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RESUMEN

El objetivo fue realizar el “Disefio de estrategias de fidelizacion de los clientes de telefonia
movil de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT E.P) Regional 3 a través de
la aplicacion del modelo Servqual”, dentro del desarrollo organizacional la “Calidad de un
Servicio” es un eje primordial para las empresas, ya que determina las decisiones de los
consumidores, por tal razon el servicio debe ser monitoreado y controlado, las revisiones se
debe enfocar en el seguimiento periddico al Talento Humano ya que son el cimiento de la
efectividad empresarial y la principal estrategia para incrementar los niveles de satisfaccion.
La CNT E.P., ha desarrollo mecanismos que permita el aseguramiento de la satisfaccion del
cliente, ampliando el monitoreo constante y redisefio de estrategias en las areas de la
telefonia fija, ofreciendo cobertura y adecuada confianza de que el servicio cumpla con los
requisitos de calidad para satisfacer a los clientes. Dentro de los servicios que ofrece CNT y
mediante este estudio se pudo observar que la telefonia mévil necesita disefiar y establecer
estrategias que fidelicen a los clientes, se aplic6 como instrumento de estudio el
SERVQUAL, lo que permite garantizar que el sistema de gestion de calidad se ejecute a la
perfeccion. Las encuestas se aplicaron a 382 clientes de las cuatro provincias que conforman
la Regional 3 y la medicién de resultados se dio a través de la escala Likert. Los resultados
arrojaron gue los clientes en general no estan lo bastante satisfechos con el servicio recibido
por parte de los empleados de la empresa publica al momento de la presentacién de sus
requerimientos, este problema no necesariamente se debe al instrumento que emplea la CNT
E.P., sino que los clientes estan exigiendo cada vez mas mejora en los estandares de servicio

y calidad.
Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>,

<MARKETING>, <MODELO SERVQUAL>. <EMPRESA PUBLICA>.
<FIDELIZACION>
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SUMMARY

The objective was to conduct the “Design of customer loyalty strategies for mobile telephony
of the National Telecommunications Corporation (NTC E.P), Regional 3 through the
application of the Servqual model”. Within the organizational development, the "Quality of
a Service" is the fundamental axis for companies since it determines the consumers'
decisions, therefore, the service must be monitored and controlled, and revisions should focus
on periodic monitoring of Human Talent because they are the foundation of business
effectiveness and the main strategy to increase satisfaction levels. The NTC E.P. has
developed mechanisms that allow being sure of the customer satisfaction, expanding the
constant monitoring and redesign of strategies in the fixed telephony areas, offering coverage
and adequate confidence that the service meets the quality requirements to satisfy customers.
Within the services offered by NTC and through this study, it was possible to observe that
mobile telephony needs to design and establish strategies that will serve customers;
SERVQUAL was applied as a study instrument, which allows guaranteeing that the quality
management system is executed perfectly. The surveys were applied to 382 customers from
the four provinces of the Regional 3 and the measurement of results was given through the
Likert scale. The results showed that customers, in general, are not sufficiently satisfied with
the service received by the employees of the public company at the time of presenting their
requirements; this problem is not necessarily due to the instrument used by the NTC E.P.
Instead, customers are demanding more and more improvement in service and quality

standards.

Keywords: Economic and Administrative Sciences, Marketing, Servqual Model, Public

Company, Loyalty.
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CAPITULO |

1. Introduccién

El objetivo principal del presente estudio, es identificar estrategias para fidelizar a los
clientes de telefonia movil de las agencias de Chimborazo, Tungurahua, Cotopaxi y Pastaza

que forman Regional 3 de la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones.

Las telecomunicaciones en la actualidad cuentan con un enfoque de evolucion acelerado,
la competencia entre operadoras maviles basa su estrategia en la pertinencia y cadena de

valor que lo aplican en los diferentes segmentos de mercados.

Segun (Vasco Vasco, 2016) en su estudio realizado sobre medicion de calidad, determina
que los vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores, pero no
necesariamente conocen que buscan los consumidores en los productos, lo que determina

un eje fundamental al momento de determinar estrategias en la fidelizacion.

(Gadotti dos Anjos, 2009) Explica que el 75% de los compradores, consumen algo méas
que el producto en si, explica que lo adquirido contienen elementos adicionales, que los
empresarios deben aprender a identificar, para que asi se conviertan en estrategias
competitivas, entre estos elementos tenemos: categorias, cualidades, servicio, cuyos

agregados que el cliente demanda como un plus durante su relacion comercial.

En la basqueda de brindar satisfaccion a los clientes, las necesidades ocultas que cada
persona posee se convierten en un factor interesante para determinar qué es lo que
realmente compran o desean comprar sus clientes, y las condiciones Optimas de ofrecer lo

que demandan.


http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml

El tema de calidad en los procesos de administracion, direccion y servicios de las empresas de
telefonia movil es cimiento necesario en la Gestion Empresarial, su aplicacion se basa en los

principios y conceptos de la Alta Gerencia.

El servicio posventa y el analisis de satisfaccion del cliente es vital para la supervivencia de
las empresas, se convierte en un proceso dinamico, visible, y recompensador para quienes

lo aplican de manera exitosa y frustrante para quienes lo dejan pasar por alto.

Por tal razén es imperativo que todas las empresas sin excepcion alguna, tengan como centro
focal al cliente; y como filosofia la actitud y orientacion administrativa con énfasis de captar,

ganar y satisfacer al cliente.

La presente tesis esta estructurada en cinco capitulos en donde se observaréa el anélisis de las
estrategias de calidad de servicio en el segmento de telefonia movil de la Corporacion

Nacional de Telecomunicaciones CNT E. P.

A continuacion, se detalla su estructura:

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Situacion problematica

El desarrollo en el siglo XXI despliega alternativas en las formas y medios de comunicacion,
la telefonia movil en un inicio fue concebida para servicios de voz contando con una demanda
limitada, motivando al desarrollo acelerado e incremento en el uso de servicios de internet,

datos, audio y video.

En la actualidad las empresas que ofertan los servicios de telefonia, su desafio es generar

estrategias que diferencien su servicio de la competencia, en su desarrollo organizacional y



aplicacion de estrategias se han involucrado todas sus lineas de negocio y los paises donde
operan, para asi se poder generar soluciones de comunicacion movil, informacion,

entrenamiento y a la vez una continua actualizacion tecnoldgica.

Las operadoras moviles ofrecen una amplia gama de soluciones integradas que satisfacen los
requerimientos de los clientes, enfocan sus estrategias en cuatro ejes: generar que sus clientes
se conviertan en fans, crean un modelo operativo integrado, ser un grupo empresarial mas
innovadores y contar con personal profesional comprometido y motivado. La existencia de
varias empresas de telecomunicaciones también repercute en el poder de decision de los

clientes.

Las telecomunicaciones en el mundo y los grupos empresariales que lo conforman buscan
como principal objetivo la satisfaccion del cliente determinando la calidad del producto y del
servicio, es la clave para la perdurabilidad de las empresas de telefonia, tanto que influye en
la decision del cliente de repetir en la experiencia del servicio y convertir el efecto

multiplicador.

La telefonia en Latinoamérica, en especial Argentina, Chile y Colombia los niveles de
satisfaccion se los dividen en tres niveles: insatisfaccion, cuando el servicio o producto no lo
deja satisfecho; satisfecho cuando el producto o servicio cumple las expectativas; y satisfecho
“ENCANTADO”

En Ecuador los servicios de Telecomunicaciones nacen en el afio 1884, generando las
primeras operaciones en las ciudades de Quito y Guayaquil con el primer mensaje telegréafico
entre si. (Rebecajui, 2008)

En el mercado se encuentran marcas con mas tiempo de gestion comercial como son Claro y
Movistar. La empresa Multinacional bajo el nombre comercial Claro cuenta con cobertura a

nivel nacional, potencializando su servicio en la costa y oriente del pais, considerada como

3



la primera en cobertura de la zona rural, cuenta con servicios de telefonia e internet movil,
telefonia e internet fijo y television satelital. Cuenta con Centros Integrados de Servicios

propios y Red de Distribuidores para llegar a donde el mercado lo amerite.

