solo productos, también atencion integral

8. Les gusta las relaciones duraderas

31 Diplomado en MicroFinanzas, Pag. 8
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9. Valorizan el buen servicio pagandolo

10.Quieren sentirse bien y que solucionen sus problemas

Analizando las caracteristicas mencionadas se advierte que los clientes con el
transcurso del tiempo demuestran mas exigencias por el servicio que reciben, es
por es que todos los esfuerzos de las empresas deben estar orientados hacia el

cliente, porque el es el verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa.

2.3.5 Atencién al cliente

La atencién al cliente estad definida como la capacidad que tiene el personal de
desarrollar el conjunto de habilidades personales que son basicas para el fomento
de una buena comunicacién, que debe derivar en una relaciéon cordial con los
clientes, de manera que se pueda lograr que el cliente se sienta satisfecho con la

calidad de servicio y colme sus expectativas.3?

2.3.6 Principios para mejorar la atencién al cliente33

Toda persona que trabaja dentro de una empresa y toma contacto con el cliente,,
debe tener en cuenta los siguientes aspectos para brindar una buena atencion al

cliente.

1. Satisfacer a todos y cada uno de los clientes

32 |bidem. Pag. 9
33 www.gestiopolis.com /canales2/marketing/1/10pasos.htm
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La empresa a través de sus empleados debe asegurarse que cada cliente
que entra en su negocio salga satisfecho. No existe nada mas importante
gue un cliente.

Dejar asuntos personales en casa

El humor propio del personal no debe afectar la manera en que trata a un
cliente

Evitar reuniones en el salén de ventas

Es facil involucrarse en conversaciones con otros vendedores cuando hay
poco movimiento en el local. Pero aun cuando la conversacion sea
relacionada a temas de trabajo, debe concluir inmediatamente cuando entra
un cliente.

Saludar a cada cliente

Sin importar si el negocio esta lleno o hay poco movimiento, todo cliente
gue entra debe ser recibido con un saludo cordial

Evitar juzgar a los clientes

Nunca juzgar que podria comprar o que va a comprar el cliente basdndose
en su apariencia

Dejar que el cliente tenga su espacio

Todos los clientes tienen una cierta medida de “espacio personal’” que
necesitamos para poder sentirse comodos

Algunos clientes van a ser muy amigables y abiertos desde el principio,
mientras que otros se sentiran incomodos si trata de acercarse demasiado

No interrumpir al cliente
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El empleado no debe interrumpir al cliente mientras habla, cuando el cliente
esta hablando, el cliente esta comprando.

8. Bailar al ritmo de la musica
El personal debe adaptar su estilo al cliente, un tono més relajado, mas
sencillo puede ser apropiado para algunos clientes, mientras que otros
responderan mejor a uno mas formal

9. Lucir profesional
La imagen que transmita el personal debe reflejar lo que la empresa esta
vendiendo. Es extremadamente importante que el aspecto se adapte al
estilo adecuado a lo que esta vendiendo.

10. Mostrar toda la mercaderia

El cliente debe ser escuchado y ayudado por el personal a elegir el item que

mejor se adapta a sus necesidades.

2.3.7 El control de los procesos de atencién al cliente3*

Cualquier empresa, debe mantener un estricto control sobre los procesos internos
de atencion al cliente. El seguimiento continuo de las politicas de atencion, de sus
mecanismos y del capital involucrado es necesario para mantener un nivel de

calidad del servicio siempre superior al de la competencia.

En muchos casos las personas desisten de comprar un producto o servicio,

declinan su decisiébn de compra debido a fallas de informacion o de atencién

34 www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/18/controlserviciocliente.htm
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cuando se interrelacionan con las personas encargadas de atender y motivar a los
compradores. Ante esta realidad se hace necesario que la atencion al cliente sea
de la mas alta calidad, con informacién concreta y precisa, con un nivel de
atencién adecuado para que la persona que recibe la informacion, no solo tenga
una idea de un producto, sino ademas de la calidad del capital humano y técnico

con el que va a establecer una relacion comercial.

A continuacion se detalla los cinco elementos basicos a valorar para mantener un

eficiente control sobre los procesos de atencion al cliente.

2.3.7.1 Las necesidades del consumidor

La primera herramienta para mejorar y analizar la atencion de los clientes a

simplemente preguntarse como empresa lo siguiente:

¢+ ¢Quiénes son mis clientes? Determinar con qué tipo de personas va a
tratar

¢+ ¢Qué buscaran las personas que voy a tratar? Consiste en tratar de
determinar las necesidades basicas (informacién, preguntas y material) de
la persona con la que se va a tratar.

¢+ ¢Qué servicios brinda en este momento mi area de atencion al cliente?
Determinar lo que existe

+ ¢ Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes? Determinar las

falencias mediante un ejercicio de autoevaluacion.
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¢+ ¢Cbémo contribuye el area de atencion al cliente en la fidelizacion de la
marca y el producto y cual es el impacto de la gestion de atencion al
cliente? Determinar la importancia que el proceso de atencion al cliente
tiene en la empresa.

+ ¢Como puedo mejorar? Disefio de politicas y estrategias para mejorar la

atencion.

Este analisis genera una base interna de informacion inicial, que servira para
analizar posteriormente y con mas detalle el sistema de atencién al cliente en la

empresa.

2.3.7.2 Analisis de los ciclos de servicio

Consiste en determinar dos elementos fundamentales:

+ Las tendencias temporales de la necesidad de atencién de los clientes:
cada cuanto piden ayuda, en que épocas del afio se necesita mayor
atencion.

+ Determinar las necesidades del cliente, bajo parametros de ciclos de

atencion para mantener un control sobre el cliente y sus preferencias.

Cuando se tiene informacion adecuada sobre las preferencias de atencion del

cliente, es mas factible ofrecerle nuevos productos o servicios.
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2.3.7.3 Encuestas de servicio con los clientes

Este punto es fundamental, un correcto control de atencion, debe partir de
informacion mas especializada, en lo posible personal y en donde el consumidor

pueda expresar claramente sus preferencias, dudas o quejas de manera directa.

23.74 Evaluacion del comportamiento de atencion

Tiene que ver con la parte de atencion personal del cliente:

*>

Mostrar atencién

+ Tener una presentacion adecuada

+ Atencion personal y amable

¢+ Tener a mano la informacion adecuada

+ Expresion corporal y oral adecuada

2.3.7.5 Motivacion y recompensas

La motivacion del trabajador es un factor fundamental en la atencion al cliente. El
animo, la disposiciéon de atencién y las competencias, nacen de los factores

fundamentales:

& Valoracion del trabajo: se debe valorar el trabajo personalizado.
& Instrumentos: remuneracion monetaria adicional, sistemas de bonos y

comisiones.
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2.3.8 Los 10 mandamientos de la atencién al cliente3®

A continuacidon se plantea una serie de prescripciones para el cumplimiento a

cabalidad de altos estandares de calidad en la atencién al cliente

1. El cliente por encima de todo

Tener presente al cliente antes que nada

2. No hay nada imposible cuando se quiere

A pesar de que muchas veces los clientes solicitan cosas casi imposibles, con
un poco de esfuerzo y ganas de atenderlo muy bien, se puede conseguir lo que

el desea.

3. Cumplir todas las promesas

Son muchas las empresas que tratan, a partir de engafios, de efectuar ventas

o retener clientes, pero ¢ Qué pasa cuando el cliente se da cuenta?

4. Solo hay una forma de satisfacer al clientes, darle mas de los que espera

Es l6gico, el cliente se siente satisfecho cuando recibe mas de lo que espera.
¢ Como lograrlo? Conociendo muy bien a los clientes y enfocarse en sus

necesidades y deseos.

5. Para el cliente, el personal marca la diferencia

35 http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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Las personas que tienen contacto directo con los clientes tienen una gran
responsabilidad, pueden hacer que un cliente regrese o que jamas quiera

volver; ellos hacen la diferencia.

6. Fallar en un punto significa fallar en todo

Como se expresaba en el punto anterior, puede que todo funcione a la
perfeccion, que tengamos controlado todo, pero que pasa si se falla en el
tiempo de entrega, si la mercancia llega averiada. Las experiencias de los

consumidores deben ser totalmente satisfactorias.

7. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

Los empleados propios son “el primer cliente” de una empresa, si no se le
satisface a ellos, como pretender satisfacer a los clientes externos, por ello las
politicas de recursos humanos deben ir de la mano de las estrategias de

marketing.

8. Eljuicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente

Aunque existan indicadores de gestion elaborados dentro de las empresas
para medir la calidad del servicio, la Unica verdad es que son clientes quienes

los califican, si es bueno vuelven y si no, no regresan.

9. Por muy bueno que sea un servicio, siempre se puede mejorar

Aungue se hayan alcanzado las metas propuestas de servicio y satisfaccion
del consumidor, es necesario plantear nuevos objetivos, “la competencia no da

tregua”
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10.Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo

Los equipos de trabajo no solo deben funcionar para detectar fallas o para
plantear soluciones y estrategias, cuando asi se requiera, todas las personas
de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la satisfaccion

del cliente, trdtese de una queja, de una peticibn o de cualquier otro asunto.

2.3.9 Satisfaccioén del cliente

Para Kotler y Armstrong, el concepto de satisfaccion es:

“La satisfaccion de un cliente es el resultado de las impresiones recibidas a lo
largo de la creacién de un servicio, menos las expectativas que el cliente trajo
al entrar en contacto con la actividad de servicios”?®.

Segln Stanton y co-autores, satisfaccion al cliente se define como?’:

“la satisfaccion del cliente es una funciéon del desempeno, en relacion con las
expectativas que el mismo tiene, es decir, es la relacion que existe entre el
desempeiio de una persona y lo que el cliente espera. Si se exceden las
expectativas de ellos, entonces se tienen clientes satisfechos. Si el desempefio
es deficiente y de verdad no les proporciona lo que quieren, los clientes estan

insatisfechos”.

La relacion entre el nivel de satisfaccion que el cliente obtiene es el nivel que

podemos otorgarle, puede ser traducida a la siguiente ecuacion:

36 KOTLER Phillp & ARMSTRONG Gary; “FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA”, Editorial Prentice, México,
1998, pg. 8.

37 STANTON, William, ETZEL Michael, WALKER Bruce; “MERCADOTECNIA”, Editorial McGraw Hill, México,
1995, Pg. 199.
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Dénde:

S = Nivel de satisfaccion total

R= Satisfaccion recibida

E=Satisfaccion esperada

Por lo tanto un éptimo resultado sera cuando:

R >E

2.3.10 Elementos de la satisfaccion del cliente 38

Para Wellingnton, existen 5 elementos de satisfaccion que son:

« Producto/ servicio averiguar
% Ventas
& Postventa

& Ubicacion

38 WELLINTON Patricia; “Cémo brindar un servicio integral al cliente”, Ed. McGraw Hill, Colombia, 1998, pg.

52-62.
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& Tiempo
Cada elemento puede subdividirse en varios factores:

Tabla 3: Elementos de satisfaccion

| Elemento desatisfaccion 1 producto/servico |
FACTOR LA EXCCELENCIA ES:
DISPONIBILIDAD Disponibilidad inmediata (en términos
generales, la excelencia aqui es un
rapido tiempo de suministro del
servicio.)

VALOR POR EL DINERO Asegurar que no haya engafo, esto
es dar mas valor (percibido o real)
gue el costo de compra.

CUMPLIMIENTO DE LAS Brindar una satisfaccion que supere
EXPECTATIVAS las expectativas

Elemento de satisfaccion 2 ventas |

FACTOR LA EXCCELENCIA ES:

Marketing y merchandising Un marketing honesto, legal y decente
gue no sea impositivo, ni manipulador,
ni  derrochador, sino informativo y
orientado precisamente en términos
de segmento de mercado y tiempo;
investigar plenamente a los clientes
de modo que sus necesidades,
preferencias 'y  valores como
compradores se entiendan hasta en
sus detalles mas sutiles, y sean
incorporados en la promocion y las
estrategias empresariales con gran
precision.

Comunicacion verbal Una actitud personal o telefénica
atenta, interesada, sensible vy
oportuna y que transmita un mensaje
preciso y comprensible que cumpla
con los objetivos del cliente y con sus
necesidades de ser escuchado.

Entorno de compra Un entorno acogedor y no
amenazante facilita la realizacion de




Personal

Documentacion

Variables de compra

Elementos de satisfaccion 3 Postventa

FACTOR
Interés sostenido

Manejo de quejas

los negocios y hace que los clientes
se sientan emocionalmente comodos.
Unos empleados amables, sensibles,
empaticos, confiables, conocedores,
leales al equipo corporativo,
entrenados y facultados para actuar, y
cuya apariencia personal, sean
conscientes de las expectativas de los
clientes.

Folletos, propuestas, estimaciones,
contratos, facturas pagares,
manuales, de entrenamiento vy
manuales de usuarios, etc., escritos
en espafiol claro y preciso que incluya
cada uno informacion completa sobre
los detalles de las referencias de la
compaiiia y los servicios de apoyo, y
gue sean exactos y oportunos.
Explicadas claramente, negociadas
justamente y entonces confirmadas
por escrito.

LA EXCELENCIA ES:

Reconocer y honrar el valor del
tiempo de vida de un cliente; para la
compainiia y no desilusionar a clientes
genuinamente leales por no
desilusionar a clientes genuinamente
leales, garantizar la sencillez del
proceso de nuevos pedidos,
sustentada en la informacion existente
sobre los clientes.

Personal autorizado que responda de
inmediato, con amabilidad,
honestidad, simpatia y
profesionalismo: mantener informado
al cliente a lo largo de todo el proceso
de manejo de quejas; y utliza la
tecnologia como una herramienta, no
como un bien supremo.
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Elemento de satisfaccion 4 ubicacion |

FACTOR LA EXCCELENCIA ES:

Ubicacion Explicar la ubicacién con precision y
asegurar que cualquier cambio en las
vias de acceso en el transporte
publico que atiende el é&rea sea
incorporado en las direcciones
actualizadas.

Acceso Sefalizar claramente la ubicacion,
idealmente en todos los puntos de
acceso en un radio de cinco millas, y
asegurar que todas las fachadas
exteriores de los edificios, entradas,
vias privadas y todo el terreno de la
compafila  reflelen la  imagen
corporativa y transmitan empatia con
los clientes.

Seguridad y comodidad Asegurar que todo el entorno interno
cumpla con las reglamentaciones
relevantes de salud y seguridad, y
asegurar que el espacio fisico
satisfaga la dindmica de interaccion
humana.

Elemento de satisfaccion 5 Tiempo |

FACTOR LA EXCCELENCIA ES:

Horas comerciales Prestar un servicio acorde con las
necesidades de los clientes, y no
segun la presencia o ausencia de
competidores

Velocidad de las transacciones Asegurarse de que el proceso sea tan
corto como lo que quieran los clientes

FUENTE: WELLINGTON, Patricia; Op. Cit., Pag 52-62



2.3.11 Necesidades y expectativas del cliente

2.3.111 Definicidn de necesidades

Schiffman y Lazar asume que una necesidad “es un motivo natural por el que un
individuo precisa, requiere o demanda algo”3°. Asimismo Stoner, induce que las
necesidades, son “un elemento en lo que satisfacerlas sera gratificante no solo
para el individuo, sino para los de su entorno, en este caso se refiere a la

organizacion”.4°

Ahora bien, con lo sefialado se puede deducir que cada institucion, especialmente
las de servicio, pueden brindar un tipo de satisfactores que vengan a colmar las
expectativas basicas, sino aquellos intereses o factores, de los cuales se pueden
carecer con la competencia e incluso con la misma organizacién, en la que sin

embargo, es posible descubrir las necesidades y entregar sus satisfactores.

El autor Perez de Velasco, menciona que los clientes tiene basicamente 3 tipos de

necesidades a satisfacer*!:

+ Agquellas facilmente explicitables y que constituirian las necesidades

objetivas.

39 SCHIFFMAN Leon y LAZAR K. Leslie; “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”, Editorial Prentince Hall,
Quinta edicién, México, Pag.36

40 STONER James; “ADMINISTRACION DE SERVIOS”, Editorial Limusa, México, 1994, Pag. 492

41 pEREZ FERNANDEZ DE VELASCO, José A.; “GESTION DE LA CALIDAD EMPRESARIAL”, Editorial Esic, Madrid,
2004, Pg. 91
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+ Otras se refieren a aquellos elementos “implicitos” que no se
especifican por su propia evidencia. Son aspectos del servicio que el
cliente da por supuesto; corresponden a aquellas necesidades que
sin lugar a duda, el cliente va satisfacerlas pero no siente la
necesidad de mencionarlas.

+ El tercer grupo de necesidades, mas bien expectativas, que por su
propia naturaleza son principalmente subjetivas y que determinan en
gran medida la percepcion del cliente sobre la capacidad del servicio

recibido, ya que necesita satisfacerlas.

2.3.11.2 Definicion de expectativas

Segun Parasuraman y Zeithaml este concepto se refiere a lo que los clientes
creen que el servicio deberia ser y no lo que podria ser, es decir, las expectativas

no son predicciones del servicio*?

Contrariamente el autor Oliver define a las expectativas como predictores
(probabilidades) adaptados por un consumidor para determinar que es los que

probablemente ocurrird durante una transaccion inminente.*?

42 PARASURAMAN A., ZEITHAML V.; “CALIDAD TOTAL EN LA CALIDAD DE SERVICIOS”, Editorial Diaz de
Santos, Madrid, 2003, pg. 95

43 OLIVER Richard; citado por McGOLDRICK Peter & GREELAND Steven; “COMERCIALIZACION DE SERVICIOS
FINANCIEROS”, Editorial McGraw Hill, Espafia, 2006, pg. 362
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Autores como Schiffman y Lazar coinciden en que “la gente ve lo que espera ver,
y lo que espera ver comunmente se basa en la familiaridad experiencia anterior o

conjunto precondicionado”.**

Las expectativas del cliente juegan un papel muy importante ya que son un

“estandar de comparacion”, como se observa en el siguiente cuadro:

Tabla 4: Expectativas - un estdndar de comparacion

Alto Dificiimente el servicio recibido las
superara

Bajo Facilmente el servicio recibido las
alcanzara e incluso las superara.

FUENTE: Elaboracién propia, en base a SCHIFFMAN Leén; Op. Cit., Pg. 173

Citada por Denis Walker, la definicion de Katz, arguye que ninguna compafia
puede sobrevivir si desconoce las necesidades y expectativas de los clientes y

tampoco podra hacerlo si conociéndolas son ignoradas por la empresa.*®

44 SCHIFFMAN Leén; Op. Cit., Pg. 173
4> KATZ citado poe WALKER Denis; “EL CLIENTE ES EL PRIMERO”, Editorial Diaz de Santos S.A., Espafia, 191,
Pg.9

49



2.3.11.3 Niveles de expectativas

Segun Bery y Parasuraman los niveles de expectativas respecto del servicio de los

clientes, son dos.*6

2.3.11.3.1Nivel deseado

‘Lo que el cliente espera recibir’ es a lo que este nivel se refiere. Es el resultado

de combinar lo que “debe ser” con lo que “puede ser”.

2.3.11.3.2Nivel adecuado

Es la calificacion dada por el cliente como “aceptable”, lo que supone que “sera”.

2.3.12 Factores que influyen en las expectativas 4’

Los factores que favorecen a formar expectativas que un cliente tiene al solicitar

un servicio, segun Pérez, son diversos; los mas destacables son:

e Referencias de terceros

e Avances tecnolégicos

e Facilidad de trato, amabilidad

e Empatia, saber escuchar al cliente
e Confiabilidad

e Contactos previos

e Imagen, reputacion y precio

46 BERRY I. y PARASURAMAN; “MARKETING EN LAS EMPRESAS DE SERVICIOS”, Editorial Norma, Colombia,
Pg. 75
47 PEREZ FERNANDEZ DE VELASCO José A.; Op. Cit.; Pg. 94
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e Experiencias previas del consumidor

e Capacidad de adaptar el lenguaje en las comunicaciones con el cliente
e Disponibilidad del person al competente frente al sevicio

e Profesionalidad

e Promesas realizadas

Se distinguen los mas notables de la lista anterior. Cuales factores no solo influyen
en las expectativas de los clientes, sino que también establecen “qué es lo que

éstos esperan” de un servicio.

2.3.121 Comunicacion Boca a Boca

Es la informacion asimilada por los clientes, a partir de lo que escuchan de otros.
Su relevancia es de mayor significado cuando se trata DE SERVICIOS mas que

de productos.

2.3.12.2 Necesidades personales

Este factor es indefectiblemente individual, debido a que puede condicionar las
expectativas del mismo, dependiendo de las circunstancias individuales y segun el

momento.

2.3.12.3 Experiencias

Este punto esta referido a todo lo concerniente a un contacto anterior a la

empresa. Es decir, experiencias que se hayan dado frente a este servicio.
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2.3.12.4 Comunicacidén externa

Esta definida como el conjunto de mensajes transmitidos al cliente, que por

consiguiente constituiran las expectativas del cliente, el precio es uno de ellos.

2.4 CALIDAD DEL SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

2.4.1 Calidad “8

Segun Horovitz “La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido
alcanzar para satisfacer a su clientela clave”. Representa, al mismo tiempo, la

medida en que se logra dicha calidad. Este concepto se basa en tres pardmetros:

- Cliente clave
Es aquella que, por expectativas y necesidades, impone a la empresa el
nivel de servicio que debe alcanzar. Ante la diversidad de necesidades,
cada servicio debe seleccionar una clientela clave. La tentacion de
satisfacer un poco a todos ha pasado a ser el medio mas seguro de
fracasar.

- El nivel de excelencia
En el mundo de los servicios, calidad no significa necesariamente lijo, ni
algo inmejorable, ni el nivel superior de gama. Un servicio alcanza su nivel

de excelencia cuando responde a las demandas de un grupo seleccionado.

48 HOROVITZ Jacques; “LA CALIDAD DE L SERVICIO A LA CONQUISTA DEL CLIENTES”, Editorial McGraw Hill,
Espafia, 2003, Pg. 1-2
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Cada nivel de excelencia debe responder a un cierto valor que el cliente
esté dispuesto a pagar, en funcion de sus deseos y necesidades.

La conformidad

Se trata de mantener el nivel de excelencia en todo momento y en todo
lugar. El respeto de las normas es uno de los aspectos mas dificiles de la
gestion de la calidad de los servicios.

Cuanto méas se ofrezca un servicio en lugares diferentes o a través de
intermediarios diferentes, mayor es el riesgo de desviacion con respecto al
nivel de excelencia. Del mismo modo, cuanto mas dependa la calidad de un
servicio del comportamiento de los empleados, mayor es el riego de que

ésta no resulte acorde con las normas.

llustracion 5: Parametros de la calidad

Clientela
clave

CALIDAD

Nivel de

- Conformidad
excelencia

FUENTE: Elaboracion propia, basada en Horovitz Jacques, Op. Cit., Pg. 1-2
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De acuerdo con Garvin, existen cinco perspectivas para establecer el significado

de la palabra calidad50%:

24.1.1 El punto de vista trascendental

Calidad es sinbnimo de una excelencia innata, un sello de estandares

inflexibles y de un logro elevado.

24.1.2 El enfoque basado en el producto

Este enfoque considera que la calidad es una variable precisa y mesurable,
donde las diferencias en la calidad reflejan diferencias en la cantidad de algun
ingrediente o atributo que posee el producto, este punto de vista es totalmente
objetivo, por lo que no explica la diferencia de los gustos, necesidades y

preferencias.

24.1.3 Definiciones basadas en el usuario

Empieza con la premisa de que la calidad se encuentra en los ojos de

espectador, consideran que la calidad equivale a la maxima satisfaccion.

49 GARVIN citado por SCHIFFMAN Leén y LAZAR K. Leslie; “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”,
Editorial Prentice Hall, Séptima Edicién, México, 2008, Pg. 61
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2414 Enfoque basado en la satisfaccion

El enfoque se basa en la oferta y se preocupa primordialmente por las
practicas de ingenieria y fabricacion, se enfoca a especificaciones desarrolladas

internamente.

24.15 Definiciones basadas en el valor

Se define en términos del valor y del precio, al considerar el trueque entre

desempefio y precio.

A partir de lo mencionado anteriormente para poder entender la esencia de
lo que significa la calidad, es necesario citar algunos autores, para extraer la

definicion que se toma para este proyecto.

Para Peter Druker, “La calidad no es lo que se pone dentro de un servicio,

es lo que el cliente obtiene de él y por lo que estéa dispuesto a pagar”.®°

Al respecto Pola Maseda menciona que “ un producto o servicio es de
calidad cuando satisface las necesidades y expectativas del cliente o usuario, en

funcién de pardmetros como ser garantia, seguridad y fiabilidad”.>!

0 DRUKER Peter; “EL EJECUTIVO EFICAZ”, Editorial Sudamericana, Argentina, 2005, Pg. 41
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Por lo que se puede afirmar que la calidad es el valor agregado que deben
tener los productos y servicios para conseguir un nivel de excelencia,
consiguiendo de esa manera la satisfaccion total de las expectativas de los

clientes.

Rubén Rico conceptualiza la calidad, como “la suma de los valores
agregados que se incorporan al producto y/o servicioa lo largo del proceso, es
decir, es el valor final a través del cual los clientes satisfacen sus necesidades o

expectativas”. 52

A partir del anterior concepto se considera a la calidad como el valor que el
cliente recibe del producto o del servicio sin ninguna relacion directa con el costo
de producirlo o suministrarlo. En funcién de ese valor todo cliente asigna un precio

a la satisfaccion de su necesidad.

La calidad como funcién empresarial se ha entendido tradicionalmente
como aptitud para el uso, conformidad a normas y especificaciones. El autor Pérez
de Velasco afirma que en la actualidad la calidad esta entendida como ‘“la
satisfaccion de las necesidades y expectativas razonables de los clientes a un

precio igual o inferior al que ellos asignan al producto o servicio en funcion del

51 pAOLA Maseda Angela; “GESTION DE LA CALIDAD”, Editorial Productica Marcombo, Barcelona, 2000, Pg.
23
52 RICO Rubén Roberto; “TOTAL QUALITY MANAGEMENT”, Ediciones Macchi S.A., Argentina, 2005, Pg.4-53
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valor que han recibido y percibido”.53

2.4.2 Principios de la calidad total

Ishikawa plantea que la calidad total, es una forma de vida que se basa en

paradigmas °* sustentados por los siguientes principios:

llustracion 6: Calidad total

La hacen las
personas

Implica
responsabilidad
social

Se hace para el

cliente

Se hace
innovando

FUENTE: Elaboracion Propia, basada en Baker Arthur Joel, Op. Cit., Pg.33

53 PEREZ FERNANDEZ DE VELASCO José A.; Op. Cit., Pg. 25

54 paradigma es un conjunto de reglas y disposiciones (escritas o no) que hace dos cosas, establece o define
limites e indica cbmo comportarse dentro de los limites como para tener éxito. Véase Ishikawa, citado por
BAKER Arthur Joel, “PARADIGMAS: EL NEGOCIO DE DESCUBRIR EL FUTURQO”, Editorial McGraw Hill,
Colombia, 2005, Pg. 33
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Estos principios ayudaran a comprender la significaciéon que tiene el capital
humano para el progreso de una empresa basada en la experiencia, puesto que si
los procesos, procedimientos, estan bien disefiados y los empleados trabajan con
deficiencias (sin comprender que ellos pueden influir en el resultado final), el
cliente podrd detectar la falla y podra calificar negativamente al servicio en su

totalidad.

2.4.3 Tipos de calidad

Segun José Antonio Pérez existen tres tipos de calidad de acuerdo a la
percepcion que el cliente tiene cerca de la satisfaccion que le producen cada una

de ellas. °°

2431 Calidad requerida

Es el nivel del cumplimiento de las especificaciones del servicio.

2.4.3.2 Calidad esperada

Se refiere a la satisfaccion de los aspectos implicitos 0 no especificados.

55 PEREZ FERNANADEZ DE VELASCO José A.; Pg. 94
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2.4.3.3 Calidad subyacente

Relacionada con la satisfaccion de las expectativas de las expectativas no

explicitas que todo cliente posee.

2.4.4 Atributos de la calidad

Hoy en dia los clientes son capaces ademas, de calificar el servicio recibido
a juzgar sus correspondientes atributos o componentes, aunque muchas veces

suele ser dificultoso explicarlos con precision.

Pérez José afirma que los atributos de calidad son los “componentes” del
servicio recibido que el cliente valora de forma especial y puede percibir con
claridad por separado. El suministrador ha de investigar el diferente peso que el

cliente asigna a la satisfaccion de cada uno de ellos. ¢

El mismo autor menciona entre estos atributos los mas valorados por el

cliente®’:

Disponibilidad de facil contacto telefonico y personal en oficina.

Trato amable, rapido y eficaz del personal

Tiempo transcurrido desde que el cliente solicita hasta que lo recibe

Rapidez y sencillez en la tramitacion

%6 |bidem, Pg. 106
57 Ibidem, Pg 107
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- Rapidez y eficacia en la resolucion de quejas

- Informacién y asesoramiento que el usuario recibe antes, durante y
después del servicio

- Calidad de servicio

- Cumplimiento de los compromisos adquiridos

- Disponibilidad y voluntad de satisfacer

2.4.5 Calidad en el servicio

La calidad del servicio es por naturaleza un concepto subjetivo pues de
acuerdo a Buckner Leroy®®, “la calidad es lo que el consumidor dice que es, y la
calidad de un producto servicio particular es lo que el consumidor percibe que es”,
es por eso que conocer lo que el cliente espera y como se puede influir en sus

deseos es un paso fundamental en la determinacién de la calidad de servicio.

José A. Pérez define la calidad del servicio como “el gap existente entre
lkas necesidades y expectativas del cliente y su percepcion del cliente recibido™?,
De acuerdo con la definicibn desarrollada por el autor Pérez se confirma la
importancia que tiene para las empresas orientadas al servicio, el “valor percibido”

por el cliente.

La calidad del servicio depende en gran medida de lo comodos y

satisfechos que se sientan los empleados efectuando su trabajo, de esa manera

58 BUCKNER . Leroy; “ SERVICIO A CLIENTES”, Editorial McGraw Hill, México, 1999, Pg. 40
9 Ibidem, Pg. 94
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seran capaces de exteriorizar ese sentir en el momento de atender a sus clientes.

Buckner Leroy®® también menciona que las empresas que venden servicios
deben preocuparse més por la calidad de sus servicios, por que en este caso los
servicios se presentan al cliente en forma personal y no se pueden hacer
intercambios ni devoluciones en caso de estar descontento con lo que recibion
ademas porque los reclamos implican costos elevados ya que el servicio debe

referirse desde el principio.

Por tanto, la clave para asegurar una buena calidad en el servicio consiste
en satisfacer o sobrepasar las expectativas que tienen los clientes respecto a la
organizacién. En consecuencia, es fundamental determinar con precision cual es
el problema que el cliente espera que se le resuelva y cudl es el nivel de bienestar

gue el cliente espera que se le proporcione.

De igual manera la calidad en el servicio tiene relacién con la percepcion
del cliente, el cual compara el desempefio real del producto o la experiencia del
servicio con su propio conjunto de expectativas y se forma un jucio que rara vez es

neutro ya que el servicio recibe una calificacion de aceptacion o de rechazo.

60 yvéase Idem
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En conclusion la calidad, y concretamente la calidad del servicio, se esta
convirtiendo en nuestros dias en un requisito imprescindible para competir en las
organizaciones industriales y comerciales de todo el mundo, ya que las
implicaciones que tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como en el
largo plazo, son muy positivas para las empresas envueltas en este tipo de

procesos.

De esta forma, la calidad del servicio se convierte en un elemento
estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo a

aguellas que tratan de alcanzarla.

2.4.6 Dimensiones de la calidad del servicio

Las dimensiones de la calidad de un servicio son criterios o factores en los

que se basan los clientes para evaluar un servicio especifico.

Parasuraman, Zeithaml y Berry, concluyeron que las dimensiones de la

calidad del servicio eran las diez siguientes®:

- Elementos tangibles: Es el aspecto de soporte material del servicio
como las instalaciones fisicas, equipos, personal y de los soportes de

comunicacion.

61 www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/69,Calidaddeser.htm
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Fiabilidad: Consiste en realizar correctamente el servicio desde el
primer momento y sobre todo que la empresa cumpla con las
promesas que realiza.

Rapidez: Se traduce en la capacidad de realizar el servicio dentro de
los plazos aceptables para el cliente.

Competencia: Del personal que debe poseer la informacion y la
capacitacion necesaria para la realizacion del servicio. Para ello el
personal debe estar bien formado.

Cortesia: Expresada a través de la educaciéon, amabilidad y respeto
del personal hacia el cliente. La amabilidad puede adquirir caracter
de estrategia comercial.

Credibilidad: Es decir, honestidad de la empresa de servicios tanto
en sus palabras como en sus actos. Supone brindar veracidad,
creencia y honestidad acerca del servicio que sed provee.

Seguridad: quiere decir la tranquilidad con la que deben contar los
clientes por falta de riesgos, peligros y dudas.

Accesibilidad: Que se traduce por la facilidad con la que el
consumidor puede utilizar el servicio en el momento que lo desee. El
acondicionamiento de las secciones y unas sefializaciones mas
claras aumentan la comodidad parav el cliente.

Comunicacion: Se debe informar al consumidor con un lenguaje que
éste entienda, para poder ayudarle a guiar su eleccion.

Conocimiento del consumidor: Se trata del esfuerzo realizado por la

empresa para entender a los consumidopres y sus necesidades;
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adaptar el servicio a sus expectativas y necesidades, ofrecer una

atencion individualizada.

Posteriormente estos diez factores fueron agrupados en cinco, como

resultado a una correlacion existente entre los ultimos siete elementos que hacen

dicha clasificacion.

A continuacion se detallan las nuevas dimensiones:

Elementos tangibles: Incluyen las evidencias fisicas y los elementos
o0 artefactos que intervienen en su servicio, sus instalaciones y
equipos y por ultimo la apariencia de su personal.

Fiabilidad: Es la habilidad que se posee para suministrar el servicio
prometido de forma confiable, segura y cuidadosa. Incluye
puntualidad y todos los elementos que le permiten al cliente percibir
sus niveles de formacién y conocimientos profesionales. El cliente
juzga a la empresa y avallan cuan confiable son los de la
organizacién. Fiabilidad significa brindar el servicio de forma correcta
desde el primer momento.

Capacidad de respuesta: Se refiere a la actitud que la empresa
muestra con sus clientes para suministrar un servicio rapido. La
capacidad de respuesta incluye el cumplimiento a tiempo de los

compromisos contraidos.
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Seguridad: Esta dimensién representa el sentimiento que tienen los
clientes de que sus problemas estdn en buenas manos. Incluye el
conocimiento y la actitud de atencién que proyecte su personal y la
capacidad que tenga para generar confianza. Seguridad también
implica credibilidad y honestidad.

Empatia: Es la atencion individualizada que ofrecen las empresas a
sus clientes, es ponerse en el lugar de la persona que recibe el

servicio. Agrupa a la accesibilidad, comunicacion y la comprension.
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llustracion 7: Dimensiones de la calidad del servicio

FIABILIDAD
Formalidad
Exactitud
servicio prometido
Credibilidad

ELEMNTOS
TANGIBLES
Buenas
Instalaciones
Equipos
Apariencia del
personal

Folletos y boletines

Fuente: Elaboracién propia, basada en los autores Cottle, Op. Cit., Pg 38

FIABILIDAD
Formalidad
Exactitud
servicio prometido
Credibilidad

CALIDAD EN
EL SERVICIO

DE ATENCION
AL CLIENTE

SEGURIDAD
Predisposicion a
entender
Personal en
contacto
Capacidad para dar
confianza y
credibilidad

personal y como ellos ven a la empresa desde un principio” 2.

EMPATIA
Atencion
personalizada
Escuchar a los
clientes
Ponerse en su lugar
Mantenerlos
informados

CAPACIDAD DE
RESPUESTA
Rapidez en el servicio
Tiempo de espera
Localizacion
Facilidad de contacto
con la empresa
Actitud del personal

El autor William Martin afirma “que no se puede dirigir a una operacion de
servicios de calidad a menos que comprenda la naturaleza de lo que esta dando,

gue entienda perfectamente qué es lo que su cleinet quiere de la empresa y del

62 MARTIN William; “CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE”, Editorial Latinoamericana, México, 2002, Pg. 2
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En conclusidn, este es precisamente en contenido de las dimensiones, pues
lo que se establece en ellas son los pasos para conseguir excelencia en el servicio
al cliente. Es por eso que una empresa jamas debe dejar de aprender ya que los
clientes no dejan de hacerlo, con mayor razén hoy en dia que las empreas se
encuentran en problemas al prestar un servicio, debido a que el cliente ha
atravesado por un cambio de mentalidad que hace que analice detenidamente

cada producto o servicio antes de adquirirlo.

Complementando lo anterior, Walker hace énfasis en lo siguiente: “la
calidad del servicio prestado a los clientes empieza por el servicio que el personal

de la organizacion se presta entre si”63.

2.4.7 Tipos de calidad de servicio®

David Cottle también menciona dos tipos de calidad que son:

- Calidad interna: Se crea dentro de la organizacion y el personal,
generalmente, el Unico consciente de ella, es decir, que es lo que el cliente recibe,

el “producto final” del servicio.

- Calidad externa: Constituye la cara que la organizacion presenta al mundo
exterior, es decir, que se corresponde con la forma en que el cliente recibe el

servicio.

63 WALKER Denis; “EL CLIENTE ES LO PRIMERO”, Editorial Diaz de Santos S.A., Espafia, 2001, Pg. 107
64 COTTLE David; Op. Cit.; Pg. 25-26
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El tipo de servicio que un cliente recibe puede constar de dos elementos:

24.7.1 Calidad técnica

El concepto de calidad técnica, esta referido segun Cottle, a lo “que” el
cliente recibe en sus interacciones con las empresas de servicios, como por
ejemplo el corte de cabello en una peluqueria, la comida en un restaurante, la
habitaciéon en un hotel, etc. Ademas puede ser susceptible de medicion como
cualquier producto y forma a us vez un elemento importante en cualquier

evaluacion que realice el cliente sobre el servicio.

24.7.2 Calidad funcional

La calidad funcional se refiere a “como” se trasladan los elementos técnicos
del servicio. Existen dos componentes en la forma de suministrar los elementos

técnicos, son el proceso y las personas que participan en la operacion del sistema.

2.4.8 Obstaculos de la calidad de servicios

Los mismos autores que identificaron las dimensiones de la calidad de servicios,

hacen referencia los obstaculos de la calidad de servicio.

Parasuraman, Zeithaml y Berry identificaron cuatro desajustes globales dentro las
organizaciones de servicio que, individualmente o en alguna combinacion

producen un quinto desajuste, relacionando éste con el cliente y su forma de
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percibir la calidad de servicio®®.

A continuacion se mencionan los desajustes:

e La direccion toma consciencia de unas expectativas de servicio del cliente
que son diferentes a los deseos reales del cliente.

e Los planes gque establece la direccidon para el servicio no responden a su
conocimiento sobre las expectativas del cliente.

e El servicio que se ofrece es diferente a los planes de la direccion para el
servicio.

e Lo que se dice sobre el servicio en comunicados externos de la empresa,

es diferente al servicio que ofrece.

2.5 CRM: GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES

2.5.1 Definicién

Cada vez que un cliente se aproxima a una empresa, llega con unas ciertas
expectativas. Puede ser la necesidad de un servicio, o el interés por un nuevo
servicio, o el interés por un nuevo producto pero, en cualquier caso, tiene unas
expectativas que acompafian a su interés por la empresa. Lo que suceda a
continuacion constituye una experiencia que determinara su comportamiento

futuro. Una buena experiencia podra incrementar su fidelidad y la tendencia a

5 BERRY, PARASURAMAN y ZEITHAML; Citado por BERRY Leonard, Op. Cit., Pg. 75
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volver a comprar. Una experiencia pobre puede hacer que el negocio vaya a parar
a algun competidor. La capacidad para reconocer la existencia de este proceso y

gestionarlo activamente forma la base de los sistemas CRM.

Conseguir que la empresa actie de forma coordinada para asegurar que la
experiencia del cliente sobrepase sus expectativas es una terea monumental. Los
clientes interacttan con el empleado, los empleados colaboran con los
proveedores...Cada interaccion es una oportunidad de gestionar una relacién. La
construccion de esta estructura necesita aplicaciones que puedan dar soporte, de
forma eficaz, a los procesos de negocios en todas partes de la empresa,
suministrando informacion, capacitando a los empleados y asistiendo a todos los
individuos, con independencia a donde estén, y permitiendo un seguimiento y una
medida y una mejora continua del proceso. Se permitird al conjunto de los
trabajadores conocer, hacer, medir y mejorar sus tareas para respaldar una

estrategia comun orientada al cliente. Esta es la promesa de CRM.

De entre todos los autores consultados en cuanto a servicio de atenciéon al cliente
CRM, quien entrega mas pautas acerca del tépico que se desarrolla en el presente

proyecto de grado es Paul Greenberg, quien expone lo siguiente:
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2.5.2 El ciclo de vida del cliente

El ciclo de vida del cliente es el proceso que descrine la relacién que ha tenido el
cliente con la empresa a lo largo del tiempo. Esto incluye el historial de compra del
cliente e influye, quizads, la frecuencia con la que ha aprovechado ofertas
especiales que se la hayan ofrecido a él o0 a su segmento de clientes.
Dependiendo de qué sea lo que se identifique como importante para el retorno de
la inversion, el valor total del cliente podria incluir también el valor de marketing
que tenga para la empresa dicho cliente, los ingresos que haya producido ese
valor de marketing y los ingresos que podria producir indirectamente. El valor del
tiempo de vida del cliente (CLV) es el beneficio esperado generado por un cliente

durante todo su ciclo de vida como cliente.66

2.5.3 Interaccién con el cliente

Parte del valor que la tecnologia aporta a | mundo del CRM procede de las
mejoras en la interaccion con el cliente, interacciones que no necesariamente
tienen que requerir la intervenciéon de un ser humano. Es la posibilidad y la
comodidad que tienen los clientes de obtener algo que necesitan sin tener que
relacionar con un ser humano ocupado o, lo que es peor, con un ser humano
perezoso. La psicologia de esta interaccion automatizada resulta interesante, los
centros tradicionales de servicio al cliente o de atencion de llamadas pueden a

menudo implementarse a través de internet con un sistema que ayude a los

56 GREENBERG Paul; “CRM Gestion de Relaciones con los Clientes”, Editorial McGrawHill, Espafia. Pg. 44
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clientes a obtener una respuesta por si mismos. En los primeros tiempos, la
“‘interaccidon” con el cliente consistia en contestar por fax. Ahora el proceso es
mucho mas sofisticado, siendo posible tanto que la gente de servicio (operativo) al
cliente disponga de informacién al instante, como ofrecer un servicio de atencion
al cliente sin agentes de servicio, pero donde continta existiendo una interaccién

con el cliente.

Esta interaccion es un pinto fundamental de CRM especialmente la interaccién en

linea®’.

2.5.4 Centros de atencion de llamadas y servicio de campo: casi cara a cara

Al principio habia un mostrador de atencion al cliente, el lugar donde se podian
encontrar agentes humanos en directo. Luego llegd el servicio de atencion al
cliente, donde se podia llamar para conseguir ayuda acerca de Word, ya que
habia dejado de funcionar al escribir la palabra lotus. Mas tare apareci6 el centro
de atencién de llamadas que utilizaba las tecnologias de voz de la década de 1990
para proporcionar suficiente informacion a un agente de servicio como para que
nos pudiera oir explicar por qué nuestra computadora habia dejado de funcionar
otra vez. Ahora a medida que nos adentramos en la era de internet, tenemos
centros de interaccion con el cliente (CIC), también como centro de contacto con

el cliente o centros multimedia de atencion de llamadas. La sofisticacion de los

67 GREENBERG Paul; “CRM Gestidn de Relaciones con los Clientes”, Editorial McGrawHill, Espafia. Pg 45
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sistemas CIC nos permite llamar por teléfono y navegar a través de un sitio web
que gestiona de forma sencilla la mayoria de problemas ma&s comunes, con

informacion en linea rdpidamente disponible.

La funcionalidad es amplia, a la tecnologia es compleja y los resultados son

impresionantes.

La actividad colaborativa es uno de los aspectos que convierte al sistema en una
verdadera aplicacion de CRM. El cliente interactla directamente con la empresa a
través de una agente de servicio de atencion al cliente y de una gran variedad de
canales de comunicacién, y ambos utilizan herramientas que hacen que las
interacciones sean valiosas. El cliente podria estar interactuando con el sitio web
a través de aplicaciones de autoservicio. Si no hay un ser humano involucrado
directamente como agente de servicio de atencidn, entonces hay agentes de
servicio virtuales. La satisfaccion del cliente mejora de forma muy significativa
cuando todos los problemas, salvo los mas dificiles y complejos, pueden ser

automatizados.

Uno de los problemas en este mundo de expectativas tan rapidamente cambiantes
por parte de los clientes es que la evolucién del centro de atencion de llamadas

hacia el concepto CIC o de centro de contactos es lenta, aunque el ritmo de
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cambio se esta acelerando®s.

2.55 La funcionalidad

Piense sobre la tipica llamada que usted podria hacer al agente del servicio

técnico de una empresa informatica.

1.

2.

Marque usted el nimero de la empresa de informatica.

Presiona varios botones en el teléfono que le lleva a través de opciones de
menu, guiadas, normalmente, por una voz humana.