Como segunda empresa, Movistar inicia actividades en el pais desde el afio 1998 y es
reconocida y aceptada en mayor porcentaje de la region sierra y oriente del Ecuador, la
cobertura tiene en todas las ciudades con excepcion de lugares especificos por la situacién
geografica. Cuenta con Centros de Atencion y Venta (CAVs) ademas de tener una red de

Distribuidores Mayoristas y Minoristas a nivel Nacional.

Segun datos de la Agencia de Regulacion y Control de Telecomunicaciones ( Arcotel) con
corte de junio del 2016 se cuenta con 14,540.064 lineas activas en el Pais, cuya distribucién
para las tres operadoras moviles son: Conecel S.A. cuenta con 8,864.433 usuarios, Otecel
S.A. tiene 4,392.705 usuarios y finalmente CNT EP cuenta con 1,282.926 usuarios

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT E.P. actualmente cuenta con un
mercado de 1,282.926 usuarios a nivel nacional y en la zona centro del pais integrado por las
provincias Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi y Pastaza es de 65.049 usuarios. Cuya gestion
se ve reflejada bajo la marca CNT EP desde el afio 2010 como Empresa de Productos y

Servicios Convergentes en el area de las Telecomunicaciones.

La desercion de clientes de la operadora estatal es de 3724 usuarios correspondiente al primer
semestre del afio 2016 contando con un tiempo de permanencia promedio de 9 meses cuyo
comportamiento es preocupante al no contar con modelos de gestion definidos sobre
seguimiento a clientes acorde a preferencias y la evolucion de las telecomunicaciones, la
percepcion del usuario sea positiva o contraria, requiere ser evaluado con resultados que
identifiquen aspectos relevantes del producto y servicio contando asi con un mejoramiento
continuo con parametros eficacia y eficiencia generando diferenciacion en el mercado de las

Telecomunicaciones.



Es por ello que se debe analizar los parametros internos y externos que afectan a la operadora
estatal, ya que al ser una empresa de servicios publicos cuenta con un enfoque empresarial
en ser la primera operadora movil del pais y también la primera empresa econémicamente

sostenible del sector publico segin objetivos empresariales.

Por otro lado, el mercado de telecomunicaciones y el cliente actual demandan respuestas
agiles y eficientes sobre el servicio movil, el mismo que se ha convertido en un servicio

bésico para los ecuatorianos sin distincion de edad, region y clase social.

1.1.2 Formulacion del problema

¢De gué manera contribuyen las estrategias de calidad de servicio implementadas por CNT

en la generacion de lealtad y fidelidad en los clientes de telefonia movil?

1.1.3 Preguntas directrices o especificas de la investigacion

Para el desarrollo de la presente tesis se plantearon las siguientes directrices que orientaron

el desarrollo de la investigacion:

e (;Coémo influyen las preferencias de cada generacién en las necesidades del cliente?

e ;Cudles son las estrategias de comunicacion orientadas para retener al usuario?

e ;Cuéles son los elementos conscientes e inconscientes que acompafian al usuario en
el proceso de decision de compra?

e ;Cuales son los factores que determinan la permanencia de un cliente en CNT E.P.?

e ;Cuales son los atributos que un cliente valora al momento de adquirir una linea
telefénica movil?

e Estad preparada la organizacion para satisfacer los atributos demandados por el

cliente?



1.2 Justificacion de la Investigacion

La evolucion de las Tecnologias de la informacién y Comunicacién (TICs) ha llevado al
consumidor dia a dia hacer mas exigente al momento de hacer uso o adquirir productos o
servicios de Telecomunicaciones. Desde el afio 1993 que se genero el ingreso de la primera
operadora mavil al mercado ecuatoriano fueron catalogados como servicios de lujo debido a
los altos costos que primaban y luego de dos décadas transcurridas, se ha convertido en un

servicio convergente y al alcance de todos.

En la actualidad el market share de las operadoras moviles las ubica en el siguiente orden y
porcentaje de ocupacion del mercado ecuatoriano con el 61,75% Conecel — Claro, segundo
lugar con el 29,68% Otecel — Movistar y finalmente en etapa de crecimiento CNT con el
8,75%. (www.arcotel.gob.ec, 2016)

Las operadoras con categoria de gestion multinacional como son Claro y Movistar cuentan
procesos que permiten interactuar con el cliente ya sea presencial o medios electrénicos, lo
cual no garantiza que sea efectiva bajo la percepcidn del cliente o usuario final dando como

resultados una exigencia por reinventarse dia a dia.

La operadora nacional CNT E.P., al ser una fusion de las ex Telecsa, Andinatel y Pacifictel
ha sido el resultado de una fusion de procesos y matrices de las extintas empresas estatales.
Al transcurrir 6 afios de gestion se ha enfocado en captacion de socios estratégicos, clientes
finales teniendo como herramientas cobertura, puntos de atencién y servicios de Gltima
tecnologia (4G LTE)

En este sentido el mercado o la sociedad actual, estd viviendo momentos de informacion,

comunicacion y conocimiento de avances tecnologicos que deben llevar a obtener “verdades



del consumidor” permitiendo conectar marca y consumidor por medio de experiencias

positivas y profundamente emocionales.

Por tanto, la busqueda y entendimiento es el camino para comprender el consumo racional o
irracional que cumpla las necesidades de los grupos que conforman la sociedad y creando

valor sobre los servicios ofertados con diferencias y ventajas competitivas.

En este sentido la percepcion y expectativa constituyen un rol muy importante al momento
de la entrega del servicio, marcando la competitividad en el mercado de las
telecomunicaciones con respuestas oportunas hacia el cliente a fin de generar lealtad y
fidelidad.

Es evidente entonces que la estabilidad y rentabilidad de la empresa se basa en la calidad del

servicio entregado, obteniendo permanencia y competitividad en el mercado nacional.

1.3 Objetivo General de Investigacion

Disefiar estrategias de fidelizacion de los clientes de telefonia mdvil de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones Regional 3 a través de la aplicacion del modelo Servqual

1.3.1 Objetivos especificos de investigacion

e Identificar las herramientas de gestion en fidelizacion y retencion de clientes moviles
enla CNT E.P.

e Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes en el segmento de telefonia movil

e Medir la brecha sobre el servicio entregado segin requerimientos que demanda los

clientes de telefonia movil



e Proponer la aplicacion del modelo Servqual como estrategia de fidelizacion de los
clientes de telefonia movil Regional 3

1.4 Hipotesis

1.4.1 Hipotesis General

El disefio de estrategias aplicando el Modelo Servqual que permita la fidelizacion de los

clientes de telefonia movil de la Regional 3

1.4.2 Hipotesis Especificas.

e Los modelos de gestion aplicados en telefonia mévil constituiran resultados positivos
sobre los procesos de retencion y lealtad.
e Laidentificacion de la segmentacion de clientes en consumo y nivel servicios moviles

esperados.



CAPITULO 11

2 Marco Tedrico

2.1 Antecedentes del problema.

El punto de partida en el desarrollo tecnolégico va acorde a los insights del comportamiento
del consumidor teniendo como fin satisfacer necesidades segun las caracteristicas de cada
época y evolucion tecnologica con relacion a la vision interna de cada individuo,

descubriendo necesidades del consumidor.

En este sentido el avance de las telecomunicaciones por las generaciones ha tenido inicio
desde los analogos quienes no migran; luego aparecen los inmigrantes digitales quienes pese
al haber nacido en un entorno digital se adaptaron a las nuevas tecnologias; y finalmente los

nativos digitales que poseen una importante formacion académica.

Haciendo un analisis generacional, se tiene a los Baby Boomers comprendida entre los afios
de 1945 a 1960 con un modelo tradicional, en el uso de redes sociales especialmente
Facebook generando un indicador de preferencias en el cliente o consumidor de este servicio.

(Gutierrez, s.f)

Luego nace la generacion X entre 1961 - 1980, este grupo utiliza la llegada del Internet como
factor de evolucion para situarse en sus niveles de predileccion marcando diferencia con las
caracteristicas del consumidor como la adaptacion de fendmenos culturales y tecnologicos

de la época, siendo independientes, reflexivos con un toque tradicionalista. (Gutierrez, s.f)



Por tanto la generacion Y se ajusta entre los afios de 1981 -2000, disfrutando los avances
tecnoldgicos integrados que provienen de la generacion Baby Boomers con la libre toma de
decisiones en basqueda de logros profesionales y adaptaciones a los cambios tecnolégicos
con gustos sofisticados e independientes en el uso del Internet, redes sociales, Smartphone,

exigiendo rapidez en el proceso de compra (Gutierrez, s.f)

Finalmente se cita a los consumidores que se caracterizan por un entorno tecnoldgico y
flexible al cambio se denominan Generacion Z que comprende desde el afio 2000 en adelante
considerados como nativos digitales, orientados a la diversidad, integracion y
concientizacion con el entorno. Su principal herramienta de informacion es el Internet
(textos, materias, libros on line) siendo asi principales actividades y fuentes de uso. Ademas,
se consideran autosuficientes y dependientes en el uso de redes sociales no tradicionales, sus

recursos son limitados debido a la corta edad que se estima. (Redaccion en Tendencias, 2015)

Por lo anterior expuesto se denota la convivencia que dia a dia es parte de la sociedad entre

familias y organizaciones que tienen contexto en costumbres y tradiciones de cada region.

Ante ello las compafiias de servicios deben enfocar recursos y esfuerzos sobre el cliente como
principal eje del negocio y cuya relacion estd intimamente ligada con el marketing
relacional, compartiendo asi una pasion por entender y satisfacer necesidades del cliente en
un mercado de evolucion acelerada como es de Telecomunicaciones, manteniendo la
motivacion constante para generar relaciones duraderas creando cadenas de valor con el
cliente que permitiran por medio del tiempo a desarrollar nuevos ingresos para la compafiia.
(Armstrong, 2012), tal como realiza CNT E.P. al impulsar la cartera de clientes de los demas
servicios ofertados por medio de cruce de ventas. Es oportuno resaltar sobre la gestion de
fidelizacion de clientes relacionada con el modelo de negocio que es la base en la que se crea
para proporcionar y captar valor; siendo asi la vision compartida a fin de ser entendible y
aceptada por todos los miembros de la organizacion pero sobre todo de los directivos a los

cuales hay que entrenar en mindset insighter para contar con conexion, sentido, observacion

10



e intuicion hacia los consumidores. (Pigneur, 2011) , por tanto, CNT por medio de la difusion
y refuerzo de la cultura organizacional desarrollada en los diferentes mandos que cuenta

acorde al organigrama estructural.

En los marco de observacion de las investigaciones y asesoramiento en el area de las
Telecomunicaciones impulsan el aspecto de conseguir una infraestructura adecuada de las
tecnologias de la informacion y comunicaciones (TICs), Gartner afirma que el lienzo del
modelo de negocio es una herramienta veraz que aporta el entender rapido y eficazmente

detalles operativos en los procesos empresariales (Pigneur, 2011)

Ademas, segun el lienzo del modelo de negocio nos guia para gestionar las expectativas del
cliente, es primordial conocer qué valor otorga un servicio que supere dichas expectativas,
definiendo estandares de calidad “preguntandoles” por medio de entrevistas, focus group,
entre otros a fin de considerar cuales son los atributos de mayor valor o mas reconocidos e
identificar posibles fallas u oportunidades de mejora en los procedimientos implementados
en la Organizacion. (Paredes, 2014), como uno de los modelos de mejora continda
implementados en CNT como es la Norma ISO 9001- 2000 en servicios Unicamente de
telefonia fija y television por suscripcién hasta la presente fecha.

La implementacion de un modelo de gestion que visualice rentabilidad tanto en tiempo
como en dinero, por medio de la investigacion, desarrollo, comprobacion de conceptos y
andlisis del negocio, es importante para CNT E.P., precautelando la aplicacion de los
margenes en la organizacion con un punto de vista objetivo. (Kotler, 2012)

Segun (Kotler, 2012) cita los diez pecados capitales del Marketing y el anélisis sobre la
importancia y limitacion en la gestion correcta de las relaciones con grupos de interés, es asi
que la empresa estatal no cuenta con identificacion de los segmentos de mercados acorde a

los productos o servicios ofertados.
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Cabe agregar que la falta de identificacion de segmentos de mercado, programas de
fidelizacion y retencidon del cliente ha dado como resultado tener migracion y fuga de clientes
de las operadoras moviles del Pais cuya toma de decision del cliente se puede considerar en

las aspiraciones de tener algo nuevo o diferente.

Es asi que el propdsito real que se debe enfocar para crear fidelizacion es crear valor para el
cliente, entregando un valor superior sobre lo esperado en costos monetarios, tiempos, e
incluso en la relacion entregada eficazmente y percibida como una entrega Unica y

personalizada captando los requerimientos del cliente.

Segun Juan Carlos Alcaide, 2010 cita “El desarrollo de una politica y estrategia de la
organizacion que convierta la realizacion empresa- cliente en un producto mas y que, como

tal sea planificada, estructurada, implantada, seguida y cuidada” (pag. 32).

Es evidente entonces que una vision clara hacia donde desea llegar por medio de la entrega
de servicios ofertados con un analisis del consumidor en la calidad del servicio en medicién
de la confianza, empatia, seguridad en los servicios ofertados, evaluados por medio de un

instrumento de mejora y comparativo con otras organizaciones.

2.2 Bases Teobricas

2.2.1 Modelos Administrativos

Los modelos de gestion se han basado en principios que han guiado al éxito, cada empresa
enfoca la estrategia acorde al entorno y necesidades que lleven a conseguir los objetivos
planteados. Como principal funcién de los modelos administrativos y de gestion es de
comparar y predecir las acciones o actividades de la organizacion ya sea en el &ambito interno

y externo para seleccionar el modelo adecuado. (Stoner, 1996).
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La valoracion implica metas, oportunidades y amenazas de la Organizacién, asi como
también debilidades y fortalezas internas, el objetivo es implementar lo adecuado que permita
cubrir las necesidades de la Organizacion.

Como caracteristicas de los modelos son:

e Aplicables para producir el cambio esperado
e Aplicacion de diferentes herramientas
e Modelos aplicables a varios tipos de empresas

e Modelo flexible a las herramientas utilizadas

Joseph Juran (Juran, 1964), manifiesta que el producto o servicio debe estar enfocado a las
necesidades del consumidor y ello conseguira producir ingresos, ademas que otra forma de
contar con calidad en la empresa es la ausencia de fallas y deficiencia, ya que la mejor calidad

cuesta menos.

Para contar con un proceso global en la planeacion se debe alcanzar:

e |dentificar a los consumidores
e Determinar necesidades
e Crear caracteristicas del consumidor

e Transferir procesos areas operativas

Es necesario considerar los ciclos de produccion y entrega ya que los mismos deberan ser
participativos con métodos y herramientas que permitan medir efectividad. Las acciones con
los proveedores deben generar relaciones con beneficio mutuo y perdurables en el tiempo; la
capacitacion e involucramiento con el cliente interno es primordial para cada accién

planteada cumpla con las metas planteadas.
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“La calidad de las empresas, debe ser mas que un departamento de control, debe ser una

filosofia de gestion corporativa”. (Lopez, 2001).