Espera usted a que le atienda el agente del servicio de atencién al cliente
mientras suena la musica.

Si antes de este punto no ha introducido usted algun tipo de identificador
por medio de su teléfono, se le pediria que lo haga ahora.

El agente, leyendo en una pantalla que le muestra su histérico completo
con la empresa, incluyendo llamadas recientes o consultas por correo
electrénico que ha hecho, el nivel de dificultad de su problema y el éxito o
fracaso de los resultados, le pregunta sobre la naturaleza de su problema,
solicitud o preocupacion.

Una vez que ha hablado con el agente, éste introduce la informacion,
comprueba varios resultados posibles que se muestran en la pantalla y, si
uno de ellos resuelve el problema, lo marca. Si ninguno de ellos resuelve el

problema, se le redirigira a otro nivel mas alto de servicio al cliente, con

68 GREENBERG Paul; “CRM Gestion de Relaciones con los Clientes”, Editorial McGrawHill, Espafia. Pg 303-

305
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toda la nueva informacién sobre qué es lo que no ha funcionado o sobre

qué problema no ha sido resuelto.

He aqui un montén de actividades, que pueden dar lugar a muchas frustraciones.
Sin embargo, piense sobre toda la funcionalidad involucrada en esta llamada. Hay
un encaminamiento de la llamada, una gestion de la asignacion de la llamada, una
gestidon de la cola de llamada, un seguimiento de la llamada, un procesamiento de
los derechos del servicio, un flujo de trabajo, una resoluciéon de problemas, una
medida de rendimiento y una gestion del servicio, entre otras cosas. Hay algunas
actividades que se estan produciendo sin el conocimiento del cliente, tales como el
registro y la supervisién. Hay también un registro de auditoria que esta dejando

rastro de toda la informacion gracias a un archivo de registro.

Como preparar el centro de atencion de llamadas para que haga uso de la

web

Tenga en cuenta un principio cardinal: CIC significa Centro de Interaccién con el
Cliente. El hecho de preparar el centro de atencion de llamadas para que haga
uso de la web esta de acuerdo con el principio de la nueva economia de que los
clientes tienen control total sobre la toma de decisiones. No quieren verse
forzados a aceptar las reglas del proveedor ni quieren ser conducidos a la fuerza a
una decision. El autoservicio se convierte en una componente psicologica critica,

ademas de ser algo muy efectivo. El autoservicio ha existido durante bastante
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tiempo gracias a la tecnologia IVR (respuesta vocal interactiva). El problema de
esta tecnologia es que se estd perdiendo todo ese tiempo que precisa la voz
humana virtual para proporcionar una informacion que, si se diera de forma visual,

se podria entender en un milisegundo.

De modo que nos encontramos con que los sistemas IVR se pueden convertir en
algo frustrante. Los menus anidados manejados por el teléfono son algo muy
irritante e IVR ha creado casi tantos problemas como los que ha resuelto.
Normalmente, cuando alguien esta al teléfono, a menos que esté llamando para
algo absolutamente rutinario y concreto, esta llamando porque necesita hablar con

alguien real, no esta buscando autoservicio. Esta buscando servicio.

Internet es otra cuestion:

Es un ligar para la interactividad en solitario. No se necesita normalmente voz
sobre la web, aunque ésta es ya una opcion, a pesar de que esté todavia en una
etapa de desarrollo muy primitivo. La mayor fortaleza de la web es que la
autoactividad resulta tan como que proporciona una auténtica necesidad de
control. Para los centros de servicio, es vital. Ademas, hablando francamente,
resulta mas facil vender asi a través de la web porgue una venta cruzada o una
mejora de venta resultan impersonales. Si estoy en la en la web e intento
solucionar un problema yendo a una lista de preguntas frecuentes sobre mi

problema y veo un anuncio sobre algo en lo que estoy interesado y que esta
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relacionado con el problema que intento resolver, podria llegar a comprar aquello
gue me han anunciado. Sin embargo, si estoy hablando con una persona acerca
de mi problema y el agente trata de venderme el mismo objeto, podria incluso
llegar a molestarme. En el primer caso se trata de mi propia eleccién, si ninguna
presion. Lo segundo es un intento de llevarme por un determinado camino, al
menos segun mi percepcion. Con el autoservicio estoy resolviendo mi propio
problema y estoy satisfecho con la empresa que puso el anuncio y que me han
ahorrado asi el problema de tener que tratar con el servicio de atencion al cliente.
Es més que probable que acabe comprando. Si estoy hablando con el agente del
centro de atencion de llamadas, lo Unico que quiero es que mi problema

desaparezca®.

De modo que ¢cémo se prepara para la web el centro de atencién de llamadas?
Hay que comenzar por hacer una planificacion que tenga en cuenta determinados

conceptos:

- La resolucién de los problemas es el asunto central de todo el proceso.
Incluso aunque la resolucion del problema sea el proposito ultimo. La
experiencia en si tiene que ser agradable para el cliente, lo que significa
que el cliente necesita tanto grado de control interactivo sobre el proceso

multicanal como sea posible.

69 GREENBERG Paul; “CRM Gestion de Relaciones con los Clientes”, Editorial McGrawHill, Espafia. Pg 307-
308
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La preparacion para la web lleva tiempo, no solamente debido a la
implementacion técnica y funcional, sino también debido a la formacion del
personal de soporte, a la mayor complejidad de la tarea y al cambio en la
mentalidad dl personal que debe producirse para que la implementacion
tenga éxito.

Si es posible, deben utilizarse herramientas comerciales. No hay que
construirlo todo partiendo de cero, sino integrar herramientas existentes con
sistema heredado.

Establezca un plan para dar un tratamiento de mayor prioridad o algun otro
tipo de recompensa a los usuarios web de autoservicio. Estimular ese
comportamiento es importante porque, con el uso de la web, han reducido
dos cosas: en primer lugar, el usuario no estd normalmente, interactuando
con un agente vivo; en segundo lugar, la informacién capturada es mucho
mas efectiva y hay, simplemente mas informacién. Esto no s proporciona la
posibilidad de que la informacion de solucion de problemas se pueda poner
mas rapidamente a disposicion del publico a través de la web, de manera
que mas y mas personas puedan solucionar sus problemas mediante
autoservicio.

No asuma que el sistema va a ocupar por completo el lugar del ser
humano. No lo hara. Es una alternativa valiosa y util, pero que no puede ser
forzada. No todo el mundo utiliza la web, contrariamente a la creencia
popular, no todos los usuarios de la web quieren utilizarla para cosas asi.

Algunas veces una voz humana es mejor que un clic del raton.
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- Intente implementar software que sea capaz de capturar suficiente
informacién como para mejorar constantemente la base de conocimientos.

- Haga que la interfaz sea lo mas sencilla posible. Es importante que el
cliente vea las mismas interfaces que ve el agente del centro de atencion
de llamadas. De esa forma la interaccion del cliente con el agente del
centro de atencidon de llamadas resulta coherente, ya sea a través de la
web, o0 tanto a través de la web como por teléfono. Las explicaciones

verbales de lo que uno estd viendo son, normalmente, inUtiles?.

2.5.6 Implementacion de un sistema CRM es tan facil como contar 1,2,3 y asi
sucesivamente

La implementacion no significa, simplemente, instalar el software y esperar que
todo vaya bien. Significa entender como conseguir que el software esté en
conformidad con el modelo de negocio y etilo de la empresa. Siempre se necesita

implementacion, no importa lo grande o pequefia que @ sea.

El jefe de programa es necesario, con frecuencia, como la persona encargada de
controlar el coste la planificacion de tiempos, el rendimiento y los factores de

riesgo implicados en el proyecto.

70 GREENBERG Paul; “CRM Gestion de Relaciones con los Clientes”, Editorial McGrawHill, Espafia. Pg 308-
310
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2.5.7 Reunién de lanzamiento

Una vez que se ha hecho la seleccién de software se lleva a cabo la reunion de
lanzamiento. Esta reunion es donde la idea se concreta en realidades. Es donde el
socio de implementacion se redne con un cliente para averiguar cuales son sus
necesidades. Esta reunion, que deberia durar entre uno y dos dias, es donde el
cliente y el socio definen responsabilidades que se asignan a cada persona. Los
miembros del equipo se reldnen entre si y se establece la quimica para la
implementacion. Esté atento en caso de que note alguna friccion en ese momento,
porque normalmente siempre hay un periodo de luna de miel antes de que
aparezcan los problemas. Las fricciones en los primeros momentos pueden ser un

presagio de problemas mayores en el futuro’?.

2.6 CARACTERIZACION DEL SECTOR DE ESTUDIO: TIGO

2.6.1 Descripcion general

26.1.1 Visién

“‘Gente gozando del acceso a su mundo un mundo donde los servicios

moviles son econémicos, accesibles y disponibles en todos lados y para todos”"2.

7GREENBERG Paul; “CRM Gestién de Relaciones con los Clientes”, Editorial McGrawHill, Espafia. Pg 462
72 www.tigo.com.bo
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2.6.1.2 Misién

“Proveer servicios a personas que quieren mantenerse en contacto con sus
comunidades, mantenerse informadas y entretenidas, permitiéndoles expresar sus

emociones y mejorar sus vidas.

Ofrecemos servicios econdmicos, con una amplia cobertura, faciles de adquirir y
usar. Nos enfocamos constantemente en conocer y exceder las expectativas de

nuestros clientes y en desarrollar una marca de prestigio social”’3.

2.6.1.3 Valores’

Integridad:

Actuar con transparencia, honestidad y lealtad.

Sequir las reglas.

Responder por nuestras acciones.

Comportarse de forma ética.

Respeto:

e Valorar el aporte de los demas.

73 |dem
74 |dem
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o Tratar a todos con dignidad.

o Escuchar a los demas.

« Validar nuestras decisiones con los colegas.

Pasion:

e Ser positivos.

e Serinnovadores y creativos.

e Ser entusiastas.Ser valientes y audaces.

Asumir responsabilidades:

Ser profesionales y actuamos conscientemente.

Garantizar la calidad de nuestro trabajo.

Controlar nuestra organizacion.

Impulsar el cambio:

o Ser flexibles cuando pensamos y actuamos.

o Apreciar la diversidad.

Defender los intereses de nuestra organizacion y de los consumidores.
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o Enfocarse en el futuro.

e Crear oportunidades.

Siempre preguntarse el por qué:

Mantenerse alertas.

Ser curiosos.

Pensar objetivamente.

Perseverar.

Buscar la simplicidad:

Ser realistas.

Utilizar el sentido comun.

Enfocarse en los objetivos.

Copiar con orgullo.

Hacer la diferencia:

o Destacarse

e Ampliar las redes de contacto.

o Impactar en la vida de los demas de manera significativa.



e Ejecutar las decisiones tomadas.

El foco de los ocho valores es esencial para alcanzar un éxito duradero.

Considerar a la empresa como propia.

Reglas de Oro # 17°:

‘EL CLIENTE ES EL REY”

En Tigo, se viven los valores corporativos, guiados por “Las Reglas de Oro” y por

el Coédigo de Conducta de la Compaiiia.

Asi, la Regla de Oro # 1 es “El Cliente es el Rey” y eso queda demostrado en que
todos los esfuerzos estan enfocados a complacer a los clientes, ofreciendo

teléfonos, servicios y atencion de excelencia.

2.6.1.4 Objetivos de Tigo’®

e Tener el mejor servicio al cliente en nuestro pais.
e Tener la mayor participacion en el mercado de telecomunicaciones.

e Tener los planes tarifarios accesibles a cualquier persona.

5 |dem
7 TIGO; “Cédigo de Conducta de la Compafiia”
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2.6.2 Descripcion de Tigo

2.6.2.1 Organigrama

llustracion 8:

Organigrama de Tigo

FUENTE: www.bbv.com.bo organigrama Tigo Bolivia.

2.6.2.2

7 Informacién proporcionada por la empresa Tigo

CEOQ
(Pablo Guardia)
BOL-2012-0385
Iotegrity Manager
{Jimena Roca) (Bolette Lerfeldt)
BOL-2012-0011 Corp-2012-0075
T
(Paota Moreno) Qties
BOL-2013-0073 (Mauricio Decker)
80L-2013-0281
1o MARKET . Corporate
e GotoMarket | | finandal Corporate HOME Vartalng ‘Affa MR Custome: CFO. Operations
Manager Xootok Sendes Nanader s Manager Manager Opexaéion (Fabrico
(Milton Muller), (Brair Manacer (ud (Leandro Manager {Horaco (Roger ALt Rivas) Uanager
Moralet Padilia) Hansen)
BOL-2014- N (o ) (Luis Pac®a) | | Romaneli) Bazan) (Claudia BOL20%4- (o
BOL-2013- Cuadros) BOL-2013- ¥ e 50L-2012- ol i Landivar) et BOL-2012-0617
2108 0213 B0L-2012- 0582 0358 Aok BOL-2012-0041
g 1569 o119 0162

Descripcion de funciones del area de operaciones con clientes 77

85




A partir del organigrama presentado se puede ver donde se encuentra el

“Customer Operation Area” (Area de Operacién con clientes) para luego proceder

a la descripcion de los puestos que lo componen.

Customer Service Regional Head

Es responsable del departamento de Servicio de Atencion al Cliente, asi
como responsable de mantener una imagen de excelencia y de buen
servicio para con los clientes tanto internos como externos.

Jefe de Sala Servicio de Atencion al Cliente

Maneja reportes y estatutos, es responsable de compilar los reportes del
departamento. Asimismo es responsable del soporte de oficina, tareas
generales, asi como problemas generales dentro del departamento.
Coordinador de entrenamiento

Es el responsable de capacitar a todo el personal que forma parte de
servicio de atencion al cliente, capacitar a los nuevos empleados que
ingresan a la empresa y coordinar las capacitaciones al personal.

Personal de atencion al cliente

Son las personas que se encuentran en contacto permanente con el cliente,
brindando toda la informacién necesaria al mismo, tomar a cargo la
recepcion del requerimiento de informacion, reclamos de los clientes, y en
su caso la solucién de los mismos. En general atiende cualquier servicio

posventa que el cliente requiera.
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2.6.2.3 Caracteristicas esenciales de las actividades desarrolladas en el
area de atencion al cliente.’®

2.6.2.3.1 Servicio al cliente

El servicio al cliente debe ser un pilar fundamental dentro de una empresa,
siendo el cliente la razon de existencia de una ésta empresa y su satisfaccion el
objetivo de la misma. El cliente es el elemento que mantiene funcionando la
empresa; para darle satisfaccion, hay que eliminar los obstaculos y construir las

bases para lograrlo.

El servicio al cliente en la empresa, se puede apreciar por dos vias

diferentes, las cuales se mencionan a continuacion.

a) Por teléfono
Por este medio se reciben las llamadas telefénicas, por una parte se tiene
el Call Center que es un sistema integrado de procesos, recursos humanos
y tecnologia orientada a potenciar las tres labores mas importantes de la
empresa.
Las cuales son:

o Atender las necesidades y requerimientos de los clientes.

o Crear fidelidad hacia los servicios de la empresa.

o Obtener la mayor utilidad posible mediante la prestacion de

servicio.

78 Informacioén proporcionada por la empresa Tigo
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Asimismo el cliente expresa sus quejas que son registradas mediante el
sistema y se derivan a una persona encargada de dar solucién. En caso de
qgue el cliente pida un ODECO (Oficina del Consumidor), se registra lo

siguiente:

La hora en la cual se hizo la llamada.

- El'nombre de quién realizo la llamada.

- El teléfono de la persona, para devolverle la llamada después de
solucionar su queja o problema.

- La queja o sugerencia que tenga el cliente acerca de cualquier
aspecto de la empresa.

- Quién atendio la llamada.

- Por quién fue solucionado su problema.
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llustraciéon 9: Proceso de atencion al cliente (call center)

Invitacion para pasar
por las oficinas

Respuesta > Despedida

Recepcion de

llamada

Proceso de escuchay
deteccion de
necesidades

-Reclamo
-Consulta /Informacién
-Servicios
complementarios

Tipificacion de la
solicitud

FUENTE: Elaboracion propia

b) Personal
Esto se puede explicar desde un punto de vista:
e En forma directa:
Cuando el cliente va en forma particular a la empresa y realiza
una compra, pide informacion sobre la activacion de su linea, la
compra del equipo, planes, requisitos para obtener el servicio o

presentar una queja.
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llustracion 10: Proceso de atencion al cliente (oficinas)

Solicitud de Respuesta
ticket para
atencion al

cliente

-Reclamo

-compra de productos
0 servicio

Espera pora Tipificacion ~Consun'a’
Jinformacion

de la solicitud
ser atendido

-servicios
complementarios

Recepcnqn Proceso de
del usuario escuchay

deteccion de

Traspaso al area
necesidades

correspondients

FUENTE: Elaboracion propia

2.6.2.3.2 Certificacion “COPC”

Durante los ultimos afios entre las actividades que realizé la empresa Tigo para
optimizar la atencién al cliente, fue incorporar la norma “COPC” como modelo de
gestion, siendo la Unica empresa a nivel nacional que goza de esta certificacion,
mediante la cual se alcanzan estandares de calidad muy altos en cuanto al trato al

cliente, tiempo de espera y la satisfaccion que ahora se interpreta como la

90



experiencia del cliente’®.

La certificacion “COPC” es un riguroso modelo de gestion, especifico para gestion
de operaciones y de proveedores de servicios de contacto con clientes. Es una
familia de normas basada en las mejores practicas internacionales especificas
para dichos procesos. Estas “Mejores practicas” son aquellas modalidades que
llevan a cabo una tarea y que ha probado ser las mas efectivas y eficientes entre

todas las que se conocen.

COPC es el qué y como para lograr los mejores resultados en materia de

procesos relacionados con clientes®.

2.7 MODELO SERVQUAL

2.7.1 Definicion del Modelo Servqual

Es un instrumento que permite evaluar la calidad de los servicios estrechamente
relacionados con la perspectiva del usuario o cliente. Este instrumento es
denominado como Servqual, que se cred en la década de los ochenta, y define a

la calidad del servicio de cualquier organizacion como la diferencia entre las

72 Anexo II: (36) (49) (30) (31) (32) (33)Entrevista al jefe regional de atencién al cliente
80 hormacopcdan.blogspot.com
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expectativas del cliente o usuario y las percepciones reales del servicio.

2.7.2 Historia del Modelo Servqual®:

En 1985 Leonard L. Berry, A. Parasuramn y Valerie A. Zeithaml establecen por
primera vez un instrumento de analisis de la calidad basado en la satisfaccion de
los clientes denominado SERVQUAL (Service — Quality) desarrollandolo en los
EUA con el auspicio del Marketing Science Institute y validado a América Latina
por Michelsen Consulting con el apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de

Calidad en los Servicios. El estudio de validacion concluyo en junio de 1992.

El Servqual se fundamenta en la teoria de Gaps, The Gaps models of service
quality, la cual explica las diferencias entre las expectativas de los clientes y
aguello que realmente obtienen del servicio utilizado. El estudio exploratorio de
estos investigadores ha sido considerado una innovacion dentro del area de
evaluacion de servicios y se constituye en la realizacion de una serie de
investigaciones cualitativas (grupos de focos, entrevistas individuales) vy
cuantitativas (estudios de clientes), realizadas con cuatro grupos de consumidores
distintos: bancos, tarjetas de crédito, aseguradoras y servicios de arreglo y

manutencion.

Los autores condujeron un estudio cualitativo, del cual concluyeron que los

clientes distinguieron constantemente la importancia de dos dimensiones del

81 Publicacion de LLC SERVQUAL [en linea] 2011 [consultada el 6 de diciembre del 2011].
<http://pcadillo.wikispaces.com/SERVQUAL?f=print>
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Servqual, sin importar la industria de servicios. La confiabilidad es el factor que
contribuye de forma mas importante a la calidad del servicio, y por el contrario los

bienes materiales son los que se consideran menos importantes.

2.7.3 Dimensiones del Modelo Servqual

El Modelo Servqual identifica cinco dimensiones subyacentes del constructo
calidad de servicio

llustracién 11: Dimensiones del Modelo Servqual

Seguridad

Fiabilidad /

Servicio Respuesta

Elementos . Calidad de
Tangibles - Servicio

Fuente: Lovelock, Reynoso, D’Andrea, Huete, Administracién de servicios y elaboracion propia (adaptacion).

2.7.3.1 Elementos Tangibles

Son los aspectos fisicos tales como las instalaciones, el personal, la
documentacion y los materiales de comunicaciéon que utilizan. A primera vista es la
imagen que la empresa proyecta. Para conseguir construir lealtad, esta imagen

fisica tiene que exceder las expectativas de los clientes.
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2.7.3.2 Fiabilidad/Servicio

Significa realizar el servicio prometido de manera precisa, rapida y bien hecha.
Hay que asegurarse de que el servicio que se ha dado es el que esperaba el
cliente y preguntarse si los empleados estan capacitados y bien identificados para

resolver las dudas de los clientes.

2.7.3.3 Respuesta

Consiste en la capacidad de la empresa de responder con rapidez,
proporcionando ayuda inmediata al cliente. Se construye lealtad cuando la
empresa responde a una necesidad del cliente antes de que el mismo sienta esa
necesidad o cuando la empresa se desvive por lograr satisfacer la necesidad de

un cliente.

2734 Seguridad

Es el conocimiento, la credibilidad, profesionalidad y seguridad que construyen la
confianza del cliente. Asegurarse que los empleados tengan conocimientos
requiere que una empresa invierta en formacion efectiva. Pero formar a los
empleados no garantiza buenos representantes. Una buena seleccién, evaluacion
y remuneraciéon son factores clave del éxito para el desarrollo de empleados que
sean buenos representantes de la empresa y sean capaces de resolver problemas

en el acto.
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2.7.3.5 Empatia

El facil acceso, la buena comunicacion y el entendimiento con el cliente llevan a un

servicio personalizado que hace que el cliente se sienta unico.

Estas dimensiones cuentan con items que muestran de mejor forma el servicio

gue se esta proporcionando.

Tabla 5: Dimensiones del Modelo Servqual

DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

Aspectos fisicos tales como las instalaciones, el personal, la documentacion y los materiales de

comunicacion.

>
>
>

La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.
Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son atractivas.
Los empleados de la empresa se servicio tienen aspecto limpio y aseado.

Los elementos materiales (folletos 6 informes) son atractivos.

| DIMENSION 2: FIABILIDAD/SERVICIO

| Realizar el servicio prometido de manera precisa, rapida y bien hecha | prometido de manera precisa, rapida y bien hecha

>
>

Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en un plazo determinado, lo hara.
Cuando los clientes tienen un problema, la empresa de servicios mostrara un interés
sincero para resolverlo.

La empresa de servicios llevara a cabo sus servicios en el plazo prometido.

La empresa de servicio evitara emitir informacion con errores.