2.2.2 Comportamiento del consumidor

El Comportamiento del consumidor se puede medir por factores internos y externos del
individuo o grupos de individuos cuyo objetivo es satisfacer necesidades por medio de la

obtencion de bienes y servicios.

Existen factores internos y externos de los cuales podemos decir que clasificando las
actividades externas pueden catalogarse como: busqueda, compra de un producto. Y las

actividades por medio de la publicidad captada.

El consumidor es un ser complejo que cuenta con razones, ideas, l6gica e impulsos que son

producto de lo que desean tener o sentir con grado de pertenencia.

Segun las teorias del consumidor, Marshall el hombre siempre maximiza su utilidad, es decir
trata de lograr que el producto entregue mas utilidad en funcion del precio pagado, ante ello

se puede decir que busca el beneficio en cada una de sus actividades.

El comportamiento se analiza en dos partes:

e Microeconomico; trata el comportamiento del consumidor y producto a fin de
comprender el funcionamiento del sistema econdémico.

e Macroecon0mico; cuya actividad se entrega en cuanto a la magnitud global de
determinadas acciones de crecimiento y equilibrio econémico en conjunto. (Torres,
2013).
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Maslow distingue la motivacion en necesidades y deseos que son bases bioldgicas, naturales
y personales donde cada individuo es particular y comdn; su naturaleza interna es sutil y
delicada que se va acoplando a los habitos y presiones sociales acerca de la clasificacion de

las necesidades:

e Fisiologicas
e Proteccion y seguridad
e Estimay aceptacion

e Valoracion

Maslow considera que las necesidades inferiores son mas poderosas que las superiores; los
motivos de diferenciacion son deseos conscientes de apremios percibidos hacia un
determinado bien o servicio. Cada individuo nace con una base bioldgica hereditaria natural
y personal que es particular y comun por cada individuo importante en desarrollar una cierta

capacidad de autocontrol sobre sus deseos y motivacion.

2.2.3 Insights del consumidor

Insights significa “mirar dentro del consumidor”, visualizar mas alla de lo innegable sobre
las formas de actuar, pensar y sentir del consumidor, lo que permita al poder descubrirlo las

estrategias innovadoras que sean valorados por el consumidor. (Quifiones, 2014)

Los consumidores son los primeros investigadores del mercado y conocen en ciertos aspectos
la evolucidn de los productos como los cambios importantes que han marcado las sociedades

en las cuales son parte. (Merino, 2015)

La investigacion de mercados debe tener como punto de inicio conocer a profundidad al
consumidor; necesidades, deseos y caracteristicas personales y sociales, el tener identificado
estos factores permita a la empresa desarrollar productos y servicios que permitan cubrir las

exceptivas y acortando la brecha entre el servicio esperado Y el servicio entregado.
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Los rasgos que caracterizan al consumidor son aquellos que le permitan volver a su
“infancia” teniendo la idea de jugar sin tener objetivos especificos, dejando de lado las

obligaciones o el tan mencionado stress.

La motivacién juega un rol muy importante siendo una experiencia innovadora y generando
pregnancia en el recuerdo del individuo por otro lado el intercambio de servicios, la felicidad,
la salud se han convertido en piezas fundamentales en la comunicacion de marca que han

generado varias empresas.

El andlisis y las diferencias de las empresas tradicionales es la visién que se dara al
consumidor final (tradicionalistas, modernos, hibridos) todo depende al ambito de negocio o

enfoque que se entregue en el Branding de marca.

El estado emocional del consumidor sea profundo, positivo, negativo, melancolico, retador

marcaré la concepcion del deleite entre:

Indispensable

Satifactorio

Deleite

Figura 1- 2: Brechas de Satisfaccion del cliente

Fuente:  blog:  www.linkedin.com/pulse/modelo-de-brechas-del-servicio-juan-
manuel-gonzélez-sdnchez_- mayo-2015
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Las técnicas innovadoras cuentan con objetivo de abrir nuevas puertas no tradicionales hacia
las perspectivas de opiniones sobre el mundo del consumidor categorizando alternativas y
diferencias relacionadas con lo que actGan y consumen, explorando opiniones que contrasten
consumidores externos y desertores en la categoria y mercados con innovaciones disruptiva

de otros mercados. (Quifiones, 2014)

2.2.4 Modelos de Gestion de Calidad

Concepto: Un modelo de Gestion de Calidad Total es una filosofia de gestion cuyo objetivo
ultimo es suministrar productos con un nivel de calidad que satisfaga a nuestros clientes y
que simultaneamente consigan la motivacion y satisfaccion de los empleados, gracias a un
proceso de mejora continua en los procesos de la organizacion o que se relaciona con la

misma de forma directa. (Miranda & et al, 2007)

2.2.5 EIl Modelo de Deming (Japdn)

Deming cedio los derechos de su modelo a la JUSE (Asociacién de Cientificos e Ingenieros
Japoneses), cuyo presidente, y como agradecimiento, creo en su nombre en el afio 1951 el

Premio a la Calidad para empresas japonesas.

Politicas

Determinacion de politicas de direccion, calidad y control de calidad, ademas de cémo son
transmitidas a través de todos los sectores de la empresa. También se analizan si los
contenidos de estas politicas son adecuados y se los presenta con claridad. Este criterio se

subdivide en:

e Politicas de calidad y de control de calidad, y su lugar en la gestion global del negocio
e Claridad de las politicas (objetivos 'y mediciones prioritarias)

e MEétodos y procesos para el establecimiento de las politicas
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e Relacion de las politicas con los planes a corto y largo plazo.
e Comunicacidn de las politicas, comprension y gestion para alcanzarlas

e Liderazgo de los ejecutivos y mandos.

Organizacion

Se analiza si los campos de responsabilidad y autoridad estan definidos claramente y como

se promueve la cooperacion entre departamentos. Este criterio se subdivide en:

e Idoneidad de la estructura organizativa para el control de calidad y situacion del
compromiso de los empleados

e Claridad de la autoridad y responsabilidad

e Situacion de la coordinacion interdepartamental

e Situacidn de las actividades de comités y equipos de proyectos

e Situacion de las actividades del Staff

¢ Relaciones con compafiias asociadas

Informacion

Se analiza como se recoge Yy se transmite la informacion, procede tanto del interior como del
exterior de la compafiia, a través de todos sus niveles y organizaciones. Este criterio se

subdivide en:

e |doneidad de la recogida y comunicacion de informacion externa.

e Idoneidad de la recogida y comunicacion de informacion interna.

e Situacion de la aplicacion de técnicas estadisticas para el analisis de los datos.
e Idoneidad de la conversacién de la informacion.

e Situacion de la utilizacion de la informacién.

e Situacion de la utilizacion de los ordenadores para el proceso de los datos.
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Estandarizacion

Se examinan los procedimientos para el establecimiento, revision y derogacion de estandares
y la forma en que se controlan y sistematizan, asi como el uso que se hace de los estandares

para la mejora de la tecnologia de la empresa. Este criterio se subdivide en:

e Idoneidad del sistema de estandares

e Procedimientos para establecer, revisar y eliminar estandares

¢ Rendimiento actual en el establecimiento, revision y eliminacion de estandares
e Contenido de los estandares

e Situacidn de la utilizacién y adherencia a los estandares

e Situacidn del desarrollo, manejo y utilizacion sistematica de tecnologias.

Desarrollo y utilizacion de los recursos humanos.

Se examina lo que es el control de calidad y como reciben los empleados el entrenamiento
de calidad, tanto a través de cursos de formacién como el trabajo diario. Se analiza el grado
en que el concepto de control de calidad y las técnicas estadisticas han sido comprendidas y

son utilizadas. Se analiza el papel de los circuitos de calidad. Este criterio se subdivide en:

e Planes de formacion y entretenimiento y sus resultados.

e Situacion de la conciencia en calidad, concientizacién en gestion de trabajos y
entendimiento del control de calidad.

e Situacion del soporte y motivacion hacia el auto-desarrollo y auto-realizacion.

e Situacion del entendimiento y utilizacion de los conceptos y métodos estadisticos.

e Situacion del desarrollo de los circulos de control de calidad y de las sugerencias de
mejora.

e Situacion del soporte del desarrollo de los recursos humanos en compaiiias asociadas.
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Actividades de aseguramiento de la calidad

Se examina el sistema de direccion para la garantia de la calidad, y se analizan en detalle
todas las actividades esenciales para garantizar la calidad y fiabilidad de los productos y
servicios, como son el desarrollo de nuevos productos, analisis de la calidad, disefio,
produccion, inspeccion, etc. Se analiza también el sistema de direccion de la garantia de

calidad. Este criterio se subdivide en:

e Situacion de la gestion del sistema de aseguramiento de la calidad.

e Situacion de diagndstico de control de la calidad.

e Situacidn del desarrollo de nuevos productos y tecnologias (incluidas las actividades
de andlisis de la calidad, despliegue de la calidad y revisiones del disefio).

e Situacion del control del proceso.

e Situacion del andlisis de los procesos y de la mejora de los procesos (incluidos los

estudios de la capacidad de los procesos). (MembranoMartinez, 2002, pags. 9-14)

2.2.6 El Modelo Malcolm Baldrige (Estados Unidos)

El modelo Malcolm Baldrige lleva el nombre de su creador. EI modelo esta elaborado en
torno a 11 valores que representan su fundamento e integran el conjunto de variables y

criterios de Calidad:

e Calidad basada en el cliente.

e Liderazgo.

e Mejoray aprendizaje organizativo.

e Participacion y desarrollo del personal.
e Rapidez en la respuesta.

e Calidad en el disefio y en la prevencién.
e Vision a largo plazo del futuro.

e (Gestion basada en datos y hechos.
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e Desarrollo de la asociacion entre los implicados.
e Responsabilidad social.

e Orientacion a los resultados.

Estos valores han tenido amplias modificaciones a lo largo de los afios. En el afio 1996
aparecio una version para la educacion que se esta implantando.

El modelo que se utiliza para la autoevaluacion tiene siete grandes criterios que aparecen
recogidos en el cuadro siguiente:

Liderazgo: El concepto de Liderazgo esté referido a la medida en que la Alta Direccion
establece y comunica al personal las estrategias y la direccion empresarial y busca
oportunidades. Incluye el comunicar y reforzar los valores institucionales, las expectativas

de resultados y el enfoque en el aprendizaje y la innovacion.

Planificacién Estratégica: como la organizacién plantea la direccion estratégica del negocio
y como esto determina proyectos de accion claves, asi como la implementacién de dichos

planes y el control de su desarrollo y resultados

Enfoque al Cliente: como la organizacion conoce las exigencias y expectativas de sus
clientes y su mercado. Asimismo, en qué proporcion todos, pero absolutamente todos los

procesos de la empresa estan enfocados a brindar satisfaccion al cliente.

Informacion y Analisis: examina la gestion, el empleo eficaz, el andlisis de datos e
informacion que apoya los procesos claves de la organizacion y el rendimiento de la

organizacion.
Enfoque al Recurso Humano: examinan como la organizacion permite a su mano de obra

desarrollar su potencial y como el recurso humano esta alineado con los objetivos de la

organizacion.
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Proceso Administrativo: examina aspectos como factores claves de produccion, entrega y

procesos de soporte. Como son disefiados estos procesos, cOmo se administran y se mejoran.

Resultados del negocio: Examina el rendimiento de la organizacion y la mejora de sus areas
claves de negocio: satisfaccion del cliente, desempefio financiero y rendimiento de mercado,
recursos humanos, proveedor y rendimiento operacional. La categoria también examina
como la organizacién funciona en relacién con sus competidores. (MembranoMartinez,
2002, pégs. 14-15)

2.2.7 EI Modelo Iberoamericano de Excelencia en la Gestion

El Modelo Iberoamericano de Excelencia en la Gestion fue implantado por la Fundacion
Iberoamericana para la Gestion de la Calidad (FUNDIBQ) en 1999. Ese mismo afio se

publican las bases del Premio Iberoamericano de Excelencia en la Gestion.

FUNDIBQ es una organizacion supranacional apoyada y constituida por algunas empresas,
sin &nimo de lucro, que esta promoviendo y desarrollando la Gestion Global de la Calidad en
el ambito iberoamericano. La asociacion fue constituida el 18 de Marzo de 1993 e integra la
experiencia de otros paises con los desarrollos actuales en la implantacién de modelos y
sistemas de excelencia, para conseguir que sus miembros mejoren su competitividad y

consoliden su posicion competitiva internacional.
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Asociados
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Innovacion y Mejora Continua

Figura 2-2: El Modelo Iberoamericano de Excelencia en la Gestion

Fuente: (MembranoMartinez, 2002, pag. 24)

Con la creacion del Modelo iberoamericano de Excelencia en la Gestidn se consiguen una

serie de logros:

Cuando un pais iberoamericano no disponga de un modelo propio pueda adoptar: este como
suyo.

Ser el nexo comun entre empresas iberoamericanas con experiencias exitosas en la

implantacion de modelos de excelencia en la gestion.

Introducir la Autoevaluacion como el sistema que en el menor tiempo y costo introduce a la

empresa en un sistema de mejora continua.
Homogenizar: entre los distintos paises las caracteristicas y los niveles de desarrollo e

implantacion de las Entidades Evaluadoras de la Conformidad y sistemas de premios y

reconocimientos y Centres de estudio, Asociaciones. Fundaciones, etc.
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La posibilidad de contar con un referente comun a todos los paises iberoamericanos. Es decir,
con un Modelo Iberoamericano de Excelencia en la 6n, facilitara fuertemente la coordinacion

de todos los esfuerzos en el area iberoamericana.

Al premio pueden optar las empresas y organizaciones iberoamericanas publicas y privadas.
(MembranoMartinez, 2002, pégs. 23-24)

2.2.8 EIl Modelo EFQM de Excelencia (Europa)

Este modelo fue creado en la década de los 80, en el ambito de las empresas, ante la necesidad
de ofrecer a los clientes, productos y servicios de mayor calidad, como Unica forma de
supervivencia ante la competencia internacional, procedentes sobre todo de

Japon y Estados Unidos. (MembranoMartinez, 2002, pag. 28)

El afio 1988 se crea la Fundacion Europea para la Gestion de Calidad por 14 organizaciones
con el objeto, ya sefialado, de impulsar la mejora de la calidad. Cuatro afios méas tarde, en
1992, se presenta el Modelo Europeo de Gestion de Calidad, mas conocido como modelo
EFQM de autoevaluacion. Siendo el reconocimiento de los logros uno de los rasgos de la
politica desarrollada por la EFQM, en 1992 se presenta el Premio Europeo a la Calidad para
empresas europeas. Para otorgar este premio, se utilizan los criterios del Modelo de
Excelencia Empresarial, 0 Modelo Europeo para la Gestion de Calidad Total, divididos en
dos grupos: los cinco primeros son los Criterios Agentes, que describen cémo se consiguen
los resultados (debe ser probada su evidencia); los cuatro dltimos son los Criterios de

Resultados, que describen qué ha conseguido la organizacion (deben ser medibles).