La empresa de servicio ejecutara el servicio bien a la primera.

| DIMENSION 3: RESPUESTA

Capamdad de la empresa de responder con rapidez, proporcionando ayuda inmediata al cliente.

>

>
>
>

cliente.

Los empleados diran exactamente a los clientes cuando llevaran a cabo el servicio.

Los empleados daran un servicio rapido a los clientes.

Los empleados estaran siempre dispuestos a ayudar a los clientes.

Los empleados nunca estaran lo suficientemente ocupados como para no responder a las
peticiones de los clientes.

DIMENSION 4: SEGURIDAD

Es el conocimiento, la credibilidad, profesionalidad y seguridad que construyen la confianza del
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El comportamiento de los empleados inspira confianza a los clientes.
Los clientes se sentiran seguros en las transacciones con la empresa.

Los empleados seran constantemente amables y educados con los clientes.

YV V V V

Los empleados tienen los conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los

clientes.

DIMENSION 5: EMPATIA

El facil acceso, la buena comunicacién y el entendimiento con el cliente llevan a un servicio
personalizado que hace que el cliente se sienta Unico.
» Las empresas de servicio daran atencion personalizada a los clientes.
» Las empresas de servicio tendrén horarios convenientes para todos sus clientes.
» Las empresas de servicio tienen empleados que prestan una atencion personalizada a sus
clientes.
» Las empresas de servicios tendran profundamente asimilados los mejores intereses de sus
clientes.
» Los empleados entenderan las necesidades especificas de sus clientes.

Fuente: Lovelock, Reynoso, D’Andrea, Huete, Administracion de servicios

La operativa del Modelo Servqual es el siguiente: El cuestionario consta de 44
preguntas que evallan por separado las percepciones y expectativas, para cada
uno de los 22 atributos de la calidad de servicio. Una vez que se dispone de las
puntaciones tanto para percepcion como para expectativas (P - E), se procede
habitualmente a calcular en primer lugar las puntuaciones promedio (P - E), para
cada dimension. Posteriormente, se calcula el indice global de calidad de
servicios, a partir de la realizacién de una media de los valores medios (P - E) de
cada una de las dimensiones, en el célculo del indice global, pueden emplearse

ponderaciones diferentes para las distintas dimensiones.

En definitiva el Modelo Servqual se basa en considerar la calidad de un servicio,

como la diferencia entre las expectativas del cliente antes de la prestacion del
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servicio y la percepcion del mismo después de la prestacion sobre cada una de las

dimensiones del servicio.

En concreto, mide lo que el cliente espera de la organizacidén que presta el servicio
en las cinco dimensiones citadas, contrastando esa medida con la estimulacion de

lo que el cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones.

El modelo Servqual es conocido como “Modelo de Discrepancias” y sugiere que, la
diferencia entre las expectativas generales de los clientes y sus percepciones
respecto al servicio de un proveedor especifico pueden construir una medida de la
calidad en el servicio. Estas discrepancias son conocidas como “GAP’s”,
determinando el Gap entre las dos mediciones (la discrepancia entre lo que el
cliente espera del servicio y lo que percibe del mismo), se pretende facilitar la

puesta en marcha de acciones correctoras adecuadas que mejoren la calidad.

2.7.4 Modelo de brechas 6 Gap’s del Servqual

Las brechas 6 Gap’s que proponen los autores del Modelo Servqual indican
diferencias entre los aspectos importantes de un servicio, como lo son las
necesidades de los clientes, la experiencia misma del servicio y las percepciones
gue tienen los empleados de las mismas empresas con respecto a los

requerimientos de los cliente.
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llustracién 12: Brechas del Servqual

Comunicacion Mecesidades Experiencia
"Boca-Creja" Perzonales Pazada

SERWICIO ESPERADO

SERVICIC PERCIBID

Comunicaciones
Externas alos
Clientes

Ertrega del Serwvicio (inciuyenda
cartactos anteriores y pasteriores

Corversion de Percepoiones en
especificacione s de la Calidad de
Servicia

Percepcion de los Directivos
zobre las Expectaivas de los
Consumidares

Fuente: Medicion de la calidad de servicio, Parasuraman; Zeithaml y Berry (1985), Monografias.com
<http://www.monografias.com/trabajos12/calser/calser.shtm|>

La calidad del servicio percibida por el cliente depende del tamafio y direccién del
Gap 5, que a su vez depende de la naturaleza de los Gap’s asociados con la

entrega de calidad en el servicio en el lado del oferente. Y propone la necesidad
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de examinar la naturaleza de la asociacion entre la calidad del servicio percibida

por el cliente y sus determinantes. La expresion del modelo es la siguiente:

Gap 5=f(Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4)

Gap 1: Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de la

gestidon de dichas expectativas.

Conocer cuales son las expectativas de los clientes es posiblemente el primer
paso critico para proporcionar un servicio de calidad. Proveer servicios que sean
percibidos por los clientes como excelentes, requiere que la empresa conozca
cuales son las expectativas de los clientes; equivocarse en ese aspecto puede
representar una gran pérdida de clientes; cuando otra empresa acierta en las
expectativas de forma correcta, puede representar una pérdida de dinero, tiempo y
otros costos, asi como la no supervivencia de la empresa en un mercado

altamente competitivo.

A pesar de existir un interés genuino por proporcionar servicios de calidad,
muchas empresas pierden la direccidbn concentrandose en el interior de la
empresa en lugar de hacerlo en el exterior (cliente). Cuando esto ocurre, las
empresas proporcionan un servicio que no satisface las expectativas de los
clientes; las caracteristicas importantes son dejadas de lado y los niveles de

desempeiio en otras caracteristicas son inadecuados. EI Gap 1 puede ser
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considerablemente grande en empresas de servicios como en empresas

manufactureras.

Las investigaciones de Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry,
sostiene que existen tres factores conceptuales que contribuyen a esta brecha.

Estos factores son:

» Carencia de orientacién de la investigacion de mercado, evidenciada por
una investigacion de mercado insuficiente, uso inadecuado de los hallazgos
y carencia de interaccion entre la gerencia y los clientes.

» Comunicacién inadecuada por parte del personal de contacto con el
personal administrativo y ejecutivo.

» Demasiados niveles administrativos que separan personal de contacto de la

gerencia mas alta.

La primera brecha o discrepancia en definitiva evalla las diferencias entre las
expectativas del cliente y la percepcion que el personal (generalmente la alta
gerencia) tiene de estas. Es importante analizar esta discrepancia, ya que
generalmente los gerentes consideran el grado de satisfaccion o insatisfaccion de
sus clientes en base a las quejas que reciben. Sin embargo, ese es un pésimo
indicador, ya que se ha estudiado que la relacidén entre los clientes que se quejan
y los clientes insatisfechos es minima. Por eso, se recomienda a las empresas
tener una buena comunicacion con el personal que esta en contacto directo con el

cliente, ya que es este el que puede identificar sus actitudes y comportamientos.
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Gap 2: Diferencia entre la percepcion de la gestion y las especificaciones de la

calidad del servicio.

Una vez que la gerencia entiende las expectativas de los clientes, se enfrenta al
segundo reto; utilizar este conocimiento para establecer los estandares de calidad
de servicio para la organizacién. La gerencia puede no estar dispuesta a colocar
los sistemas a punto para cubrir o exceder las expectativas de los clientes. Una
variedad de factores incluyendo las limitaciones, orientacion de ingresos a corto
plazo, condiciones del mercado o indiferencia de la gerencia puede sumarse para
originar al Gap 2, la discrepancia entre las percepciones de la gerencia sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones actuales que ellos establecieron

para la entrega del servicio.

En la investigacion de las medidas de discrepancia, se identificaron cuatro factores
conceptuales que resultan en las cuatro mayores razones para esta discrepancia y

son:

» Inadecuado compromiso con la calidad de servicio.
» Carencia de percepcion de confiabilidad
» Inadecuada estandarizacion de las tareas.

> Ausencia de establecimiento de metas.
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El Gap 2 ocurre entre la percepcion que el gerente tiene de las expectativas del
cliente, las normas y los procedimientos de la empresa. Se estudia esta
discrepancia debido a que en muchos casos las normas no son claras para el

personal, lo cual crea cierta incongruencia con los objetivos del servicio.

Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y el servicio

actualmente entregado.

En muchos casos la gerencia entiende las expectativas de los consumidores y fija
especificaciones apropiadas aun asi, el servicio entregado por la organizacion falla

(en lo referido a las expectativas de los clientes).

La diferencia entre las especificaciones de servicio y la distribucion real del
servicio es el Gap 3, cuando un empleado no es capaz y/o es reacio a

desempeiiar el servicio al nivel deseado.

Las organizaciones que ofrecen servicios altamente interactivos, de labores
intensivas y desempefiadas en varios lugares son especialmente vulnerables a la
discrepancia 3 que se presenta entre lo especificado en las normas del servicio y
el servicio prestado. La principal causa de esta discrepancia es la falta de
orientacion de las normas hacia las necesidades del cliente, lo cual se ve reflejado

directamente en un servicio pobre y de mala calidad.
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El mantenimiento de la calidad de servicio, entonces, no solamente depende del
reconocimiento de los deseos del consumidor y establecimiento de los estandares
apropiados, sino del mantenimiento de la gente, de la fuerza de trabajo tanto en la

voluntad como en la capacidad de desempefiarse en niveles especificos.

Gap 4: Diferencia entre el servicio entregado y lo que es comunicado acerca del

servicio a los clientes.

La cuarta causa principal de las percepciones de baja calidad del servicio es la
discrepancia entre lo que la compafiia promete sobre un servicio y lo que
realmente entrega. La comunicacién precisa y apropiada de la compafiia es

esencial para entregar servicios que los clientes perciban como altos en calidad.

La comunicacion precisa y apropiada acerca de los servicios es la responsabilidad
tanto de marketing como de operaciones; marketing debe reflejar en forma precisa
lo que ocurre en los encuentros e interacciobn con el cliente, a su vez debe

entregar lo que es prometido en las comunicaciones.

En definitiva, la discrepancia cuatro se produce cuando al cliente se le promete
una cosa y se le entrega otra. Esto ocurre principalmente como resultado de una
mala promocion y publicidad, en la que el mensaje que se transmite al consumidor

no es el correcto.

Gap 5: Diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido.
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Esta discrepancia representa la diferencia entre las expectativas que se generan
los clientes antes de percibir el servicio, y la percepcion que obtienen del mismo

una vez recibido.

Todas estas discrepancias ayudan a identificar y medir las ineficiencias en la
gestidn de los servicios. Cada empresa debe orientar los estudios hacia donde los
principales “sintomas” indiquen. Sin embargo, una discrepancia que se debe
analizar y tomar en consideracion en todos los casos es el Gap 5, ya que permite
determinar los niveles de satisfaccion de los cliente, esta Ultima discrepancia se
produce como consecuencia de las discrepancias anteriores y que se constituye

segun los autores el Unico patron de medida de la calidad de servicio.

Donde se puede deducir que el elemento clave para reducir el Gap 5 radica en
disminuir las deficiencias de Gap 1 al Gap 4 y mantenerlas en el nivel mas bajo
posible. Una vez localizados y definidos los Gap’s origen de la prestacién de
servicios de baja calidad, los autores proponen investigar sus causas, con el
objeto de establecer las acciones que van a seguir las empresas de servicios, para
ofrecer calidad. Las principales razones, que dirigen a la organizacion hacia los
estados de no calidad anteriormente descritos, son para cada deficiencia los

siguientes:

> Deficiencia 1: Factores causales relacionados con la inexistencia de una

cultura orientada a la investigacion de marketing, inadecuada comunicacion
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vertical ascendente en la empresa y la existencia de excesivos niveles
jerérquicos de mando.

» Deficiencia 2: Insuficiente compromiso de la direcciébn con la calidad de
servicio, percepcion de inviabilidad para el cumplimiento de las expectativas
del cliente, errores en el establecimiento de las normas o estandares para
la ejecucidn de las tareas y ausencia de objetivos claros.

» Deficiencia 3: Ambigledad de funciones, conflictos funcionales, desajustes
entre los empleados y sus funciones, desajuste entre la tecnologia y las
funciones, sistemas inadecuados de supervision y control, falta de control
percibido y ausencia de sentido de trabajo en equipo.

» Deficiencia 4: Deficiencia en la comunicacién horizontal entre los diferentes
departamentos de la empresa, tanto en el interior de los mismos, como
entre ellos, y tendencias de la empresa a prometer en exceso a Sus

clientes.

Los autores en un posterior trabajo empirico, presentaron un modelo ampliado de
la calidad de servicio en el que se identifican distintos factores organizativos y sus
relaciones con las diferencias en la calidad de servicio. En este modelo ampliado,
al igual que el modelo basico de los Gap’s ¢ diferencias, las discrepancias o
diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de la calidad de

servicio (Gap 5) es el resultado de los cuatro Gap’s que existen en la organizacién.
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2.7.5 Aplicacion del modelo Servqual

El modelo Servqual es ampliamente usado dentro de la industria de servicio, para
entender las metas de servicio de los clientes de acuerdo con sus necesidades de
servicio, y para proporcionar una medicion de la calidad del servicio de la

organizacion.

Este modelo se puede también aplicar internamente para entender las opiniones
de los empleados respecto de la calidad del servicio. Con el objetivo de lograr la

mejora del servicio.

2.8 MARCO LEGAL: LEY DE TELECOMUNICACIONES

2.8.1 Articulo 2. (Objetivos).

1. Garantizar la distribucion equitativa y el uso eficiente del recurso natural y
limitado del espectro radioeléctrico.

2. Asegurar el ejercicio del derecho al acceso universal y equitativo a los
servicios de telecomunicaciones, tecnologias de informacion vy
comunicacién, asi como del servicio postal.

3. Garantizar el desarrollo y la convergencia de redes de telecomunicaciones
y tecnologias de informacion y comunicacion.

4. Precautelar la conservacion del medio ambiente mediante el

aprovechamiento responsable y planificado del espectro radioeléctrico, la
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instalacion adecuada de infraestructura para el bienestar de las
generaciones actuales y futuras.
5. Promover el uso de las tecnologias de informacion y comunicacion para

mejorar las condiciones de vida de las bolivianas y bolivianos.

2.8.2 Articulo 5. (Principios).

El sector de telecomunicaciones y tecnologias de informacién y comunicacion y
del servicio postal se regira por los siguientes principios:

1. Acceso universal. El Estado, en todos sus niveles de gobierno, promovera
el derecho al acceso universal a las telecomunicaciones y tecnologias de
informacion y comunicacion, asi como al servicio postal, para todas y todos
los habitantes del Estado Plurinacional de Bolivia, en ejercicio de sus
derechos, relacionados principalmente a la comunicacion, la educacion, el
acceso al conocimiento, la ciencia, la tecnologia y la cultura.

2. Asequibilidad. Los servicios de telecomunicaciones y tecnologias de
informacién y comunicacion asi como el servicio postal, deberdn ser
prestados con precios asequibles a todos los habitantes del Estado
Plurinacional de Bolivia.

3. Calidad. Los servicios de telecomunicaciones y tecnologias de informacion
y comunicacion, asi como el servicio postal, deben responder a indicadores

de calidad definidos en estandares nacionales e internacionales.
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4.

6.

Continuidad. Los servicios de telecomunicaciones y tecnologias de
informacién y comunicacion, asi como el servicio postal, deben prestarse en
forma permanente y sin interrupciones, salvo los casos previstos por norma.
Inviolabilidad. Las conversaciones o comunicaciones privadas efectuadas
a través del uso de telecomunicaciones y tecnologias de informacion y
comunicacion, asi como del servicio postal, son inviolables y secretas, no
pudiendo ser interceptadas, interferidas, obstruidas, alteradas, desviadas,
utilizadas, publicadas o divulgadas, salvo en los casos determinados por
Ley.
Innovacion tecnoldgica. El Estado promovera el desarrollo de tecnologia
propia en el area de las telecomunicaciones y tecnologias de informacion
y comunicacion.
Neutralidad tecnoldgica El Estado fomentara la libre adopcion de
tecnologias, en el marco de la soberania nacional y teniendo en cuenta
recomendaciones, conceptos y normativas de organismos internacionales
competentes e idéneos en la materia.
Plurinacionalidad El Estado esta conformado por la totalidad de las
bolivianas y los bolivianos, las naciones y pueblos indigena originario
campesinos, y las comunidades interculturales, y afrobolivianas que en
conjunto constituyen el pueblo boliviano.
Proteccion del Medio Ambiente El desarrollo y explotacion de los
servicios de telecomunicaciones Yy tecnologias de informacion vy

comunicacion, debera realizarse en armonia con el medio ambiente,
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debiendo los operadores y proveedores cumplir con la legislacion
ambiental y con los derechos de la Madre Tierra.

10.Solidaridad. La prestacion de servicios de telecomunicaciones vy
tecnologias de informacion y comunicacion, asi como el servicio postal
fomentard la adopcion de mecanismos para lograr el acceso a los
servicios de sectores con menores ingresos y grupos con necesidades

especiales, buscando calidad y precios asequibles.

2.8.3 Articulo 44. (Publicacién de tarifas)

La Autoridad de Regulacion y Fiscalizacién de Telecomunicaciones y Transportes,
establecera formatos y condiciones basicas de publicacion de tarifas a los
proveedores de servicios y los publicard en su sitio Web, de forma tal que la
usuaria o el usuario disponga de informacién completa, comparable y oportuna.

Los operadores deberan publicar en internet, medios escritos de circulacion
nacional o regional y radiodifusion segun se aplique, sus tarifas y precios con
anterioridad a la fecha efectiva de cualquier cambio a los mismos. Una copia de la
publicacion deberd remitirse a la Autoridad de Regulacion y Fiscalizacion de

Telecomunicaciones y Transportes.

2.8.4 Articulo 54. (Derechos de las usuarias y usuarios).

Las usuarias 0 los usuarios de los servicios de telecomunicaciones y

tecnologias de informacién y comunicacion tienen derecho a:
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Acceder en condiciones de igualdad, equidad, asequibilidad, calidad, de
forma ininterrumpida a los servicios de telecomunicaciones y tecnologias de
informacién y comunicacion.

Elegir y cambiar libremente de operador o proveedor de los servicios y de
los planes de acceso a los mismos, salvo las condiciones pactadas
libremente en el contrato, las cuales deben ser explicitas, claras y
previamente informadas a las usuarias y usuarios.

Acceder a informacion clara, precisa, cierta, completa, oportuna y gratuita
acerca de los servicios de telecomunicaciones y tecnologias de informacion
y comunicacion, a ser proporcionada por los operadores o proveedores de
los servicios.

Acceder gratuitamente a los servicios de telecomunicaciones y tecnologias
de informacién y comunicacion en casos de emergencia, que determine la
Autoridad de Regulacion y Fiscalizacion de Telecomunicaciones vy
Transportes.

Recibir de forma oportuna, comprensible y veraz la factura mensual
desglosada de todos los cargos y servicios del cual es usuario, en la forma
y por el medio en que se garantice su privacidad.

Exigir respeto a la privacidad e inviolabilidad de sus comunicaciones, salvo
aguellos casos expresamente sefialados por la Constitucion Politica del
Estado y la Ley.

Conocer los indicadores de calidad de prestacion de los servicios al publico
de los proveedores de telecomunicaciones y tecnologias de informacion y

comunicacion.
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8. Acceder gratuitamente a las guias telefénicas a nivel nacional y a un
servicio nacional gratuito de informacién de voz, sobre sus contenidos.

9. Solicitar la exclusion, sin costo alguno, de las guias de usuarias o usuarios
disponibles al publico, ya sean impresas o electrénicas. Las usuarias o
usuarios podran decidir cuales datos personales se incluyen, asi como
comprobarlos, corregirlos o suprimirlos.

10. Suscribir contratos de los servicios de telecomunicaciones y tecnologias de
informacién y comunicacion de acuerdo a los modelos de contratos,
términos y condiciones, previamente aprobados por la Autoridad de
Regulacion y Fiscalizacion de Telecomunicaciones y Transportes.

11.Ser informado por el proveedor oportunamente, cuando se produzca un
cambio de los precios, las tarifas o los planes contratados previamente.

12. Recibir el reintegro o devolucién de montos que resulten a su favor por
errores de facturacion, deficiencias o corte del servicio.

13. Ser informado sobre los plazos de vigencia de las ofertas y promociones de
los servicios.

14.Obtener respuesta efectiva a las solicitudes realizadas al proveedor.

15. Ser informado oportunamente de la desconexién o corte programado de los
servicios.

16. Reclamar ante los proveedores de servicios y acudir ante las autoridades
competentes en aquellos casos que la usuaria 0 usuario considere

vulnerados sus derechos, mereciendo atencion oportuna.
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17. Recibir proteccién del proveedor del servicio sobre los datos personales
contra la publicidad no autorizada por la usuaria o usuario, en el marco de
la Constitucion Politica del Estado y la presente Ley.

18.Disponer, como usuaria o usuario en situacion de discapacidad y persona
de la tercera edad facilidades de acceso a los servicios de
telecomunicaciones y tecnologias de informacibn y comunicacion,
determinados en reglamento.

19.Exigir la proteccion de la nifiez, adolescencia y juventud en la prestacion de
los servicios.

20.Recibir servicios que no causen dafios a la salud y al medio ambiente,
conforme a normas establecidas.

21.Participar en los mecanismos de control social.

22.0tros que se deriven de la aplicacion de la Constitucion Politica del Estado,

Tratados Internacionales, las leyes y demas normas aplicables.

2.8.5 Articulo 55. (Obligaciones de las usuarias y usuarios).

Son obligaciones de las usuarias y usuarios:
1. Pagar sus facturas por los servicios recibidos, de conformidad con los
precios o tarifas establecidas.
2. Responder por la utilizacion de los servicios por parte de todas las personas
gue tienen acceso al mismo, en sus instalaciones o que hacen uso del

servicio bajo su supervision o control.
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No causar dafo a las instalaciones, redes y equipos de los operadores y
proveedores.

Cumplir con las instrucciones y planes que emita la Autoridad de
Regulacion y Fiscalizacién de Telecomunicaciones y Transportes en casos
de emergencia y seguridad del Estado.

No causar interferencias perjudiciales a operaciones debidamente
autorizadas.

Otros que se deriven de la aplicacion de la Constitucion Politica del Estado,

leyes y deméas normas aplicables.
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2.9 CONCLUSIONES DEL MARCO TEORICO

Los puntos mas importantes y de mayor utilidad del marco tedrico son los que se

mencionan a continuacion:

» Un cliente es aquel que crea una relacion con la empresa, utiliza sus
servicios y se siente comodo al regresar por ayuda u otro servicio. Ademas
el nivel de satisfaccion del cliente debe ser alto, para lograr lealtad con la
empresa, creando la posibilidad de que venda por la misma
recomendandola.