2.2.9 Elesquema logico REDER

Este modelo establece lo que una organizacion necesita realizar sistematicamente en su
proceso de mejora continua. EI modelo l6gico REDER, (RADAR en inglés) sintetizado en

el grafico determina unos agentes facilitadores y unos resultados.
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Los agentes facilitadores son: Enfoque (planificar), Despliegue (hacer), Evaluacion
(verificar) y Revision (actuar). Este esquema ldgico establece lo que una organizacion

necesita realizar:

Determinar los resultados que quiere lograr la organizacion, tanto en términos econémicos y
financieros como operativos y de satisfaccion de las expectativas de los integrantes de la

misma.

e ;Hay resultados para todos los grupos de interés?

e ;Miden los resultados todos los enfoques relevantes y el despliegue de los mismos
mediante indicadores de percepcion y de rendimiento?

e ;Muestran tendencias positivas o un buen rendimiento sostenido? En caso afirmativo,

e ;Durante cuanto tiempo?

e (Existen objetivos? En caso afirmativo, ¢Se alcanzan los objetivos?

e ;Se realizan comparaciones con organizaciones externas como, por ejemplo, la
competencia, las medias del sector o la reconocida como "la mejor™?

e ;Los resultados comparados son buenos?

e Los resultados, ¢ Muestran una relacion causa- efecto con los enfoques?

e ;Miden los resultados un conjunto equilibrado de factores para la situacion actual y
futura?

e ;Muestran los resultados una imagen holistica de la organizacion?

Planificar y desarrollar una serie de enfoques sélidamente fundamentados e integrados.
Sefiala lo que el centro educativo piensa hacer y el por qué. Debe tener un fundamento claro,
con procesos bien definidos y desarrollados y estar integrado, apoyando la planificacion y la

estrategia.

e (Esta sélidamente fundamentado?
e ;Se centra en las necesidades de los grupos de interés?

e ;Apoya la Politica y Estrategia?
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e (Esté vinculado a otros enfoques, segun sea apropiado?
e (Es capaz de sostenerse en el tiempo?

e (Esinnovador?

o Esflexible?

e ;Se puede medir?

Desplegar los enfoques de manera sistematica para asegurar una implantacion completa. El
despliegue indica lo que realiza el centro educativo para poner en practica el enfoque y debe

estar implantado, de forma sistematica, en todas las areas relevantes.

e ;Estd implantado en todas las areas potenciales de la organizacion?
e ;Estd implantado en todo su potencial a plena capacidad?

e Esta logrando todos los beneficios planificados?

e ;Se realiza sistematicamente?

e /Lo entienden y aceptan todos los grupos de interés?

e ;Se puede medir?

Evaluar y revisar los enfoques utilizados basandose en el seguimiento y analisis de los

resultados alcanzados y en las actividades desarrolladas.

La evaluacion permite conocer el desarrollo y el nivel o grado en que se van alcanzando los
objetivos, es decir, la efectividad del enfoque y del despliegue.

La revision supone readaptar el enfoque y el despliegue en aquellos casos en que se produzca
una disfuncion en el proceso de desarrollo de las acciones, asi como planificar e implantar

las mejoras precisas en base a las conclusiones de la evaluacion.

e (Se mide periédicamente su efectividad?
e ;Proporcionan oportunidades para el aprendizaje?
e /Se comparan con organizaciones externas como, por ejemplo, la competencia, las

medidas del sector o el reconocido como "el mejor"?
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2.2.10 Modelos de calidad de servicio

En los ultimos afios la implementacion de los Sistemas de Gestion de Calidad abarca un
ambito significativo en la investigacion empresarial como experiencia préctica en la mejora
continua de productos y servicios ofertados a fin de generar ventajas competitivas en el

mercado.

Es indudable que la competitividad y funcionamiento de las empresas tienen como eje de
gestion la mejora continta implantando Sistema de Calidad con una perspectiva global.

Al disefiar y gestionar adecuadamente la calidad en @ambitos de servicio se cuenta con algunos
autores (Brogowicz, Denle y L1, 1990; Brady y Cronin, 2001) se relata dos grandes enfoques

en dicho &mbito de investigacion.

e Escuela nérdica; sostiene dos dimensiones de calidad de servicio: calidad técnica y
calidad funcional, generando interrelacién sobre factores claves en determinar

imagen corporativa de la empresa en relacion a la calidad.

e Escuela norteamericana; quienes concretan tres aspectos basicos como la definicion
de calidad de servicio, identificacion de las dimensiones que lo integran, creacion de
escala de medicion del mismo denominada SERVQUAL; modelo desarrollado en

relacién a las diferencias entre el servicio esperado y recibido.

Es por ello que los aspectos importantes de la gestion se deben revisar: interaccién empleado/
cliente, confirmacién de la actitud, el comportamiento y experiencia del personal, gira en
torno al servicio que condiciona acorde al disefio, distribucion fisica, factores sociales entre

otros.

El resultado del servicio debe estar configurado sobre la agregacion de tiempo y evidencias

tangibles de los servicios y evaluacién global.
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El modelo debe identificar inconsistencias, generar etapas del proceso, estrategias de calidad,
ejecucion de relaciones internas que sean en conveniencia de los intereses organizacion y
cuidando clientes antiguos con proyeccion a clientes potenciales segun informacion

relevante.

2.2.11 Servicio al cliente

(SERNA, H, 2006) define que: “El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una
compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas
de sus clientes externos”. De esta definicion se deduce que el servicio de atencion al cliente

es indispensable para el desarrollo de una empresa.

Caracteristicas del servicio al cliente

Entre las caracteristicas mas comunes se encuentran las siguientes:

e Es Intangible, se puede percibir con los sentidos.

e Es Perecedero, se produce y consume instantaneamente.

e Es Continuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.
e EsIntegral, todos los colaboradores forman parte de ella.

e La Oferta del servicio, prometer y cumplir.

e El Foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.

e El Valor agregado, plus al producto. (SERNA, H, 2006)

La percepcion del cliente en las empresas de servicios.

(MANUCCI, M 2009) manifiesta que la realidad corporativa es el conjunto de creencias,

emociones y experiencias que conforman el contexto y las lineas futuras posibles de
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actuacion. La realidad corporativa es la base estructural de la estrategia, por lo que la

estrategia es el instrumento con el que trabaja la realidad de la organizacion.

La percepcion del servicio hotelero es subjetiva, porque depende de como reaccione el turista
al ingresar a las instalaciones de la empresa, esto lo realiza a través de los sistemas
representacionales que poseen, lo que permite que realice su decision de quedarse o rechazar

el servicio brindado.

La realidad y el entorno estdn cambiando constantemente en la actualidad, por lo que la
organizacion debe ser consciente de ello y de que esos cambios son dificilmente predecibles
o0 controlables por lo que ésta debe cambiar o adaptarse también, respecto a sus propios

propdsitos y objetivos.

Ademas, las situaciones posibles derivadas de esa complejidad emergen de la interaccion de
la organizacion con su entorno, y las opciones de desarrollo y mejora de ésta surgen al darse
un contexto rico en relaciones. Para participar de esa red compleja de relaciones, la
organizacion emplea recursos, experiencias, expectativas y emociones para, con todo ello,

disefar las intervenciones futuras mas adecuadas en cada momento.

Para ello se pone en marcha una estructura y un plan de accién que no tiene en cuenta
Unicamente lo racional y cognitivo, sino que también se basa en una estructura de ideas,
experiencias y emociones a través de las cuales se realizan los tres procesos basicos para que

la organizacion participe en el contexto:

Reconocer la realidad del turista para darle un sentido y significado al contexto.
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Construir los cambios de intervencion por las que se define nuestras perspectivas futuras de

desarrollo.

Gestionar los resultados obtenidos para asi poder interpretar la participacion activa de cada

uno de los miembros de la organizacion.

Importancia de la satisfaccion del cliente.

Un cliente satisfecho sera un activo para la empresa hotelera debido a que seguramente
volvera a usar sus servicios, regresa por el servicio o da una buena referencia u opinion al
respecto a la institucién, lo que significa no solo un incremento de los ingresos sino un

reconocimiento a nivel local y nacional por la calidad de los servicios ofrecidos.

En cambio, un cliente insatisfecho comenta a un nimero mayor de personas su insatisfaccion,
dependiendo de como fue tratado en determinado contexto y tiempo, se vera reflejado un
determinado grado de satisfaccion, quién opta por cambiar de empresa para adquirir dicho

servicio o continuar con la misma que le ofrece el servicio de hospedaje.