» La atencidn al cliente esta definida como la capacidad que tiene el personal
de desarrollar el conjunto de las habilidades personales que son basicas
para el fomento de una buena comunicacion, que debe derivar en una
relacion cordial con los clientes, de manera que se pueda lograr que el
cliente se sienta satisfecho con la calidad de servicio y colme sus
expectativas.

» La satisfaccion de un cliente es el resultado de las impresiones recibidas a
lo largo de la creacion de un servicio, menos las expectativas que el cliente
trajo al entrar en contacto con la actividad de servicios.

» Las necesidades son motivo natural por el que un individuo precisa,
requiere o demanda algo.

» Las expectativas se refieren a que los clientes creen que el servicio deberia
ser y no lo que podria ser, es decir, las expectativas no son predicciones

del servicio.
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» La calidad del servicio en nuestros dias, se ha convirtiendo en un requisito
imprescindible, ya que las implicaciones que tiene en la cuenta de
resultados, tanto en el corto como en el largo plazo, son muy positivas para
las empresas, representan una gran ventaja.

» La calidad en el servicio es la capacidad de satisfacer necesidades y

expectativas de los clientes con excelencia.

Los clientes esperan un buen servicio, de eso depende su fidelizacion con la
empresa, aunque el cliente compre con frecuencia a este mismo proveedor, no

significa que si se produce un error en la atencidbn no optara por otro proveedor.

Los conceptos mencionados hasta este segmento servirAn de base para la

investigacién en el marco practico y el desarrollo de la propuesta.
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3. CAPITULO lil: MARCO PRACTICO

3.1 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Enfoque de lainvestigacion

El enfoque de estudio para el presente trabajo de investigacion es el denominado
“Cualitativo”, la investigacion cualitativa se enfoca a comprender y profundizar los
fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un

ambiente natural y en relacion al contexto.

El enfoque cualitativo se selecciona cuando se busca comprender la perspectiva
de los participantes (individuos o grupos pequefios de personas a los que se
investigara) acerca de los fendbmenos que los rodean, profundizar en sus
experiencias, perspectivas, opiniones y significados, es decir, la forma en que los

participantes perciben subjetivamente su realidad.??

3.1.2 Unidad de analisis

Se entiende por unidad de analisis al sujeto que sera investigado y medido. Es asi

para este estudio, la unidad de analisis estara integrada por:

e Clientes de la empresa Tigo

82 R. HERNANDES SAMPIERI, C. FERNANDEZ, P. BAPTISTA, “Metodologia de la investigacion” Pg. 364
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A continuacion se explican la poblacién y la muestra de estudio:

3.1.2.1 Poblacién

El universo o poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones. Debiendo situarse claramente en torno a sus

caracteristicas de contenido y en el tiempo.83

En el presente trabajo de investigacion la poblacién esta conformada por el total
de usuarios de telefonia movil pre pago y post pago de la empresa Tigo en la

ciudad de La Paz.

En la determinacion de la poblacion se consideraron los datos obtenidos segun
el sistema de la empresa hasta diciembre del afio 2014, como se muestra en el

siguiente cuadro:

Tabla 6: Poblacién

PRE PAGO POST PAGO
USUARIOS 290.000 60.000
PORCENTAJE 82,86% 17,14%
TOTAL 350.000

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos proporcionados por Tigo diciembre 2014

8 |bidem, Pg.396
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3.1.2.2 Determinacion de la muestra

En el proceso cualitativo, es un grupo de personas, eventos, Sucesos,

comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos®* .

La formula a aplicarse para determinacion del tamafio de muestra es:

N*Z2*P*Q B 350000* (1,96)° *0,5* 0,5 ~
(Z>*P*Q)+(N-1)*E?) (L96)2*0.5*0.5+ (350000—1) * (0,05)°

Donde:

n : Tamafio de la muestra = 384

p : Probabilidad de éxito = 50%

g : Probabilidad de fracaso =50%

Z : Nivel de confianza =1,96

e : Error muestral del 5% =5%

N : Poblacion = 350.000

8 R. HERNANDES SAMPIERI, C. FERNANDEZ, P. BAPTISTA, “Metodologia de la investigacion” Pg. 394
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Criterio de seleccioén

Las encuestas se realizaran tanto en usuarios de telefonia movil pre pago y
telefonia movil post pago, sin tomar en cuenta a los usuarios del servicio Tigo
business debido que este esta dirigido a empresas por lo tanto reciben una

atencién personalizado.

3.1.3 Medios e instrumentos para la investigacion de campo: método de
recoleccion de datos

Las fuentes de informacion que se utilizaran en esta investigacion y la definicién

de los sujetos a investigar son de dos tipos: primarias y secundarias.

Las fuentes primarias serviran como base para sustentar el marco practico y las
fuentes secundarias en este caso son fuentes disponibles, serviran para sustentar

el marco teérico.

3.1.3.1 Fuentes primarias

La informacién obtenida a través de fuentes primarias es de “primera mano” e
informacion implica utilizar técnicas y procedimientos que suministren la

informacién adecuada.®Los instrumentos que se utilizaran se describen a

8 MENDEZ A., Carlos; “METODOLOGIA GUIA PARA ELABORAR DISENOS DE INVESTIGACION EN CIENCIAS
ECONOMICAS, CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS”, Editorial McGraw Hill Pg. 104
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continuacion:

3.1.3.1.1 Encuestas

Las encuestas son un instrumento que permite obtener informacion necesaria
para realizar investigaciones y pueden ser descritas de la siguiente manera segun

distintos autores:

“Una encuesta consiste en reunir datos entrevistando a la gente”®®.

“Las encuestas son entrevistas a numerosas personas, utilizando un cuestionario

disefiado en forma previa”®’

La encuesta que se utilizara en el presente trabajo estard bajo el formato de
“‘Escala de Likert”, se la realizara en la ciudad de La Paz exclusivamente para

usuarios de la empresa Tigo.®

3.1.3.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes de informacion secundaria son aquellas que permiten recopilar

informacion “de segunda mano”, la que acompafa a la informacioén primaria.

86 Stanton, 2004
8 Malhotra, 1997
8 Anexo Il
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“Se refiere a las industrias e instituciones que aportan datos a través de

publicaciones sobre el tema.”89,

Para el sustento sélido y consistente de la presente investigacion es necesario el
respaldo bibliografico que fundamente cada una de las afirmaciones que se

sostienen en el trabajo; para lo cual se utilizaran las siguientes fuentes:

Libros

e Folletos
e Documentos de internet
e Tesis de grado

¢ Informacion y datos del personal de Tigo

3.1.4 Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables permite una adecuada construccion de
aguellos instrumentos que sirven para la recoleccién de la informacion, que guia la

investigacion de campo.

89 paun, 2004
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Tabla 7: Operacionalizacion de variables servqual

VARIABLES | DEFINICION ‘ DIMENSIONES| INDICADOR ‘ ITEMS

OPERACIONAL
Servicio 2. .Como califica el servicio que brinda la
prometido empresa Jigo?
Marketing 3. iUsted esta familiarizado con los servicios
que brinda la empresa Tigo en telefonia mowil?
geslz?::;go q?gs Interés_ 5._ & Como caliﬁpa el servicio post venta que
Calidad en | cliente  recibe Sosit_enﬂo_ . brinda la e‘mpresa_:[gg? - _
el servicio | (percepciones) y | SERVICIO Predisposicion | 7 ¢ Como califica _el 2erwcm que brinda el gall
de atencion | el que espera a atender center de la empresa I@Q: _
al cliente recibir Contacto con | 8 ¢Con que frecuencia consulta la pagina web
(expectativas) la empresa enun mes?

Tendencias de | 10 ;,Con que frecuencia utiliza el trafico de datos en
comunicacion | un mes?

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADOR ITEMS
OPERACIONAL
Calidad en | Relacion entre el | RESPUESTA Cumplimiento 11 ;Coémo evalla la capacidad y desempefio del
el servicio | servicio que el de las | personal de atencion al cliente?
de atencién | cliente recibe expectativas
al cliente (percepciones) y Servicio 12 4El personal hace un seguimiento de su
el que espera prometido reclamo sin gue usted tenga que insistir
recibir diariamente hasta solucionar el problema?
(expectativas)
Predisposicion | 13 (El personal demuestra flexibilidad para
a atender solucionar sus problemas?
Mantenerlos 14 jLa empresa Jigo brinda acompafiamiento en
actualizados la adaptacion a nuevas tecnologias de

comunicacion por ejemplo manejo de smar
phones y sus aplicaciones?

VARIABLES DEFINICION DIEMNSIONES INDICADOR ITEMS

OPERACIONAL

Calidad en Relacién entre SEGURIDAD  Predispesicion 15 ;El personal que le atiende le
el servicio el servicio que a atender brinda un servicio fiable y adecuado
de atencion el cliente recibe a sus necesidades?
al cliente (percepciones)

y el que espera

recibir

(expectativas)
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| VARIABLES

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

Calidad en
el servicio
de atencion
al cliente

Relacién entre
el servicio que
el cliente recibe
(percepciones)
y el que espera
recibir
(expectativas)

BIENES
TANGIBLES

Buenas
instalaciones

18 ¢Las instalaciones de
empresa Tigo son adecuadas
para la prestacién del servicio?

Folletos vy
Boletines

19; Los materiales como folletos
y boletines son de facil manejo y

entendimiento?

VARIABLES DEFINICION

OPERACIONAL

DIMENSIONES INDICADOR ITEMS

Calidad en | Relacion entre | FIDELIDAD Lealtad 20 ¢Usted permanece en la empresa
el servicio | el servicio que Tigo por qué razén?
de atencion | el cliente recibe Satisfaccion | 21 (En el Ultimo mes usted ha
al cliente (percepciones) pensado en cambiar de empresa
y el que espera telefonica?
recibir
(expectativas)
FUENTE: Elaboracién propia
3.2 SATISFACCION DE LOS CLIENTES: Recoleccion,

interpretacion de datos

e

Para analizar la calidad del servicio al cliente que perciben los usuarios de la

empresa, se procedid a recoger informacion mediante las encuestas disefiadas

para obtener esta informacion. El cuestionario contiene preguntas de valoracion en

base a las cinco dimensiones del modelo Servqual.

Una vez recopilado los datos se procedié a la tabulacion y el analisis de los

mismos mediante los graficos obtenidos tanto en cantidad como en porcentaje.
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llustracion 13. Pregunta 1: Lineas prepago- postpago

1 Usted cuenta con una linea: Porcentajes
350
|~
300
w 250 -
o
= 200
©
g 150
100
e =
0
Pre Post
pago pago
|msSeries1| 326 58

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

El grafico muestra el niumero de usuarios de lineas Pre pago con 85% y lineas
Post pago con 15%, lo cual indica que la mayoria de los usuarios y encuestados
son clientes Pre pago. Esta informacion es muy importante para enfocar la

fidelizacion de los usuarios Tigo.

3.2.1 SERVICIO

Realizar el servicio prometido de manera precisa, rapida y bien hecha.
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llustracion 14. Pregunta 2 ¢Como califica el servicio que brinda la empresa
Tigo?

2 ¢{Como califica el servicio que brinda Porcentajes
la empresa Tigo? _ ,
250 B Nada satisfecho Poco satisfecho
p i Me es indiferente B Satisfecho
200 [ )
) B Muy satisfecho
(%) A~
2 150 4%_ 1% 8%
5 ) S
2 100 [~ " .
50 [ :
0 - . ~ -
Nada Poco Me es | Satisfec | Muy
satisfec | satisfec | indifer ho satisfec
ho ho ente ho
M Seriesl 4 33 126 207 14

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

En la encuesta realizada a usuarios de telefonia Pre pago como a los de telefonia
Post pago, se encuentran satisfechos un 54%, indiferentes 33% Yy poco
satisfechos 8%, esta pregunta muestra un panorama general de la satisfaccion del
cliente, por lo tanto se puede afirmar que el resultado es positivo pero se pueden

alcanzar niveles mas altos de satisfaccion.

3.2.2 Servicio prometido

Lo que se evaluara en este factor es si el servicio que brinda la empresa Tigo
puede considerarse como un servicio de calidad basandose en que si una
empresa cumple todas las promesas de venta o de servicio que establecen, el

cliente puede confiar en la empresa para cualquier necesidad futura, con la
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certeza de que no perderd tiempo ni dinero.

llustracién 15. Pregunta 3: Usted esta familiarizado con los servicios que

brinda la empresa Tigo?

3 Usted esta familiarizado con los
servicios que brinda la empresa Tigo?

250
200
150
100
50
0

Usuarios

No
| W Series1 137 247

Porcentajes

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Mediante este gréafico se puede interpretar que el 64% de los encuestados no

conocen los servicios que brinda la empresa Tigo y un 36% conoce los servicios

de la empresa, esto muestra una falla de comunicacion para con los clientes que

no tienen conocimiento de los servicios que pueden obtener en Tigo.

126



3.2.3 Marketing

Marketing es identificar, conquistar, fidelizar y desarrollar el valor de los clientes, a

través de la creacién, comunicacion y entrega de un valor superior®°,

La empresa

debe investigar a los clientes de modo que sus necesidades y preferencias como

compradores se entiendan de la manera mas completa y sean incorporados en

promociones y en los servicios que brinda la empresa.

llustracién 16. Pregunta 4: ¢;conoce el servicio post venta de la empresa

Tigo?

196
194
192
190
188

Usuarios

186
184

4 ¢Conoce el servicio Post ventade

laempresa Tigo?

e

Si

Mo

W Series]

188

196

Porcentajes

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

% KOTLER Philip, “El Nuevo Marketing”, Editorial, 2005, pg. 6
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Mediante este grafico podemos observar que los clientes de Tigo no conocen el
servicio de Post venta en un 51% y los usuarios que si conocen son 49% de los
encuestados. Es muy importante que el servicio Post venta de la empresa Tigo
sea conocido por la mayoria de sus clientes siendo este un servicio indispensable
para que el cliente se mantenga fiel a la empresa ya que propone facilidades para

SuS usuarios.

llustracién 17. Pregunta 5: ¢Como califica el servicio post venta que brinda
la empresa Tigo?

5 ¢ Como califica el servicio Post Porcentajes
venta que brinda la empresa Tigo?
H Malo Regular Indiferente
120 B Bueno M Excelente
. 100 3% _ 1%
e 8
g 60
-] 40
20
0
Mal | Reg | Indi | Bue | Exc
o ular | fere | no | elen
nte te
W Seriesl| 2 24 | 104 | 53 5

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

La calificacion para el servicio de Post venta de las personas que si conocen el
servicio es la siguiente; malo 1%, excelente 3%, regular 13%, bueno 28% e
indiferente 55%. Los resultados no son muy buenos para la empresa ya que la

mayoria siente indiferencia con este servicio, lo cual indica que se necesitan
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realizar mejoras para que los usuarios sientan que el servicio ofrecido es muy

bueno.

3.2.4 Interés sostenido

Un servicio de calidad que busque satisfacer a sus clientes; debe tomar en cuenta
los diferentes detalles que intervienen en el bienestar del usuario y que demuestre

que la empresa se preocupa por alcanzar su satisfaccion.

llustracién 18. Pregunta 6: ¢Conoce el servicio de Call Center?

6 ¢Conoce el servicio de Call center? porcentajes

300
250 w“ﬁfj
200 o 26%
150

100
50

Usuarios

Si Mo
W Seriesl 283 101

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Esta grafica muestra que un 74% de los encuetados conoce el servicio Call
center y un 26% desconoce del servicio. En el siguiente grafico se muestra la

impresién que tienen los usuarios que conocen el servicio de Call center.
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llustracion 19. Pregunta 7a: ¢(Cémo califica el servicio que brinda el call
center de laempresa Tigo?: Trato y amabilidad.

7 éCom lifi | servici rin .
¢Como califica el se coquel? da Porcentajes
el Call Center de la empresa Tigo?
x,_a.)Irato_y_AmabLhdadi' i B Nada satisfecho H Poco satisfecho
160 (7
140 x B Me es indiferente  Satisfecho
120 .. .
-§ 100 B Muy satisfecho
s 80 [ .- 3%_0% 1%
] 60 | .
=) e sl
40 P P
28 :!"- — — - /; { 40%
Nada Poco | Mees | Satisfe | Muy
satisfe | satisfe | indifer cho satisfe
cho cho ente cho
B Seriesl 0 3 157 114 9

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

La calificacién para en Call center en trato y amabilidad es la siguiente: 0% nada
satisfecho, 1% poco satisfecho, 3% muy satisfecho, 40% satisfecho y 56%
indiferente. Este grafico muestra que los usuarios encuestados en general se

sienten indiferentes.
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llustracién 20. Pregunta 7B: Coémo califica el servicio que brinda el call
center de la empresa Tigo?: Conocimiento técnico.

7 ¢Como califica el servicio que brinda el Porcentajes
Call Center de la empresa Tigo? b)
Conocimiento técnico
o B Nada satisfecho
0%
200 2%
) Poco satisfecho
w 150 |
K= p
= e i Me es
§ 100 63% 139 indiferente
D 50 3%
- | Satisfecho
0 o [ ] -
Nada Poco Me es | Satisfe Muy isfech
satisfe | satisfe | indifer cho satisfe W Muy satisfecho
cho cho ente cho
H Seriesl 61 37 177 7 1

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

La calificacién para en Call center en conocimiento técnico es la siguiente: muy
satisfecho 0%, satisfecho 2%, nada satisfecho 22%, indiferente 63% y poco
satisfecho 13%. La percepcion de la mayoria de los usuarios encuestados es que
el personal encargado de atender el call center no tiene el conocimiento técnico

necesario para atender sus consultas.
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llustracién 21. Pregunta 7C: ¢(Cémo califica el servicio que brinda el call
center de laempresatigo?: Rapidez en la respuesta.

7 ¢Como califica el servicio que Porcentajes
brinda el Call Center de la empresa

. . | ] i i
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w 200 |7 y
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g 100 1 ) 2,
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o k — 3 — > N
Nada | Poco Me | Satisf | Muy - |
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echo | echo | indif echo
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e
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

La calificacion para el Call center en rapidez en la respuesta es la siguiente: Muy
satisfecho 0%, Satisfecho 2%, indiferente 6%, nada satisfecho 20% y poco
satisfecho 72%. La mayoria de los encuestados piensan que la respuesta ante
una consulta es lenta lo cual perjudica al usuario que necesita una respuesta

rapida y precisa.
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llustracién 22. Pregunta 7D: ¢Como califica el servicio que brinda el Call
Center de la empresa Tigo?: Informacion asesoramiento.

7 ¢Como califica el servicio que brinda el
Call Center de la empresa Tigo? d)
Informacion Asesoramiento

o

140
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satisf | satisf | es echo | satisf
echo | echo | indif echo
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4% _\0%

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

La calificacién para el Call center en informacién y asesoramiento es la siguiente:

muy satisfecho 0%, satisfecho 4%, nada satisfecho 20%, poco satisfecho 30 e

indiferente 46%. La mayoria de los clientes se sienten indiferentes con el servicio

cuando requieren informacion y asesoramiento mediante el servicio de call

center.
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3.2.5 Predisposiciéon a atender (Call center)

Rapidez en el servicio

La rapidez con la que se brinda el servicio, es un factor determinante para cumplir
con las expectativas del cliente, ya que el tiempo es fundamental tanto para el

personal como para el cliente.

Preparacion

La preparacion del personal encargado de atencion al cliente ya sea en persona o
via telefonica es un factor primordial en la calidad de un buen servicio. La
empresa Tigo permite a sus empleados de atencion al cliente estar en constante
capacitaciéon sobre una variedad de topicos, sin embargo se debe adecuar esta

formacioén a las necesidades cambiantes del entorno.

Trato

El trato que los clientes perciben debe ser amable y cordial, ya que influye de gran
manera en la postura que toma el usuario para con la empresa, ya sea positiva o

negativa.
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llustraciéon 23. Pregunta 8: ¢Con que frecuencia consulta la pagina web en

un mes?
8 éCon que frecuencia consulta la Porcentajes
pagina web en un mes? )
H Nunca 0-2 3-5 WM6-8 mMasde8
350 .
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250 |
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2 200
©
g 150
100
e §
0 a—
Nun 0-2 3-5 6-8 Mas
ca de 8
mSeries1l| 307 | 61 16 0 0

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Mediante este grafico podemos constatar que la mayoria de los clientes no hacen

uso de la pagina web para realizar consultas, los porcentajes son los siguientes:

mas de ocho veces al mes 0%, de seis a ocho veces al mes 0%, de tres a cinco

veces al mes 4%, de cero a dos veces por mes 16% y nunca 80%. Este dato es

muy importante ya que en la actualidad la mayoria de las empresas desean

ahorrar tiempo para sus usuarios ofreciendo asi acceder de manera facil a

distintas opciones de sus servicios por pagina web.
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llustracion 24. Pregunta 9: (Coémo evaluaria el servicio recibido?

9 ¢Como evaluaria el servicio recibido?
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Porcentajes
0%
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36%
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M Excelente

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

La calificacion para la pagina web es la siguiente: excelente 0%, bueno 3%, malo

5%, regular 36% e indiferente 55%.

3.2.5.1 Facilidad de contacto con la empresa

La organizacion debe buscar la manera mas cémoda para que el

cliente

interactie con la empresa y tenga la posibilidad de realizar cualquier consulta

teniendo la confianza de que obtendra la respuesta que necesita.
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llustracion 25. Pregunta 10: ¢ Con que frecuencia utiliza el trafico de datos en
un mes?

10 ¢Con que frecuecia utiliza el Porcentajes
trafico de datos en un mes?
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200
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8
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Mediante este grafico de frecuencia de uso de datos en un mes podemos medir el
nivel de actualizacién de los usuarios, necesario para formular y mejorar los
servicios que brinda la empresa Tigo. Los resultados fueron los siguientes: de cero
a dos veces por mes 5%, de tres a cinco por mes 9%, nunca 12%, de seis a ocho
veces por mes 23% y mas de ocho veces en un mes 51%. Es evidente que la que
la mayoria de los usuarios se conectan a internet desde sus celulares con distintos

fines.

3.2.6 RESPUESTA

Consiste en la capacidad de la empresa de responder con rapidez,

proporcionando ayuda inmediata al cliente.
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llustracion 26. Pregunta 11A: ¢Coémo evalla la capacidad y desempefio del
personal de atencion al cliente?: Trato y Amabilidad.

11 ¢{Cémo evalua la capacidad y
desempeiio del personal de atencién al
cliente?a) Trato y Amabilidad
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M Seriesl 4 69 215 84 12
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B Muy bueno ® Excelente

3% 1%

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Los resultados de la evaluacion al personal de atencién al cliente en trato y

amabilidad segun los encuestados es la siguiente: muy malo 1%, excelente 3%,

malo 18%, muy bueno 22%, y bueno 56%. Con lo que queda demostrado que la

percepcion de los clientes respecto al trato que reciben es buena.
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llustracion 27. Pregunta 11B: ¢Como evalla la capacidad y desempefio del
personal de atencidn al cliente?: conocimiento técnico.