(ANDERSON, J, 1993) manifiesta que “La primera forma de satisfaccion sirve para reducir
la incertidumbre de los resultados que se obtendran en la compra. La segunda manera en que
la satisfaccion influye en la intencidn de recompra es que, si un cliente esta satisfecho, hace
valoraciones positivas de los resultados de la compra. Por tanto, existe una correlacién

positiva entre la satisfaccion del cliente y la intencion de recompra”.

Una vez que se ha enlazado la satisfaccion con la intencion de recompra, parece l6gico asumir
que, si un cliente tiene intencion de volver a comprar un producto, lo hace en cierta medida,
dicha medida es llamada comunmente fidelidad del cliente. Por lo que se puede decir que la

intencion de recompra influye positivamente en la fidelidad del cliente.
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Por altimo, se relaciona la fidelidad del cliente y los resultados econémicos obtenidos por las
organizaciones, para hacer esto se observa como influye el comportamiento del cliente, sus

compras, en los resultados econémicos de las organizaciones.

2.2.12 EIl Modelo de Calidad de Servicio de Gronroos

El modelo de (GRONROOS, C, 1983) sostiene que la calidad de servicio es el resultado de
integrar tres dimensiones: calidad técnica (qué se da), calidad funcional (como se da) e
imagen corporativa; incluyendo los atributos que pueden influir en la percepcion que una
persona tiene de un bien o de un servicio, siendo la imagen un elemento fundamental para

medir la calidad percibida.

(GRONROQOS, C, 1988) Sefiala que la calidad total percibida se produce cuando la calidad
percibida satisface la calidad esperada; o cuando lo recibido se corresponde con las
expectativas generadas alrededor del servicio en cuestion. En este sentido, el cliente esta

influido por el resultado del servicio, por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa.

kY ¢ ".\‘
/" SERVICIO ™\ 2
BASICO -
ACCESIB\L\DAE". I‘\f';ﬁkSCK)NESI |
| ® |DEL SERVICIG| i e
SERVICIOS SERVICIPS
FACIMTADORES  REFORZADORES / /
{y bleqes) {y bi€nes) f q}v
3 PARTICIPACION S/
% N DEL CLIENTE A& S
% s S
pC'\O /
s e
e \)ﬁ\ -
S
® & -

s
S

ﬁ
s Ch

Figura 3-2: Modelo de Calidad de Gronroos

Fuente: (GRONROOS C., Direccidn Estratégica y Marketing en el Sector
Servicios, 1983)
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Segin (GRONROOS, C, 1994): “Las expectativas o calidad esperada por parte de un sujeto,
estan en funcion de factores como la comunicacion de marketing, recomendaciones, imagen
corporativa y las necesidades del cliente. La calidad recibida es influenciada por la imagen
corporativa y a la vez por dos componentes distintos: la calidad técnicay la calidad funcional.
La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un

resultado aceptable”

La calidad del servicio es el resultado de un proceso de evaluacion, que es la calidad del
servicio percibida, donde el cliente regularmente compara sus expectativas con su percepcién
del servicio recibido, es decir que esta metodologia depende de dos variables, el servicio

esperado y el servicio recibido.

2.2.13 El Modelo de Servicio de Calidad.

Los autores (PARASURAMAN, ZEITHAML, & BERRY, 1985) manifiestan que la calidad
de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad
del servicio, que resulta de la comparacién entre las expectativas y las percepciones de los

clientes.

Consideran que al momento de evaluar la calidad de servicio y en ausencia de criterios de
caracter objetivo es necesario efectuar un diagnostico del servicio prestado recurriendo al
analisis de las percepciones de los clientes con relacion al servicio recibido. Por ello, la
calidad del servicio quedo definida como la amplitud de las diferencias o brechas que existia

entre las expectativas de los clientes y sus percepciones respecto a la prestacion del servicio.

El modelo de brechas o “gap model” define el servicio como una funcion de las
disconformidades entre las expectativas del cliente de un servicio y sus percepciones respecto

al servicio prestado realmente por una organizacion.
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El proceso de modelado y la medicién de la calidad percibida se desarrollan principalmente
a partir de las investigaciones llevadas a cabo por (PARASURAMAN, ZEITHAML, &
BERRY, 1985)

2.2.14 Modelo Servqual

Se considera evaluacion de cinco aristas que son: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia, y elementos tangibles, cuya medicion se puede visualizar por medio de
una escala de respuesta multiple a fin de comprender las expectativas de los clientes.

Fue desarrollada en el afio 1988, debido a la ausencia de medidas objetivas a fin de determinar
la calidad de servicio en las empresas, Zeithaml, Parasuranaman y Berry quienes fueron los
creadores de la técnica analizaron el poder separar el desempefio de calidad del servicio de

una organizacion versus las necesidades de la calidad del servicio del cliente.

Ademas, Servquaul, toma opiniones de clientes a fin de definira la importancia relativa, a fin
de asignar prioridad en los recursos y mejorar los criterios sobre las cualidades en el bien
ofertado, es asi que la confiabilidad es el factor de mayor importancia que contribuye en la

calidad del servicio.

Es asi que la aplicacion del modelo se puede realizar en industrias de servicios a fin de
comprender las metas acordes a las necesidades del cliente y proporcionando una medicién
del servicio de la organizacion, ademas su aplicacion a la interna con fin de obtener la opinidn

de los clientes internos sobre la calidad del servicio.
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Figura 4-2: Modelo Service Quality

Fuente: Modelo Conceptual de la Calidad del Servicio. Parasuraman, Zeithaml, & Berry

Estas brechas o discrepancias (gaps) que aparecen en el modelo pueden definirse de la
siguiente forma (PARASURAMAN, ZEITHAML, & BERRY, 1985):

- Discrepancia 1: es la brecha existente entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos.

- Discrepancia 2: brecha existente entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o normas de calidad.

- Discrepancia 3: brecha existente entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio.

- Discrepancia 4: brecha existente entre la prestacion del servicio y la comunicacion

externa.
- Discrepancia 5: brecha existente entre las expectativas del consumidor sobre la calidad

del servicio y las percepciones que tiene del servicio.

34



El modelo sugiere que este ultimo desajuste se produce como consecuencia de las
discrepancias anteriores, a partir de ello se puede estimar cinco dimensiones para mejorar la

calidad. Tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Tabla 1-2: Dimensiones del Modelo Servqual

Dimensiones Representacion

Apariencia de las instalaciones, infraestructura, equipos y

Tangibilidad . L
g materiales, personal, apariencia de los colaboradores

Capacidad para brindar el servicio en forma adecuada y

Confiabilidad permite confianza en los clientes

Buena predisposicion y voluntad para ayudar a los

Capacidad de respuesti . . - :
clientes a proporcionarles un servicio de calidad

Cortesia de los colaboradores, capacidad para transmitir

Seguridad seguridad y confianza, seguridad en las instalaciones

Atencién individualizada que la empresa proporciona a

Empatia g
P sus clientes

Fuente: (SCHIFFMAN & LAZAR, 2001)

(PARASURAMAN, ZEITHAML, & BERRY, 1993) revelan hallazgos en sus
investigaciones de las dimensiones de la calidad del servicio: quiza, lo méas revelador y lo
mas profundo que obtuvimos de las sesiones de grupo se relaciono con los criterios utilizados
por los clientes al juzgar la calidad del servicio. Proporcionaron una rica informacion de las
expectativas de los clientes, como esta reflejado en las preguntas especificas que los clientes
hacen y responden en relacién con la valoracion de la calidad del servicio. Después de
examinar cuidadosamente estas preguntas varias veces, quedo claro que subyacia un mismo
criterio general detras de los grupos de preguntas especificas de servicio que abarcaban los
cuatro sectores. lIdentificamos diez criterios generales o dimensiones y las Ilamamos
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia,

credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacion y comprension del cliente. Las diez
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dimensiones definidas no son necesariamente independientes unas de otras. Por ejemplo, las

facetas de credibilidad y seguridad deben efectivamente coincidir parcialmente en algo.