11 ¢{Como evalua la capacidad y
desempeiio del personal de atencion
al cliente? b) Conocimiento técnico
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Los resultados de la evaluacién al personal de atencion al cliente en conocimiento

técnico es la siguiente: excelente 0%, muy malo 1%, muy bueno 3%, malo 38% y

bueno 58 %. Los usuarios consideran que el conocimiento que demuestra el

personal de SAC es bueno.
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llustraciéon 28. Pregunta 11C: ;Como evalla la capacidad y desempefio del
personal de atencidn al cliente?: rapidez en la respuesta.

11 ¢{Como evalua la capacidad y
desempeiio del personal de atencion
al cliente? c) Rapidez en la respuesta

200
w 150 [
2 .
g 100 |7
2 50
0 e w— —
Muy | Mal | Bue | Muy | Exce
malo o no bue | lent
no e
W Seriesl| 30 198 | 156 0 0

e

Porcentajes

B Muy malo Malo Bueno

B Muy bueno ® Excelente

0% _3% 8%

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Los resultados de la evaluacion al personal de atencién al cliente en rapidez en la

respuesta es la siguiente: excelente 0%, muy bueno 0%, muy malo 8%, malo 41%

y bueno 51%. La mayoria de los encuestados piensa que la rapidez con la que

son atendidos es buena.
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llustraciéon 29. Pregunta 11D: ¢Como evalla la capacidad y desempefio del
personal de atencion al cliente?: informacion y asesoramiento.

11 ¢{Como evalua la capacidad y Porcentajes
desempeiio del personal de atencidn al

. . . B Muy malo ®m Malo Bueno
cliente? d) Informacion y Asesoramiento y
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-
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Los resultados de la evaluacion al personal de atencion al cliente en informacion y
asesoramiento es la siguiente: muy bueno 1%, excelente 2%, muy malo 4%, malo
31%, bueno 62%. La mayoria de los encuestados percibe que la capacidad de

informar y asesorar del personal de SAC es buena.

3.26.1 Cumplimiento de expectativas

Al ser los clientes lo primordial para el crecimiento de la empresa, es importante
que enfoque sus esfuerzos es cubrir las expectativas de los usuarios. Es
necesario que el personal de la empresa cuente con cualidades tales como
amabilidad, cortesia, paciencia y gentileza para poder brindar un servicio en el

cual los clientes sientan comodidad y la seguridad de que siempre seran bien
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atendidos.

llustraciéon 30. Pregunta 12: ¢ El personal hace seguimiento de su reclamo sin
gue usted tenga que insistir diariamente hasta solucionar el problema?

el problema?

12 ¢El personal hace seguimiento de
su reclamo sin que usted tenga que
insistir diariamente hasta solucionar
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

La opinién de los encuestados en la evaluacion al seguimiento del personal de

atencion al cliente cuando el usuario realiza un reclamo sin tener que insistir

diariamente hasta solucionar el problema es la siguiente: definitivamente si 0%,

probablemente si 0%, indiferente 11%, definitivamente no 41%, probablemente no

48%. Este dato es muy importante ya que la mayoria de los usuarios sienten que

la empresa

no

muestra  preocupacion

por resolver los

problemas.
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3.2.6.2 Servicio prometido

Se considera que un servicio de calidad es brindar un seguimiento continuo al
requerimiento que el interesado realice, es decir que el usuario no tenga que
insistir diariamente para que su solicitud sea atendida y llegue a concluirse en el

menor tiempo posible.

llustraciéon 31. Pregunta 13: ¢ElI personal demuestra flexibilidad para
solucionar sus problemas?

13 ¢El personal demuestra Porcentajes
flexibilidad para solucionar sus .
H Definitivamente no = Probablemente no
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Me es indiferente M Probablemente si
250 m Definotivamente si
b 200
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S o A \
15 B S—N
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nitiv | babl | es | babl | noti
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nte | nte | eren | nte | ente
no no te si Si
M Seriesl| 147 | 206 | 19 2 10

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Mediante este grafico observamos las opiniones de los usuarios encuestados
respecto a la disposicion que muestra el personal al momento de solucionar
problemas obteniendo los siguientes resultados: probablemente si 0%,

definitivamente si 3%, indiferente 5%, definitivamente no 38% y probablemente no
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54%. La mayoria de los encuestados percibe que el personal no muestra

flexibilidad es solucionar problemas.

3.2.6.3 Predisposicidon a atender (Personal de Atencion al Cliente)

La capacidad de los funcionarios del area de atencion al cliente para atender con
voluntad, escuchando las necesidades de los usuarios para que este se sienta

contento con la visita a la empresa.

llustracién 32. Pregunta 14: ¢La empresa Tigo brinda acompafiamiento en la
adaptacién a nuevas tecnoligias de comunicacién por ejemplo manejo de
smart phones y sus aplicaciones?

14 ¢{La empresa Tigo brinda :
c-aemp & . Porcentajes
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ame | eme | indif | eme | vam ® Definotivame
nt... nt... er... nt...| en... nte si
M Seriesl| 274 | 101 6 3 0

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia
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Mediante este grafico podemos conocer la percepcion de los usuarios ante el
acompafiamiento en la adaptacion de nuevas tecnologias de comunicacion
obteniendo el siguiente resultado: definitivamente si 0%, probablemente si 1%,
indiferente 2%, probablemente no 26% y definitivamente no 71%. La mayoria de
los encuestados opinan que la empresa no ofrece apoyo ni servicios para la

adaptacion de la tecnologia especificamente Smart phones.

3.26.4 Mantenerlos actualizados

Con la constante evolucion de la tecnologia la empresa debe preocuparse por
brindar a sus clientes un servicio completo donde un cliente adquiere el producto y
que la empresa ayude a familiarizarse con los nuevos medios de comunicacion,
especialmente a las personas que tienen dificultad con el manejo de estos nuevos

medios de comunicacion.

3.2.7 SEGURIDAD

Es el conocimiento, la credibilidad, profesionalidad y seguridad que construyen la

confianza del cliente.
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llustracion 33. Pregunta 15: ¢ El personal que le atiende le brinda un servicio
fiable y adecuado a sus necesidades?

sus necesidades?

15 ¢El personal que le atiende le
brinda un servicio fiable y adecuado a
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Mediante este grafico podemos conocer la percepcion de los usuarios al ser

atendidos y si estos sienten que el servicio que reciben son adecuado a sus

necesidades, el resultado es el siguiente: muy satisfecho 4%, nada satisfecho 5%,

satisfecho 11%, poco satisfecho 13%

e indiferente 67%. La mayoria de los

clientes se sienten indiferentes ante un servicio fiable y adecuado a sus

necesidades por parte del personal de atencién al cliente.
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3.2.7.1 Predisposicion de atender

Este aspecto toma en cuenta la capacidad del personal para atender con

paciencia y sobre todo predisposicion para atender de acuerdo a las distintas

necesidades de los clientes.

3.2.8 EMPATIA

El facil acceso, la buena comunicacion y el entendimiento con el cliente, llevan a
un servicio personalizado que hace que el cliente se sienta Unico.

llustracién 34. Pregunta 16: ¢EIl servicio que usted obtiene es un servicio

personalizado?

16 ¢El servicio que usted obtiene es un
servicio personalizado?

350 (.
300 | .-
8 5(5)8 g
5 150 [
o 100 .

58 :/ - s—
Total En Me De
ment | desac es acuer
een uerd | indife do
desac o rente
uerd
o

M Seriesl| 301 13 67 3 0

Porcentajes

M Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Me es
indiferente

H De acuerdo

M Totalmente de
acuerdo

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia
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Mediante este grafico podemos observar la percepcion de los usuarios respecto a
la atencion personalizada, el resultado es el siguiente: totalmente de acuerdo 0%,
de acuerdo 1%, en desacuerdo 3%, indiferente 18% y totalmente en desacuerdo
78%. La mayoria de los encuestados piensan que no reciben un servicio

personalizado un resultado negativo para la empresa.

3.2.8.1 Atencién personalizada

Un servicio de calidad debe priorizar la atencion personalizada a sus clientes, es
decir que sus empleados deben hacerse cargo de sus responsabilidades y atender
de manera particular tomando en cuenta que cada cliente tiene caracteristicas

diferentes.
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llustraciéon 35. Pregunta 17: ¢La empresa informa a usted permanentemente
sobre los servicios que le esté ofreciendo?

17 iLa empresa informa a ustede Porcentajes
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Usuarios

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Mediante este grafico podemos obtener la percepcion de los clientes encuestados
ante la informacion que reciben de la empresa respecto a los servicios que ofrece,
el resultado es el siguiente: definitivamente si 3%, definitivamente no 6%,
probablemente si 14%, probablemente no 27% e indiferente 50%. La mayoria de
los usuarios se sienten indiferentes respecto a la informacién sobre los servicios

gue la empresa ofrece.

3.2.8.2 Mantenerlos informados

Para que una empresa pueda mostrar las ventajas que ofrece su servicio debe

mantener informada a su clientela, para lo cual debe contar con un medio de
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comunicacién eficiente que pueda transmitir permanentemente sobre los

beneficios que ofrece.

3.2.9 BIENES TANGIBLES

Aspectos fisicos tales como las instalaciones, el personal, la documentacién y los

materiales de comunicacion.
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lustracidn 36. Pregunta 18a: ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son adecuadas para la

prestacion del servicio?: diseio.

18 ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son adecuadas

para la prestacion del servicio? a) Disefio
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= Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Los resultados de la evaluacion a las instalaciones de empresa Tigo en disefio

apropiado es la siguiente: totalmente en desacuerdo 1%, totalmente de acuerdo

12%, en desacuerdo 15%, de acuerdo 27% e indiferente 45%.
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llustracion 37. Pregunta 18b: ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son
adecuadas para la prestacion del servicio?: espacio.

18 ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son adecuadas
para la prestacion del servicio? b) Espacio
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Los resultados de la evaluacion a las instalaciones de empresa Tigo en espacio

adecuado es la siguiente: totalmente de acuerdo 2%, de acuerdo 10%, totalmente

en desacuerdo 25%, en desacuerdo 30% e indiferente 33%.
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llustracion 38. Pregunta 18c: ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son
adecuadas para la prestacion del servicio?: sefalizacion.

18 ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son adecuadas
para la prestacion del servicio? c) Sefalizacion
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Los resultados de la evaluacién a las instalaciones de empresa Tigo en adecuada
sefalizacion es la siguiente: de acuerdo 0%, totalmente de acuerdo 1%,

totalmente en desacuerdo 13%, en desacuerdo 41%, e indiferente 45%.
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llustracion 39. Pregunta 18d: ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son
adecuadas para la prestacion del servicio?: comodidad.

18 ¢Las instalaciones de la empresa Tigo son adecuadas
para la prestacion del servicio? d) Comodidad
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Los resultados de la evaluacién a las instalaciones de empresa Tigo en comodidad

para los usuarios es la siguiente: totalmente de acuerdo 1%, de acuerdo 2%, en

desacuerdo 12%, indiferente28% y totalmente en desacuerdo.
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3.29.1 Buenas instalaciones

Los instrumentos necesarios para el

servicio estan constituidos por

la

infraestructura, objetos, muebles o maquinas puestas a disposicion del personal

y/o cliente, estos deben ser del agrado del usuario y llegado el momento cuando

visiten las instalaciones se sientan a gusto con la empresa.

llustracidn 40. Pregunta 19: {Los materiales como folletos y boletines son de facil

manejo y entendimiento?

19 ¢Los materiales como folletos y boletines son de facil
manejo y entendimiento?
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia
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Porcentajes
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Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Mediante este grafico podemos observar si el material que entrega Tigo a sus
clientes es de facil entendimiento obteniendo el siguiente resultado: totalmente de
acuerdo 0%, totalmente en desacuerdo 4%, de acuerdo 4%, indiferente 43% y en

desacuerdo 49%.

3.2.9.2 Folletos y boletines

Para poder informar de manera adecuada a los clientes es necesario contar con
material adecuado que debe ser de facil manejo y entendimiento para la persona
gue los recibe, en el caso de boletines vy folletos describir en pocas palabras lo

gue se quiere transmitir.
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llustracion 41. Pregunta 20: ¢Por qué razén permanece en la empresa?

20 Usted permanece en la empresa por:

v

250
200
8 150 /
]
a
2 100
i
0 /
Mantener Tarifas Cobertura Calidad en
el nimenro el servicio
M Seriesl 237 0 93 54
Porcentajes

B Mantener el nUmenro
1 Tarifas
= Cobertura

M Calidad en el servicio

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Mediante este grafico podemos conocer porque los clientes permanecen en la
empresa obteniendo el siguiente resultado: tarifas 0%, calidad en el servicio 14%,

cobertura 24%, mantener el nUmero 62%.
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3.293 Satisfaccion

La satisfaccion de un cliente es el resultado de las impresiones recibidas a lo largo
de la creacion de un servicio, menos las expectativas que el cliente trajo al entrar

en contacto con la actividad de servicios.?!

llustracion 42. Pregunta 21: ¢En el ultimo mes usted ha pensado en cambiar
de empresa telefénica?

21 ¢En el ultimo mes usted ha Porcentajes
pensado en cambiar de empresa
telefénica?

250

200 44% |

| Si
150 1

No
100 ¢

Usuarios

50

0
Si No
M Seriesl 215 169

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Mediante este grafico podemos apreciar el nivel de fidelizacion de los usuarios de

telefonia movil en la empresa obteniendo el siguiente resultado: no 44% y si 56%.

91 KOTLER Phillp & ARMSTRONG Gary; “FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA”, Editorial Prentice, México,
1998, pg. 8.
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3.294 Lealtad

La lealtad de un consumidor es el caracter que expresa un sentimiento de respeto

y fidelidad hacia una empresa.

Para entender de manera facil los graficos anteriores se elaboro la radial de las

dimensiones del Modelo Servqual, los cual vemos a continuacion:

llustracién 43: Percepcion del cliente

PERCEPCION DEL CLIENTE

SERVICIO

BIENES TANGIBLES RESPUESTA

- Promedio de percepcién del cliente contacto

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Mediante el radial del grafico se puede notar claramente el promedio de las
calificaciones de los clientes para cada una de las dimensiones, las cuales oscilan

del 2,17 a 2,97 esto refleja el estado de la empresa respecto a la calidad.

Haciendo una comparacion con las expectativas se tiene la siguiente relacion:
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llustracidon 44: Percepcion-expectativa del cliente

PERCEPCION - EXPECTATIVA DEL CLIENTE

= Promedio de percepcion del cliente contacto = Expectativa

5.00 SERvICIO

5.00 500
BIENES TANGIBLES RESPUESTA
EMPATIA SEGURIDAD

5.00 5.00

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia

Con el grafico se puede observar claramente las brechas existentes en cada
dimensién, lo que nos permite saber cuales son las dimensiones en las que se

deben trabajar.
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Mediante la tabla de percepcidén — expectativas se puede realizar el analisis de las

brechas existentes en la presente investigacion, siendo estas las siguientes:

Tabla 8: Brechas

Servicio 2,23
Respuesta 2,67
Seguridad 2,03

Empatia 2,83

Bienes Tangibles 2,47

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracion Propia

Para tener un panorama mas amplio de los resultados obtenidos se presenta el

siguiente cuadro:

Tabla 9: Resultados de la encuesta a clientes Tigo

BIENES
DIMENSIONES SERVICIO RESPUESTA | SEGURIDAD | EMPATIA | TANGIBLES
PROMEDIO 2,77 2,33 2,97 2,17 2,54

BIENES
DIMENSIONES SERVICIO RESPUESTA | SEGURIDAD | EMPATIA | TANGIBLES
PERCEPCION 2,77 2,33 2,97 2,17 2,54
DESVIACION ESTANDAR 0,68 0,64 0,78 0,91 0,72
COEFICIENTE DE VARIACION | 24,45% 27,28% 26,24% 41,71% 28,41%
EXPECTATIVA 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
DIFERENCIA 2,23 2,67 2,03 2,83 2,47
INDICADOR % 44,57% 53,39% 40,58% 56,57% 49,30%

Fuente: Encuesta de satisfaccion del cliente Tigo; Elaboracién Propia
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3.3 CONCLUSIONES DEL MARCO PRACTICO

Los diversos aspectos estudiados en relacion con la calidad en el servicio de
atencion al cliente y en la satisfaccion de los mismos de la empresa Tigo permiten

establecer las siguientes conclusiones:

» Se pudo comprobar que los clientes tanto del servicio pre pago como de
post pago no se sienten comodos en las instalaciones de la empresa, la
sefalizacion existente es deficiente para los abonados; todos estos
aspectos contribuyen a brindar un servicio de mala calidad sin tomar en
cuenta los requerimientos de los usuarios.

» No cabe duda que los funcionarios no demuestran el suficiente interés por
evitar errores al momento de atender a los clientes ante cualquier solicitud o
reclamo. También se verifico que el cliente debe insistir para conseguir la
solucion del tramite, y muchas veces la informaciéon que brinda la empresa
no es la adecuada de tal manera que todo esto provoca la insatisfaccion de
los clientes y errores en el servicio que ofrece.

» Los medios alternativos de informacién como ser la pagina web no estan
siendo aprovechados adecuadamente ya que los resultados obtenidos
muestran indiferencia de los clientes frente a este servicio.

» EIl servicio call center es muy importante para la empresa ya que forma
parte del servicio post venta, sin embargo los resultados obtenidos
muestran que los clientes no se encuentran contentos con la asistencia
ofrecida, por lo cual es muy probable que no tomen en cuenta este servicio
al momento que requieran informacion o tengan un problema.
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» El servicio actual que ofrece la empresa no se caracteriza por brindar
credibilidad al momento de atenderlo, asimismo un punto importante que
crea insatisfaccion es que los clientes no sienten que la empresa Tigo se
preocupe por cuidar sus intereses personales ya que consideran que el
servicio es el més caro del mercado.

» Mediante el modelo servqual se pudo evidenciar la notable diferencia que
existe entre brechas lo que demuestran la insatisfaccion que siente la
gente con el servicio que brinda la empresa Tigo.

» Finalmente, se puede concluir que al conocer las distintas falencias del
servicio permite que el mejoramiento de la calidad del servicio de Tigo, con
base en la superacion de sus diversas deficiencias y el logro de un nivel
alto de satisfaccion en los usuarios, proporcionard solidez en cuando a
empatia, capacidad de respuesta, seguridad y servicio, para afrontar
satisfactoriamente las exigencias del mercado y proponer nuevas opciones
a los clientes actuales y potenciales quienes seran los principales

beneficiados.

163



4. CAPITULO IV: PROPUESTA

4.1 Introduccién

En el presente capitulo se genera una propuesta que se basa en la investigaciéon

de campo realizada con el objetivo de brindar una solucion al problema planteado.

En la propuesta, se pretende dar a conocer a los directivos de la empresa, la
importancia de brindar un servicio de calidad en la atencion al cliente, tomando en
cuenta las expectativas y necesidades de los usuarios, para poder ofrecerles el

servicio que esperan, consiguiendo de esta forma la satisfaccion de los mismos.

La propuesta da a conocer cuales son los aspectos mas valorados por los
usuarios tomando en cuenta las cinco dimensiones del servicio para asi poder
implementarlos en una atencion al cliente que brinde mayor satisfaccién a sus

beneficiarios.

4.2 Supuestos para la propuesta

Para el desarrollo de la propuesta en el presente trabajo de investigacion deben

existir ciertas condiciones, las cuales se mencionan a continuacion:

e Apoyo y disposicion de la Gerencia de Tigo.
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Concientizar a todo el personal sobre la importancia de brindar un servicio
de calidad al cliente.
Se deberé contar con los recursos financieros, humanos y técnicos que

permitan y hagan factible la propuesta.

Después de haber llevado a cabo la investigacion de campo, se puede afirmar que

existen deficiencias en el servicio actual que presta Tigo.

Los problemas mas frecuentes que perciben los clientes en la empresa Tigo son

las siguientes:

Informacién poco detallada del personal hacia los clientes.

La empresa no ofrece un trato personalizado.

Los funcionarios demuestran que no tienen el suficiente conocimiento para
atender a los clientes ante cualquier solicitud o reclamo.

Los clientes, segun las encuestas realizadas, afirman que la empresa no se
preocupa por pedir alguna sugerencia a los abonados para mejorar el
servicio que brinda.

Los clientes consideran a Tigo como la empresa mas cara del mercado de
telecomunicaciones.

Desconocimiento de los clientes sobre los servicios adicionales.

El primer paso, fue desarrollado en la investigacién de campo mediante el Modelo

Servqual del cual obtuvimos resultados para las cinco dimensiones de atencién al

cliente en la empresa Tigo, la base para formular la propuesta toma en cuenta las
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brechas mas altas (diferencia entre percepcion — expectativas del cliente) que son
las dimensiones de respuesta con 2,67 y empatia con 2,83, las cuales se deben
mejorar para lograr la calidad en el servicio y conseguir la satisfaccion de las

expectativas y necesidades de los clientes.

Esto permite que en un corto plazo, los clientes puedan percibir los cambios

trascendentales que se logren en el servicio.

4.3 CRM gestion de relaciones con los clientes

Las siglas de CRM corresponden a 'Customer Relationship Management', que
traducido seria 'Gestion de Relacion con los clientes'. CRM es una estrategia para
identificar, atraer y retener a los clientes con procesos eficaces que ayuden a
satisfacer las necesidades actuales y conocer las necesidades potenciales de los

mismaos.

El centro neuralgico de la filosofia CRM es el cliente, y por ello las areas de una
empresa mas susceptibles de poner en marcha esta estrategia son los
departamentos comerciales, de marketing y atencién al cliente, extendiéndose
posteriormente al resto de departamentos. Con todo ello, lo que se intenta es

fidelizar y fortalecer las relaciones con sus clientes.
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De hecho el CRM no es un concepto nuevo, desde hace mucho tiempo ha habido

muchas técnicas para abordar el tema del servicio al cliente o el marketing.

llustracion 45: Caracteristicas CRM

® Maximizar la informacién del cliente

e Identificar nuevas oportunidades de
negocio

* Mejora del servicio al cliente

® Procesos optimizados y personalizados

e Identificar los clientes potenciales que
mayor beneficio generen para la empresa

¢ Fidelizar al cliente
¢ Incrementar las ventas

Caracteristicas del

CRM son:

FUENTE: Elaboracion propia

Una solucion de CRM, permite conocer en detalle, al cliente, su potencial y
preferencias, de modo que se pueda prevenir su desercion hacia la competencia y
ofrecerle los productos complementarios acordes con sus necesidades y perfil. Por
lo tanto, para el sector de telecomunicaciones es muy importante contar con esta

herramienta.

Los altos volumenes de informacibn que posee una empresa de
telecomunicaciones, hace particularmente importante optimizar los procesos de

venta, servicio al cliente y mercado, de modo que sean lo mas asertivos posible en
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el menor tiempo, y permitan minimizar costos y potenciar los ingresos. Tomando

en cuenta la diferenciacion de clientes individuales, comerciales, estratégicos.

Con una solucion CRM, una empresa de telecomunicaciones podria brindar una
plataforma Unica, para que sus operadores, registren todas las interacciones con
el cliente (prospecto para venta, gestion de ventas o recepcion de quejas, por
ejemplo), y reutilizar esta informacién en el nivel institucional, sin que quede

desperdiciada o fuera del alcance de la institucion.
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4.3.1 Procesos Clave-Relacionados con el Cliente

Transacciones en
Tiempo Real

Transacciones en
Tiempo Real:

Las Transacciones en
Tiempo Real se
tipifican por:

*Hay un intercambio
directo con el usuario
final y el mismo esta
presente durante el
tiempo en cola

*El usuario final
determina cuando
contactar al centro y
éste responde a esta
demanda

*El centro tiene un
tiempo limitado para
atender la
transaccion antes que
el usuario abandone

Tabla 10: Métricas atencioén al cliente

Métricas
Requeridas
para
Transacciones

en Tiempo Real
Velocidad de
Respuesta -
Debe hacer el
seguimiento de
Nivel de Servicio

¢ Coémo se mide la
métrica?

Porcentaje de llamadas
atendidas antes de un
umbral objetivo; 40 seg.

)

Objetivo de Mejor

Practica

Objetivo fijado en

base a la expectativa
del cliente y el tipo de

servicio

Frecuencia

(es decir, Tiempo promedio para
porcentaje de atender a un cliente en
llamadas o sala es de 10 min. Mensual
personas
atendidas dentro
del periodo de
tiempo establecido
como objetivo) o
Tiempo Medio de
Espera
Tasa de abandono| El ndmero de clientes que | Objetivo fijado en
- llaman y cortan antes de | base a la expectativa
(por €j., % de hablar con un operador en| del cliente y el tipo de
. vivo expresado como un | servicio.
transacciones .
porcentaje de llamadas Mensual
abandonadas ofrecidas.
antes de ser
atendidas)

FUENTE: Elaboraciéon en base a la norma “COPC”
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Transacciones
Diferidas

Diferidas:

Las Transacciones
Diferidas

se tipifican por:

*El usuario final no
participa
activamente del
tiempo en cola

*El centro
determina cuando
procesar la
transaccion

La duracion del
ciclo para
transacciones
diferidas
usualmente se
mide en horas o
dias

sLas transacciones
que esperan ser
procesadas se
llaman pendientes.

Transacciones

monitoreadas)

falta de respeto,
no resolver el
problema del
usuario final,
etc.)
Transacciones
sin errores
Transacciones
Monitoreadas.

Métricas o
R id Consideracione b
equeridas ¢,Cémo se mide : Mejor Frecuencia
para oo s Especiales o
: la metrica? Practica
Transacciones
Diferidas
Puntualidad - Se debe El objetivo de 95% para
Debe hacerse establecer la duracion cualquier
. i6 ; requisito de
seguimiento del dyramon de de Ciclo es el qu i
) cicloy el objetivo de duracion de Ciclo
porcentaje de bietivo d i
_ objetivo de tiempo para Mensual
transacciones i6
d,u racion de procesar una
procesadas ciclo antes de . ond
ransaccion de
dentro del que se pueda
; punta a punta
objetivo de medir la
J By puntualidad. desde la el
duracion. Puntualidad es perspgc?val e
el porcentaje de usuario final.
transacciones
procesadas
dentro del
objetivo de
duracion de
ciclo.
Pendientes - (ej.,| Tiempo Promedio Tiempo promedio
tiempo promedio| Promedio de Ponderado de | de atraso de24
de atraso de las | 21350 d€1as | “fotos diarias”. | NfS: 0 1 ciclo de
] transacciones atraso, el que | Mensual
transacciones no| 40 no sea mAs corto.
procesadas a procesadas,
tiempo) que estan mas
alla del objetivo.
Precision Error | Errores que Porcentaje de
Critico - (ej., tasa| causan que la | transacciones
. transaccion monitoreadas
de precision de ”
. entera sea gue no tienen
errores Criticos | yefectuosa un Error Critico.
que afectan al (Por €j., Mensual
usuario final en | informacion
las erronea,
transacciones | Maltratar al
cliente) (Ej.,

FUENTE: Elaboracién en base a la norma “COPC”
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Para obtener una idea mas clara de la propuesta CRM se presenta un flujo de
atencién al cliente en salas, mostrando asi todo el proceso desde que un cliente

solicita ticket, hasta la conclusién de su visita.
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llustracidn 46: Flujo CRM atenciodn al cliente cara a cara

POTENCIAL NUEV
CLIENTE

INGRESAR N° ELEGIR LA OPCION "NO TENGO
CELULAR LINEA TIGO" (INFOF ACIONES)

{

l ELEGIR SE ICIO l

SERVICIO DE ATENCION
E = EMPATIA AL CLIENTE
R=RESPUESTA
5= SEGURIDAD

LEYENDA

ESPERA PARA SER
ATENDIDO

EN PANTALLA FIGURARA EL NOMBRE DEL
USUARIO Y EL N" DE OPERADOR

/’_ﬂ_—_—\\
s RECEPCION DEL USUARIO 2

INTERACCION PERSONALIZADA CON EL ]

CLIENTE o
PROCESO DE ESCUCHA Y DETECCION DE

RECLAMO

COMPRA DE PRODUCTO O SERVICIOS
CONSULTA/INFORMACION
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

_—
SE DERIVA AL AREA
CORRESPONDIENTE

INGRESAR DATOS PARA EL

INVITAR AL CLIENTE A LA ADAPTACION Y USO DE
NUEVAS TECNOLOGIAS (PAGINA WEB, OTROS)

‘ DESPEDIDA L

Fuente: Elaboracién propia
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Para la demostracion del flujo anterior se desarrollé un sistema base para que la

idea pueda ser transmitida y aplicada en Tigo como se muestra de la manera

siguiente:

llustracion 47: Sistema demostrativo base de atencién al cliente CRM

Solicitud de ticket

Tome s turmg

u

SOLICITUD DE TICKET

Fuente: Elaboracidn propia

Se muestra el portal para la obtencion del ticket de atencién al cliente.
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INGRESE SU NUMERO DE CELULAR:

66578990

—
6]
-

=] (=] [»

o
i
—

I
:

ACEPTAR

=
1‘@\ REGISTROS
o

,
\

Fuente: Elaboracion propia

Para ofrecer un servicio personalizado reforzando la empatia del servicio de
atencion al cliente se vio conveniente para la solicitud de un ticket primero debe
ingresa el numero del usuario si es cliente de Tigo, si no es cliente de la empresa

existe otra opcion para solicitar un servicio.
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BIENVE

NIDO(A):

! Mariel Morales Montecinos

66578990

% SAC

VENTAS

=

L

t CONFIGURACION|

- |

o STHRR

Fuente: Elaboracion propia

Una vez ingresado el nUmero emerge una nueva ventana donde aparece el

nombre del propietario y las distintas opciones de los servicios.
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Pantalla de informacion (espera para ser atendido)

IMarieI Morales Montecinos

|
SAC0019

Fuente: Elaboracidon propia

En la pantalla de informacion se vera el nombre del usuario, el nUmero de ticket y
el nimero del operador al que debe aproximarse. Mejorando asi la comunicacion

de la empresa con el cliente ya que esto personaliza la atencion.

Recepcidn del usuario

RECEPCION DEL USUARIO Y TIPIFICACION

Fuente: Elaboracion propia
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El sistema disefiado para el operador. La interaccion con el cliente debe ser tan

amena que el cliente se sienta Unico y sienta seguridad de que obtendr& la mejor

respuesta o solucion.

Proceso de escuchay deteccién de necesidades

‘Mariel Morales Montecinos  N° DE TICKET: SAC0019

| POST-PAGO | | PRE-PAGO | | PROGRAMACION |
HISTORIAL 78992900
Feéha 7Sbrli7&7ta Comentéﬁos
151612015 14:19:48 Plan 200 Bs.
151612015 14:24:7 Plan 150 Bs. bueno
16/6/2015 19:48:51 Plan 100 Bs.

O SIGUIENTE

Fuente: Elaboracidn propia
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El operador tendra acceso a un historial completo de los movimientos realizados
por parte del usuario, permitiéndole brindar un trato personalizado utilizando toda
la informacion del cliente para interactuar respecto a los servicios obtenidos,
demostrando que a la empresa le importa mucho conocer las preferencias del
cliente, para poder ofrecerle respuestas o0 soluciones de acuerdo a sus

particularidades.

Tipificacion de la solicitud

POST-PAGO
FECHA: 21/8/2015 16:28:32
CLIENTE: Mariel Morales Montecinos

NUMERO: 78992900
_ Plan 200 Bs.
./ Plan 150 Bs.
. Plan 100 Bs.
COMENTARIO:

| REGISTRAR

Fuente: Elaboracién propia

Una vez tipificada la solicitud se procede a elegir el servicio que el cliente

requiere.
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POST-PAGO

FECHA: 21/8/2015 16:28:32

CLIENTE: Mariel Morales Montecinos

NUMERO: 78992900
(® Plan 200 Bs.
_ Plan 150 Bs.
. Plan 100 Bs.
COMENTARIO: No cuenta con Smartphone

| REGISTRAR |

Fuente: Elaboracidon propia

Para terminar con el registro se procede a llenar un comentario con informacién
importante y relevante para la empresa, que pueda ser enviado a otro

departamento o servicio y asi obtener mayor beneficio de esta informacion.
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15!6!2015 14:19:48
15/6/2015 14:247
16/6/2015 19:48:51
21/8/2015 16:28:32

Fuente: Elaboracidn propia

Todo el proceso termina registrando el servicio solicitado.
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4.4 Call center

El call center representa un factor trascendental en el servicio que se ofrece al
cliente, los responsables deben tener en cuenta aspectos importantes, desde el

trato al cliente hasta la capacidad de respuesta.

Los resultados obtenidos en la investigacion de campo muestran la
insatisfaccion de los usuarios respecto a este servicio, por lo cual se considera
conveniente implementar el modelo CRM para brindar un servicio personalizado
gue solucione problemas con el servicio, solucione reclamos, brinde todo tipo de
informacion que solicite el cliente y realice seguimiento en caso que sea

necesario.

Para obtener una idea mas clara se desarrollara un flujo incluyendo la solucién
CRM en el servicio de Call center destacando en el proceso la optimizacion de las

dimension de empatia y respuesta.
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llustracion 48: Flujo Call Center incluyendo CRM

RECEPCION DE LLAMADA

¥

APARECE AUTOMATICAMENTE EN
PANTALLA LA BASE DE DATOS A PARTIR
DEL IDENTIFICADOR DE LLAMADAS

v

INTERACCION PERSONALIZADA CON EL
CLIENTE

L

PROCESO DE ESCUCHA Y DETECCION DE
NECESIDADES

£=EMPATIA
R= RESPUESTA

LEYENDA

e — TIPIFICACION DE LA SOLICITUD
RECLAMO
COMPRA DE PRODUCTO O SERVICIOS
CONSULTA/INFORMACION
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

v v

[ RESPUESTA INVITACION A PASAR POR LAS
OFICINAS

INGRESAR DATOS PARA EL
HISTORIAL (BASE DE DATOS)

7 ',
INVITAR AL CLIENTE A LA ADAPTACION Y USO DE

NUEVAS TECNOLOGIAS (PAGINA WEB, OTROS) J

.{ DESPEDIDA }‘

N

Fuente: Elaboracién propia




Los resultados obtenidos en el estudio de campo muestran que los usuarios
consideran que la empresa no cuenta con un medio de retroalimentacion. Es muy
importante que la empresa ofrezca un canal directo en el cual el cliente pueda ser
escuchado para lo cual el Call Center debe estar abierto a registrar y atender

estas sugerencias.

Todos los clientes deben estar enterados de este servicio, para ello se vio
conveniente incluir una gigantografia en los centros de atencion que este ubicado
a la vista de todos los clientes que ingresen al lugar e incluir una campana en
todas las propagandas televisivas de la empresa los ultimos 4 segundos la imagen

hablada.

llustracién 49: Frase distintiva Call Center Tigo

sonrie, En TIGO nos hace feliz
tienes  escuchar tus sugerencias...

No dudes en llamar al 103

Fuente: Elaboracion propia
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Mediante el servicio de Call Center y Atencion al Cliente en oficinas se podra
motivar a que el cliente conozca y obtenga los servicios de valor agregado algunos
con costo y otros gratuitos, esto permitira generar mayores ingresos para la

empresa.

4.5 Adaptacion a nuevas tecnologias

Con la rapida evolucion de la tecnologia a muchas personas se les dificulta el
proceso de adaptacion, es por ello que para los clientes seria muy beneficioso que
una empresa pueda ofrecer tecnologia y también ofrecer un servicio de adaptacion
a esta tecnologia. La idea basicamente es prometer un acompafiamiento continuo
al usuario ya que afo tras afio surgen innovaciones para la industria de

telecomunicaciones.

El uso de smartphones ha cambiado completamente el modo de comunicacion,
asi como el uso de internet. Esto ha transformado otras industrias, se vive una
fase en donde el uso de smartphones rapidamente se diversifica, y la gente esta
buscando aplicaciones en distintos sectores de la sociedad para implementar en

su vida diaria.

En la empresa Tigo existe el servicio CAM (Centro de Atencion Multimedia) donde
te ayudan a realizar configuraciones, para complementar esta prestacion se vio

conveniente incluir el servicio de “adaptacion a nuevas tecnologias” el cual
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brindara asistencia al manejo de aplicaciones a todas los usuarios que lo

requieran, este servicio tendra las siguientes caracteristicas:

&« Capacitar através de respeto y compresion para que el usuario, sienta
respaldo y asistencia de empresa.

& Generar comunicacion directa con agentes CAM para establecer un
contacto directo con el cliente.

« Diferenciar el tipo de herramienta a utilizar, para que la capacitacion vaya
acorde a la necesidad del usuario.

« Ensefar con agentes la utilizacion de aplicaciones para hacer de una
aplicacion, una herramienta de trabajo, educacion o entretenimiento para el
usuario.

& Segmentar a los usuarios para brindar material didactico como folletos
gréficos de facil entendimiento o tutoriales que se encuentren en la pagina
web.

& Se tomaran en cuenta las aplicaciones mas populares entre los usuarios.

A continuacion se presenta como ejemplo un manual gréfico disefiado para la

aplicacion Whatsapp.
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llustracién 50: Manual grafico para el uso de Whatsapp

Escribir y Enviar Textos

1.

Presionar en la barra de texto, para que se desplace
el teclado como se muestra en la figura 1.
Seguidamente de escribir el texto presione en icono
de envio como se muestra en la figura 2.

Fuente: Elaboracidn propia
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Envio de Ubicacion

Diego

ult. vez hoy a las 12:08PM

7! -

Galenia Foto Video

| =

Ubicacion Comtacto

¢

Enviar mi ublcacién actual

Er0020 8 11 montren

Presione el icono de parte superior derecha y se
desplegara el menu de opciones como se muestra
en la figura 1.

Seguidamente seleccione la opcién ubicacion y
envie la ubicacioén a su contacto como se muestra en
las figuas 2 y 3.

Fuente: Elaboracion propia
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Enviar mensajes de voz

Mantener presionado el icono de microfono como se
muestra en las figuras 1y 2.

Seguidamente de grabar suelte el icono y el envio
sera automatico.

Fuente: Elaboracidn propia
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Envio de imagenes

Presione el icono de parte derecha de arriba como
se muestra en la figura 1.

Seguidamente seleccione la imagen y envie como se
muestra en las figuas 2 y 3.

Fuente: Elaboracion propia
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Envio de Video

Presione el icono de parte derecha de arriba y se
desplegara el menu d opciones como se muestra en
la figura 1.

Seguidamente seleccione la imagen y envie como se
muestra en las figuas 2 y 3.

Fuente: Elaboracidn propia
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Lilamadas

P ol v 0733 2-

‘. ® E S o Larw Lt
e |

¢

d
»

TRA

Presione el icono de parte superior derecha
como se muestra en la figura 1, instantaneamente se
iniciara la llamada como se muestra en la figura 2.

Fuente: Elaboracidn propia
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4.6 Estudio de factibilidad

4.6.1 Proyeccion escenario de la marca

Para abordar el estudio de factibilidad se desarrollara el modelo Cadena de
Markov el cual permite proyectar la probabilidad de transicién, es decir si un
estado futuro depende soélo del estado inmediatamente anterior. Para ello se
analizaron los datos de la competencia (Entel y Viva), de Tigo y su

comportamiento en el mercado.

En el dltimo quinquenio (2010 -2014) los ingresos operativos de Tigo han tenido
un comportamiento creciente a una tasa promedio anual de 11,04% Este
comportamiento se explica por el crecimiento en todos los servicios y la
incorporacion de nuevos servicios proporcionados por la sociedad.®? A partir de
este valor se establecié que la propuesta permitiria un crecimiento adicional de
3,8%, alcanzando un crecimiento promedio por gestiéon de 14,84%. Se asumi6
este valor ya que el proyecto puede consolidar un servicio de valor agregado, en
un mercado donde pronto se iniciara la opcién de portabilidad numérica por lo que
las empresas estan forzadas a ofrecer mejores y mayores beneficios para captar y

fidelizar clientes.

92 www.bbv.com.bo
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Tabla 11: Composicion de ventas de la sociedad

Composicion de ventas de la Sociedad (En miles de Bs)

Detalle 2010 2011 | 2012 2013 2014
Servicio de llamadas | 357.055,54 | 401.796,45 | 466.968,44 | 447.913,99 | 313.261,19
Interconexion 180.936,80 | 190.482,44 | 211.797,44 | 221.964,84 | 208.191,58
Valor agregado 67.995,72 | 101.928,91 | 134.858,12| 101.14562| 216.581,28
Internet mévil 27.319,74 | 52.614,41| 75.127,69 | 103.09587 | 175.820,33
Vta. De equipos 8.520,20 9.850,72| 11.743,26 | 12.418,67 | 26.674,49
Vta. De sim cards 2.803,72 3.359,07 4.607,52 4.748,46 3.474,78
Otros 1.808,44 1.775,38 4.175,71| 13.690,03 | 28.305,74
TOTAL 646.440,16 | 761.807,38 | 909.278,18 | 904.977,48 | 972.309,39

Fuente: elaboracién propia con datos de la BBV

Tabla 12: Comportamiento de las ventas

Comportamiento de la ventas

Detalle 2010-2011 ‘ 2011-1012 2012-2013  2013-2014 | Promedio
Servicio de llamadas 12,53% 16,22% -4,08% -30,06%
Interconexion 5,28% 11,19% 4,80% -6,21%

Valor agregado 49,90% 32,31% -25,00% 114,13%

Internet movil 92,59% 42,79% 37,23% 70,54% 11,08%
Vta. De equipos 15,62% 19,21% 5,75% 114,79%

Vta. De sim cards 19,81% 37,17% 3,06% -26,82%

Otros -1,83% 135,20% 227,85% 106,76%

TOTAL 17,85% 19,36% -0,47% 7,44%

Fuente: elaboracién propia con datos de la BBV

En la tabla 12 se puede observar que en la Ultima gestion existe una disminucion
notable en servicio de llamadas y por el contrario un incremento importante en el
servicio de Internet moévil, estos valores permiten concluir que el uso de datos

moviles estan tomando fuerza en la forma de comunicacién, por ello la empresa
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debe enfocarse en ofrecer mejores beneficios para los usuarios que utilicen este

servicio.

Posteriormente al analisis de los datos del mercado se establecié un diagrama de
transicion el cual muestra como se desenvuelve el mercado. Se determinaron tres
variables que participan: Tigo, la competencia y ninguno. La idea del modelo de
atencién al cliente es justamente fidelizar y captar nuevos clientes, ya sea de la

competencia o de la variable ninguno.

llustracion 51: Diagrama de transicion para el mercado de
Telecomunicaciones

Ciagrama original

T: Tigo
0,
98.5% C: Competencia
N: Ninguno
1% 055 31.5%
. 0
1%

0.5%

—
h

63.5% 5%

98.5%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos proporcionados por la ATT
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Diagrama con la propuesta

98.5%

1% 0.5% 33.4%
. (<]
2.9%

0.5%

—_—
b

61.6% 5%

96.6%

Fuente: Elaboraciéon propia

La transicion de la variable Tigo hacia la variable ninguno asume un supuesto del
0,5% de acuerdo a un analisis realizado respecto a las personas que por motivos
especificos dejan de ser clientes como por ejemplo las personas fallecidas. Se

toma el mismo supuesto para la transicion de la competencia hacia ninguno.

La transiciébn de la variable ninguno que se mantiene en ninguno asume un

supuesto del 5%, la mitad de la situacion actual del mercado ya que no hay forma
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de obtener este dato.

Se puede evidenciar que existe un incremento en la transicién de las variables
competencia y ninguno hacia la variable Tigo obteniendo lo que el proyecto

propone fidelizar y captar nuevos clientes.

Posteriormente se establecieron las matrices de probabilidades desde pl hasta p5

(proyecciones para cinco gestiones).

La variable ninguno engloba a los nuevos clientes que todavia no cuentan con una
linea prepago o postpago, tomando en cuenta como mayoria a niflos menores de
11 afos. Esta variable contempla un porcentaje del 10% del mercado actual en la

ciudad de La Paz.

196



Tabla 13: Matrices de probabilidades de transicion para la proyeccion de

cinco afnos
T o n
pl= t 0,985 0,01 0,005
c 0,029 0,966 0,005
n 0,334 0,616 0,05
TIGO COMPETENCIA NINGUNO
a0= 0,3 0,6 0,1
Donde:
a0 Estado actual o inicial
p: Probabilidad de transicion
Estado actual participacién Tigo 0,30
Estado actual Participacion Competencia 0,60
Estado actual participacién Ninguno 0,10
T o n
p2= t 0,972 0,02259 0,005
c 0,058 0,937 0,005
n 0,364 0,629 0,007
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T c n
t 0,960 0,035 0,005
p3= c 0,086 0,908 0,005
n 0,379 0,616 0,005

T c n
p4= t 0,948 0,046 0,005
c 0,113 0,882 0,005
n 0,393 0,602 0,005

T o n
p5= t 0,937 0,058 0,005
c 0,139 0,856 0,005
n 0,406 0,589 0,005

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion proporcionada por las empresas Tigo y ATT

La matriz a0 muestra la situacion actual de la participacién del mercado, la matriz
pl muestra los valores del diagrama de transicion. Para el calculo de la matriz p2
se multiplicé pl por pl; para la matriz p3 se multiplico p1 por p2; para la matriz p4

se multiplicé p2 por p2; y para la matriz p5 se multiplicé p1 por p4%.

% Ver Anexo VI.
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Como ultimo paso para obtener las participaciones proyectadas para las cinco

gestiones se multiplicaron las matrices resultantes con la matriz a0, obteniendo los

siguientes resultados:

a0=

al=

az2=

a3=

ad=

ab=

Tabla 14: Proyeccion de participacion de mercado

TIGO COMPETENCIA NINGUNO
0,3 0,6 0,1

TIGO COMPETENCIA NINGUNO
0,346 0,644 0,010

TIGO COMPETENCIA NINGUNO
0,363 0,632 0,005

TIGO COMPETENCIA NINGUNO
0,378 0,617 0,005

TIGO COMPETENCIA NINGUNO
0,392 0,603 0,005

TIGO COMPETENCIA NINGUNO
0,405 0,590 0,005

Fuente: Elaboracion propia

199



Para elaborar el flujo financiero especifico del presente proyecto, se toma en

cuenta el crecimiento en participacion de mercado obtenido por el modelo de

Cadena de Markov, incrementando los ingresos anuales de la empresa Tigo. Para

calcular los gastos salariales se toma en cuenta un incremento para los

trabajadores del 6% de su salario promedio para la implementacion y Optimo

desarrollo del sistema CRM. Ademas se incluye un incentivo a todos los

empleados que alcancen objetivos del 0,008% de los ingresos. Los gastos

patronales incluyen el doble aguinaldo previsto para el correspondiente afio®.

Tabla 15: Flujo financiero de la propuesta (Expresado en Bolivianos)

CONCEPTO

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion de ventas de la empresa.

% NOTA: Los calculos realizados para obtener los ingresos anuales se detallan en el Anexo VII.

CRM 49.000,00
CAPACITACIONES 4.000,00
MANUALES 5.000,00
CAMPANA
PUBLICITARIA 28.000,00
INGRESO 149.087,44 | 53.046,50| 49.539,09| 49.303,65| 49.020,71
GASTOS 42.508,65| 41.419,70| 41.379,93| 41.377,26| 41.374,06
GASTOS SALARIOS 29.992,69| 29.224,37| 29.196,31| 29.194,42| 29.192,17
GASTOS PATRONALES 12.515,95| 12.195,33| 12.183,62| 12.182,84| 12.181,89
Rtdo Antes de IUE 106.578,78 | 11.626,80| 8.159,16| 7.926,39| 7.646,65
IUE 26.644,69| 2.906,70| 2.039,79| 1.981,59| 1.911,66
NETO -86.000,00| 79.934,09| 8.720,10| 6.119,37| 5.944,79| 5.734,99
TIR 15%
VAN 13080,09
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El impacto financiero de la propuesta muestra como resultado una tasa de retorno
positiva al igual que el valor actual neto del flujo, lo cual indica que la propuesta es

factible para la empresa Tigo.

4.7 Recomendaciones a la propuesta

Para el correcto desenvolvimiento de la propuesta son necesarias las siguientes
recomendaciones dirigidas a gerencia y al personal de atencién al cliente de la

empresa Tigo.

» Para una buena difusion del proyecto se necesitara compromiso y cambio
de actitud empezando desde la gerencia, ya que es importante contagiar

esta mejora desde la cabeza de la empresa.

= EIl conocimiento total de todo lo que se pretende realizar y los objetivos
gue se buscan lograr, deben estar a disposicion de todo el personal de la
empresa Tigo, debe crearse fluidez y fortalecer la empatia con el personal

al momento de comunicar los objetivos para que no quede la menor duda.

= Representar un mejor servicio, ya que al ser algo abstracto es bueno

relacionarlo con “sentimientos” que produce la empresa a sus clientes por

ejemplo incluir la palabra feliz al servicio de atencién al cliente y al call
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center, como se incluyo en la propuesta “En Tigo nos hace feliz escuchar

tus sugerencias...no dudes en llamar”.

El presente trabajo es un modelo dinamico adaptable que puede ser
modificado para la constante evolucion del mercado, es por eso que se

sugiere que sea actualizado cada vez que sea conveniente.

En la actualidad, cuando los productos o servicios son tan poco
diferenciados entre empresas, es importante hacer especial énfasis en una
atencioén al cliente de calidad, ya que es el primer atributo percibido por el
publico, y debe ser brindado de la mejor manera posible logrando cumplir

las expectativas de los usuarios.

La empresa deberd enfocarse en capturar y retener parte del mercado
acaparado por la competencia, aprovechando la oportunidad que se
presenta con la portabilidad numérica, ofrecer un servicio agregado puede

sin duda marcar la diferencia, apuntando siempre al liderazgo del mercado.

La inversibn que exista en cuanto a la propuesta, no se debe ver de
ninguna manera como un gasto, debido a que en medida que se logre
implementar la propuesta se comenzaran a percibir los beneficios, como se

muestra en el flujo de la propuesta.
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4.8 CONCLUSIONES GENERALES

A continuacion se desarrollan las conclusiones generales identificadas después de

realizar el presente trabajo de investigacion.

» En las entrevistas exploratorias, se pudo constatar que los ejecutivos de la
empresa estan totalmente satisfechos con el servicio que ofrece Tigo,
asegurando que la empresa llega todos los meses a los objetivos

requeridos de satisfaccion.

» Desde el punto de vista de los clientes la empresa Tigo, no ofrece un
servicio capaz de satisfacer plenamente las expectativas y necesidades de

sus clientes, como se demostro en la investigacion de campo.

» La empresa no ofrece un canal de retroalimentacién para que el cliente
puede realizar quejas 0 sugerencias, por lo que es necesario que se

incentive la utilizacion de la pagina web y el centro de llamadas.

» Mediante el modelo Servqual obtuvimos resultados de satisfaccion en cinco
dimensiones, de las cuales las mas preocupantes son las de Empatia y
Respuesta que obtuvieron las brechas mas altas de diferencia entre

percepcion y expectativa.
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» La situacion actual en un mercado muy competitivo, no admite dejar pasar
detalles, ya que por estos se puede perder la lealtad de los clientes y de

este modo perder participacion en el mercado.

» La empresa Tigo es parte de una industria cambiante por lo que se ve
obligada a actualizar constantemente sus estrategias para que estén
acorde con las expectativas del cliente; asi como procedimientos que en

ocasiones son perjudiciales y burocraticos.

» La solucibn CRM crea un nuevo servicio de atencién al cliente, con la cual
salen beneficiados tanto la empresa como el cliente; el cliente porque
obtiene un servicio personalizado y servicio de acuerdo a sus necesidades;
la empresa porque obtiene informacién valiosa que potencia los

departamentos de marketing y ventas.

» El presente proyecto permite a la empresa Tigo fidelizar y atraer nuevos

clientes como también permite incrementar los ingresos anuales de la

empresa.
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ANEXOS
ANEXO |

ENTREVISTA EXPLORATORIA

JEFE DE VENTAS

1 ¢(El personal de la empresa conoce la mision?
Si, el personal de la empresa conoce la mision

2 ¢Podemos decir que la gerencia se ha ocupado de transmitir de transmitir al
personal a donde se dirige la empresa?

Si, definitivamente
3 ¢dentro de la empresa de quien dependen los programas de capacitacion?
Del area de recursos humanos

4 A pesar de la competenciay de los avances tecnoldgicos han logrado posicionar
su servicio en el mercado ¢Qué lugar ocupan actualmente en el rubro de
telecomunicaciones?

En el posicionamiento en el primer lugar y en la cuota de mercado depende de la region.
Hablando de La Paz estamos en segundo lugar peleando por el primero.

5 ¢Qué actividades se han ido desarrollando para llegar a este segundo lugar?
Cobertura principalmente, posicionamiento de marca y desarrollo de nuevos productos.

6 ¢Considera usted que las herramientas con las que trabaja el personal de area de
atencion al cliente son suficientes para brindar un buen servicio?

Si, cien porciento
7 ¢La empresatiene algun objetivo relacionado con un servicio de calidad?

Seguramente que lo tiene definido por cada uno de los canales pero en el area de ventas
como tal especificamente trabajamos la calidad de acuerdo a cada uno de los grupos,
pero como empresa si hay diferentes parametro para evaluar la calidad.

8 ¢ Qué entiende la empresa por calidad en el servicio?
Lograr que los clientes estén satisfechos con el servicio que reciben en todos los aspectos

desde la atencién hasta la calidad del servicio como tal continuando con facturaciones
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claras, atencion post venta, la forma de atencion todo lo que el cliente percibe desde el
momento que entra a la empresa hasta que sale y después se puede contactar en
llamadas post venta.

9 usted cree que la atencién en Tigo es buena, mala o regular ¢por qué?

Muy buena, porque se invierte mucho en capacitar a la gente enfocados en que el cliente
es el rey, que el cliente es lo mas importante y es la razén por la cual obviamente
tenemos los ingresos, entonces el enfoque es muy muy fuerte hacia la calidad y la
satisfaccion.
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ANEXO Il

ENTREVISTA EXPLORATORIA

JEFE REGIONAL DE ATENCION AL CLIENTE

1 ¢/Qué actividades realiz6 la empresa Tigo para mejorar la atencidn al cliente?

Lo primero que te puedo decir de Tigo en cuanto atencion al cliente es que somos la Unica
empresa en toda Latinoamérica con la certificacion “COPC” que es como una norma ISO
gque se basa en la calidad en atencién al cliente, e n base a esta norma es que nosotros
hemos logrado llegar a estandares de calidad muy altos en cuanto al trato al cliente,
tiempo de espera y la satisfaccion que ahora es la experiencia del cliente. Cuando tu me
preguntas que hemos hecho para mejorar la atencion al cliente esta norma es una norma
de calidad mundial donde por decirte esta 3M, Apple y en toda Latinoamérica somos los
Unicos en Bolivia no hay otra, Viva quiso entrar a la norma y no puedo porque los
estandares de calidad son muy altos y muy rigurosos, por eso es que nosotros tenemos
un area es calidad que estd encargada de hacer todo el monitoreo a nuestras oficinas,
que medimos; desde que el cliente saca su ticket cuanto tiempo a esperado para ser
atendido, una vez que es atendido le llega una encuesta al cliente y medimos la
satisfaccion del cliente, la insatisfaccion del cliente si es que se ha ido molesto, FCR (first
contanct resolution) resolucién al primer contacto para saber si a ese cliente le estamos
generando un mayor esfuerzo para que vuelva otro dia o le estamos dando solucion
inmediata y adicionalmente nosotros tenemos escuchas 6sea todas las atenciones son
grabadas y el area de calidad escucha para ver si los operadores estan dando mal la
informacién, informacién incompleta o informacion errada, en caso de que salta algo de
que yo te estoy dando mal la informacion a mi jefe le llega un syshelp que es un sistema
interno donde sale que ha dicho estd dando esta informacion cuando deberia dar esta y la
escucha justamente para que se llame a ese operador y le diga haber escucha que
detectas mal ya has hecho esto, esto y esto mal y a partir de ahora tienes que hacer esto
Osea continuamente nosotros damos esa retroalimentacion cuando hay casos criticos en
la atencion adicionalmente mes a mes nosotros tenemos formularios en base a todas la
métricas que medimos el desempefio de los operadores vemos como estan y se les da la
retroalimentacion de primera linea a ellos justamente para corregir sus errores, por eso es
gue yo te digo ahorita Tigo es la empresa mas grande en La Paz en Bolivia que tiene una
certificacion en calidad de atencion al cliente.

2 ;Cuanto se invierte en atencion al cliente?

“En atencion al cliente hay muchos factores por ej: para remodelar una oficina como
recién hemos remodelado la oficina de El Alto la nueva version 3.0 donde hemos los
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asientos, la sala de espera, las areas de experiencia, esa remodelacion nos ha salido
como ciento treinta mil délares. Después Tigo invierte mucho en capacitacion cada mes
tenemos capacitacion, bueno cada semana por lo menos hay una capacitacion que ya
sea de productos y una vez al mes una capacitacion de desarrollo a que me refiero si
necesitan manejo de Excel, si necesitan mejorar su forma de hablar désea hay
capacitaciones dirigidas a los operadores por ejemplo este sdbado estamos arrancando
con taller de cuerdas que es exclusivo solo para operadores para que ellos aprendan a
hablar mejor y se den cuenta de como estan atendiendo nosotros todos los jefes
estabamos la semana pasada en una capacitacion de ventas para cambiar un poco el
ambiente en la oficina, una de las reglas de oro de Tigo es que todos somos vendedores y
hasta el momento SAC se enfocaba mucho a la atencion al cliente, a la satisfaccién y no
estabamos vendiendo mucho asi que ahora vamos ir cambiando el foco para incrementar
ventas también”.
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ANEXO I

ENTREVISTA EXPLORATORIA

PERSONAL TIGO

1¢Usted cree que la atencidn al cliente es la adecuada?

No en todos los casos debido a que se escuchan muchos clientes la queja respecto a la
mala atencion, argumentan que algunas personas del personal de SAC no son totalmente
educados, tal vez esto por la cultura que cada cliente tiene de forma particular, esa es la
percepcion que tienen.

2 ¢Cuales son las quejas mas frecuentes?

Las quejas mas frecuentes estan relacionadas a las tarifas y en algun caso algun tema de
cobertura debido a que nos encontramos en una ciudad con cierta topografia particular
gue nos limita en algunas zonas tener eficiencia y calidad que nosotros caracterizamos
con los servicios, por consiguiente nuestros clientes no logran entender que el lugar
donde estén domiciliados no sea de forma eficiente la cobertura, respecto a las tarifas no
se dan cuenta de que somos realmente muy competitivos y mas al contrario se dejan
llevar por ese tabu que aun lo tienen de afios atrds que nos caracterizamos por ser la
empresa mas cara.

3 Si tendria que calificar la atencion al cliente como regular, mala, buena o muy
buena ¢Cual seria?

Yo creo que pasa a ser buena tomando en cuenta que el porcentaje de las personas que
trabajan en el area de atencién al cliente realmente son personas muy preparadas pero
como te habia venido diciendo el tema cultural en nuestro ambito social es realmente muy
complicado entonces siempre van a haber personas desconformes con la atencién al
cliente.

4 ;Qué se podria hacer dentro la empresa para mejorar la atencion al cliente?

Me gustaria mucho tal vez un proyecto de CRM donde se pueda tener una atencién mas
personalizada es decir que se cree una fuente de datos una base de datos donde ya la
persona recibe al cliente pueda tener cierta informacion bésica del mismo y no solo asi
atenderlo sino tal vez ahondar algo ya mas personal por ejemplo atiendo al cliente Jose
Perez y tener registrado que él tiene tres lineas porque tiene tres hijos preguntarle a modo
de hacer la atencién como le va con el tema personal, como le va en la relacién familiar
tomando los recaudos obviamente de que esto pueda implicar algin mal entendido en el
cliente 6sea percibir si el cliente tiene la aceptacion de llevar charla tan amena que pueda
salir mas identificado tal vez mas familiarizado con la empresa.
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5 ¢Usted cree que la atencién al cliente mejoraria con mas capacitacion?

La capacitacion se tiene de forma constante lo que si es muy importante tal vez es hacer
una evaluacion en recursos humanos para ver ciertas caracteristicas respecto incluso en
la forma de expresarse es decir en el Iéxico que tienen para poderse hacer entender con
los clientes tal vez més recalcando el tema de que en el &mbito cultural tenemos més el
tema de variedad en nuestra sociedad entonces no podemos referirnos a todos tal vez
de forma muy respetuosa o tal vez de forma muy protocolar ya que para ellos no puede
ser de mucho agrado.
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Edad

Servicio

1. Usted cuenta con una linea de:
Telefonia Mévil pre pago D

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE (SERVQUAL)

ANEXO IV

TIGO

Sexo

Telefonia Movil post pago

2. ¢Como califica el servicio que brinda la empresa Tigo?
1) Nada Satisfecho; 2) Poco Satisfecho; 3) Me es Indiferente; 4) Satisfecho; 5) Muy

Satisfecho

1

2

3

4

5

3. ¢Usted esta familiarizado con los servicios que brinda la empresa Tigo?
s [
4. ¢Conoce el servicio post venta de la empresa Tigo?
s 1
5. ¢Como califica el servicio post venta que brinda la empresa Tigo?
1) Malo; 2) Regular; 3) Indiferente; 4) Bueno; 5) Excelente

1

2

3

4

5

6. ¢ Conoce el servicio de call center?

SiD

NO|:|
NO|:|

NO|:|

H
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7. ¢ Como califica el servicio que brinda el call center de la empresa Tigo?
1) Nada Satisfecho; 2) Poco Satisfecho; 3) Me es Indiferente; 4) Satisfecho; 5) Muy
Satisfecho

a) Trato y Amabilidad

b) Conocimiento Técnico

c) Rapidez en la respuesta

I
NN NN
Wl w| w|lw
EE RN SN N
ol ;| ;1l a»n

d)Informaciéon Asesoramiento

8. ¢Con que frecuencia consulta la pagina web en un mes?

a)Nunca

b) 0-2

c) 3-5

d) 6-8

e) Mas de
8

9. ¢Como evaluaria el servicio recibido?
1) Malo; 2) Regular; 3) Indiferente; 4) Bueno; 5) Excelente

1 (2 |3 |4 (5

10. ¢ Con que frecuencia utiliza el trafico de datos (internet en Smart phones) en un mes?

a)Nunca

b) 0-2

c) 3-5

d) 6-8

e) Mas de
8

Respuesta

11. ¢ Como evalla la capacidad y desempefio del personal de atencion al cliente?
1) Muy malo; 2) Malo; 3) Bueno; 4) Muy Bueno; 5) Excelente

a) Trato y Amabilidad 1 (2 |3 [4 |5
b) Conocimiento Técnico 1 |2 |3 |4 |5
c) Rapidez en la respuesta 1 (2 |3 [4 |5

d)Informacion Asesoramiento |1 |2 (3 |4 |5
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12. ¢ El personal hace un seguimiento de su reclamo sin que usted tenga que insistir
diariamente, hasta solucionar el problema?
1) Definitivamente no; 2) Probablemente no; 3) Me es indiferente; 4) Probablemente
si; 5) Definitivamente si

13. ¢ El personal demuestran flexibilidad para solucionar sus problemas?
Definitivamente no; 2) Probablemente no; 3) Me es indiferente; 4) Probablemente si;
5) Definitivamente si

14. ¢La empresa Tigo brinda acompafiamiento en la adaptacién a nuevas tecnologias de
comunicacion por ejemplo Manejo de Smart phones y sus aplicaciones?
Definitivamente no; 2) Probablemente no; 3) Me es indiferente; 4) Probablemente si;
5) Definitivamente si

Seguridad

15. ¢ El personal que le atiende le brinda un servicio fiable y adecuado a sus
necesidades?

1) Totalmente en desacuerdo 2) En desacuerdo 3) Me es Indiferente 4) De acuerdo 5)

Totalmente de acuerdo
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Empatia

16. ¢ El servicio que usted obtiene es un servicio personalizado?
1) Totalmente en desacuerdo; 2) En desacuerdo; 3) Me es Indiferente; 4) De acuerdo; 5)

Totalmente de acuerdo

17. ¢La empresa informa a usted permanentemente sobre los servicios que le esta
ofreciendo, por ejemplo nuevos lanzamientos, cambios tarifarios, etc?
Definitivamente no; 2) Probablemente no; 3) Me es indiferente; 4) Probablemente si;
5) Definitivamente si

Bienes Tangibles

18. ¢ Las Instalaciones de la empresa Tigo son adecuadas para la prestacion del servicio?
1) Totalmente en desacuerdo; 2) En desacuerdo; 3) Me es Indiferente; 4) De acuerdo; 5)

Totalmente de acuerdo

a) Disefio 1 |12 |3 |4 |5
b) Espacio 1 (2 |3 [4 |5
c) Sefializacion 1 (2 |3 |4 |5
d) Comodidad 1 (2 |3 [4 |5

19. ¢ Los materiales como folletos y boletines son de facil manejo y entendimiento?
1) Totalmente en desacuerdo; 2) En desacuerdo; 3) Me es Indiferente; 4) De acuerdo;

5) Totalmente de acuerdo
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20. Usted permanece en la empresa Tigo por:

a) Mantener el numero

b) Tarifas

c¢) Cobertura

d) Calidad en el servicio

21. ¢En el dltimo mes usted ha pensado en cambiar de empresa telefénica?

Si D NO|:|
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ANEXO V

RESULTADO ENCUESTA A USUARIOS TIGO

Edad

140
120
100
80
60
40
20

0 /
16-25 26-35 36-45 46-55
H Series1 52 136 89 107

NN N

Usuarios

Fuente: Elaboracion propia

Edad

m16-25
26-35
36-45
1 46-55

Fuente: Elaboracion propia
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250
200

150

Usuarios

100

50

0

Seriesl

Sexo

Masculino Femenino
216 168

Fuente: Elaboracion propia

Porcentajes

Masculino

56%

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO VI

MATRICES DE PROBABILIDADES DE TRANSICION PARA LA PROYECCION DE

CINCO ANOS
t [ n
pl= t 0,985 0,01 0,005 1
c 0,028 0,966 0,005 1
0,334 0,516 0,05 1
t = . t c n t c n
o1 [t |0.885| 0.01|0,005 *P1|t |0.985| 0,01|0.005 =p2|t | 0,972|0,02253| 0,005
c | 0,029|0,966 | 0,005 c (0,028 0,966 0,005 c|o0088| 0937|0008
n| 0224|0515 0.05 n|0.334) 0615 0.05 n| 0,354 0,529 0,007
t ] n t C n t c n
p1 [t |0.985) 0,01|0,008 *p2|t|0,872|0,02259|0,005 t | 0980|0035 0,008
c |0,023| 0,965| 0,005 =
c|0.058| 0337|0005 . 3|.|0,086|0.508|0.005
n|0.334]0.615] 0.05 n|o.364] o0.529|0.007 N
n|0,375|0,516|0,005
t C n t C n 1 c n
p2|t |0,572| 0,02259| 0,005 *p2(t [0.5972| 0.02259| 0,005 =pa|t [0.942]0.046]0.005
c|0.058] 0937|0005 c|o.058] 0937|0005 c |0,113|0,882| 0,005
n|0.354| 0.629|0.007 nlo354] o0.629|0.007 n |0,3293|0,602|0,005
t o n t c n T c n
p1 |t |0.985| 0,01|0.005 p4=[t |0,948|0,045(0,005 =p&|T| 0,837 0,058| 0.005
c 0,029] 0,966\ 0,005 e (0,112 0882|0008 G| 0,139) 0,856 0,005
n|0,334|0,515] 0,05 n |0.282|0602| 0,005 M| 0405 05589 0005

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO VII

FLUJO FINANCIERO DE LA PROPUESTA

30%

34,60%

36,30%

37.80%

39,20%

40,50%

972.309,39

15,333%

1.079.652,35

4,913%

1.198.845,97

4,132%

1.331.198,56

3,704%

1.478.162,88

3,316%

1.641.352,06

149.087 44

53.046,50

49.539,09

49.303,65

49.020,71

Fuente: Elaboracion propia
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