La colocacion de los diez criterios generales de la calidad del servicio es exhaustiva y
apropiada para valorar la calidad en una amplia variedad de servicios, y pueden ser
heterogéneas. Aunque los criterios evaluativos especificos pueden variar de servicio en
servicio, las dimensiones generales que subyacen bajo esos criterios estan incluidas en los

diez que nosotros proponemos.

En resumen, Se puede obtener como resultado: Definir el servicio de calidad como la
diferencia o discrepancia que existe entre las expectativas y las percepciones de los usuarios;
sugerir la existencia de algunos factores clave que condicionan las expectativas de los
consumidores: comunicacion boca a oido, necesidades personales, experiencias Yy
comunicaciones externas; e identificar diez dimensiones generales o las que necesite la
empresa de estudio que representan los criterios de evaluacion que utilizan los consumidores

para valorar la calidad de un servicio.

Servqual es un instrumento que permite medir las percepciones de los usuarios sobre la

calidad de los servicios.

2.2.15 Mejoramiento continuo

La idea del proceso de mejoramiento continuo es realizar procesos inteligentes, mas que

mantenerlos es una tarea donde se toma en cuenta al talento humano en toda su magnitud.

(BRAVO, J, 2009) dice: “Mejoramiento continuo son pequeflos y permanentes

perfeccionamientos de un sistema, proceso o unidad organizacional dentro de la empresa. El
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mejoramiento continuo de procesos productivos o administrativos para obtener productos y
servicios flexibles, adaptables, de buena calidad y econdmicos es una meta deseable para

cualquiera empresa. Se vera aqui algunas formas efectivas de lograrlo”.

El mejoramiento continuo es el cambio constante para perfeccionar un proceso o ambiente

dentro de la empresa.

Kriegel, R (2004, pag. 210) Aporta: “una gran cantidad de pasos pequefios lo pondra en
capacidad de alcanzar sus metas mas rapido y mas facilmente de lo que creyé posible. Toyota
utiliza esta mentalidad para hacer innovaciones. Mientras que muchas otras empresas luchan
por avances espectaculares, Toyota se mantiene realizando gran cantidad de cosas pequefias

y haciéndolas cada vez mejor... Suefie en grande, pero dé muchos pasos pequefios”.

En todo caso, el foco del mejoramiento continuo esté en fortalecer las fortalezas, tal como en
el kaizen, la filosofia japonesa de mejoramiento. Kaizen tiene su base en lo espiritual y busca
destacar y perfeccionar lo bueno, a diferencia de como se entiende a veces en Occidente:
“corregir lo malo”. En este texto, la orientacion es kaizen. De hecho, kaizen enfatiza la
importancia de los procesos y de su mejoramiento para que se produzcan los resultados
finales deseados.

Generalmente el mejoramiento continuo surge desde la implementacion de un Sistema de
Gestion de la Calidad, en tal caso, algunos requisitos serian (Norma Iso 9001-2000):
“Identificar los procesos necesarios para el sistema de gestion de la calidad... determinar la
secuencia e interaccion de estos procesos... determinar criterios y métodos necesarios para
asegurarse de que tanto la operacién como el control de estos procesos sean eficaces”. Y
continda con asegurar la disponibilidad de recursos e informacion para apoyar la operacion,

el seguimiento, la medicidn, el andlisis y la mejora continua de estos procesos.
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Herramientas del mejoramiento continuo

(BRAVO, J, 2009): Presenta algunas herramientas del mejoramiento continuo como:

“Realizar comparaciéon y buscar las mejores practicas, en un proceso de

benchmarking, es también una herramienta del mejoramiento continuo.

El Flujograma de Informacién. Es una técnica muy poderosa y un caso particular

de una propuesta mas general: simplemente describir el proceso.

Estandarizacion interna y externa. El concepto existente detrds de la
estandarizacion es la integracion con el medio. La empresa esta inserta en un
ambiente que recibe sus productos, éste, a su vez, le proporciona insumos,
personas, infraestructura y otra serie de servicios menos conocidos, entre los
cuales se cuentan tecnologias, esquemas de organizacién, métodos de trabajo y
herramientas de apoyo. Frecuentemente, estos Ultimos servicios han sido
desarrollados en forma interna, a un costo alto, no s6lo en recursos, sino también

en pérdida de oportunidades al desgastarse la gerencia en tareas prescindibles.

El efecto paraguas. Tiene que ver con el modelo personal que se presenta a
quienes adquieren un servicio. Si se quiere lograr puntualidad o mejor servicio al
cliente e inicia un proceso de cambio, el paraguas se produce porque algunas
personas tienden a seguir el ejemplo con mas interes que otras. Nadie queda
indiferente si se tiene la valentia de sostener la transformacion en el tiempo. Es
una herramienta que tiene su base en la vision sistémica, concretamente en los
mecanismos de retroalimentacion de amplificacion del efecto. Se trata de
comenzar el cambio por uno mismo. La técnica es tan valida para avanzar hacia
nuevos horizontes como para solucionar dificultades de humanidad: puntualidad,

trato entre las personas, confianza.
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e Kanban. Es un sistema visual donde los resultados de cualquier operacion se
manejan grafica y manualmente en el mismo puesto de trabajo. Se trata de tener
sefiales visuales para la comunicacién y mantener siempre a la vista el proceso

completo.

e Compensadores de complejidad. La aplicacion de los compensadores de
complejidad es altamente efectiva para el mejoramiento continuo. No so6lo
neutralizan la duda, también ayudan en la transformacién de la organizacion.
Algunos de aplicacion mas inmediata son: autonomia de las personas, sistemas
de sefiales, alineamiento de intereses, integralidad del trabajo, confianza,
comunicacion interpersonal, preparacion técnica, ambientes humanos y

colaboracion”.

2.2.16 Organizacion

(REYES, A, 2000) manifiesta: “La organizacion es la tercera funcion administrativa, y se
realiza después de la planeacion. Mediante la prevision se determinan los objetivos y metas
que se desea lograr y con la planeacion se establecen en funcién de los mismos, los planes,
programas, presupuestos, procedimientos y politicas que seran necesarios ejecutar para lograr

los objetivos”.

Ahora, la funcion de la organizacion consistira en clasificar y ordenar todo este conjunto de
actividades, de acuerdo con su naturaleza en grupos de tipo homogéneo, con el fin de que

sean agrupados para su correcta realizacion y control.

Es aqui donde se aplica el principio de la division del trabajo, la manera de lograr eficiencia
consiste en la especializacion, por parte de los individuos que realizan las actividades, en

forma tal, que ejecuten continuamente, una y otra vez, sélo el mismo tipo de tareas.
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Caracteristicas de la organizacion formal

(BARNARD, Ch, 1938) hizo una importante contribucion a la teoria de la gestion. El
componente principal de su teoria era que el ejecutivo “debe mantener un sistema de

cooperacion y esfuerzo coordinados en una organizacion formal”.

- Una organizacion formal, es aquella donde las interacciones sociales son coordinadas
con una finalidad determinada.
- Una organizacion informal contempla las interacciones sociales, sin un propésito o

acciones minimamente coordinadas.

La organizacion formal la configuran una serie de elementos, tales como: normas operativas,
manuales de instrucciones, etc. Para que este tipo de organizacion funcione correctamente,

es necesario, ademas:

- Un sistema de oportunidades para que las personas se especialicen.
- Un sistema de incentivos para que éstas se motiven y se involucren en la gestion.
- Una organizacion funcional donde se determinen los niveles de autoridad.

- Un sistema de toma de decisiones basadas en acciones coherentes.

Ademas, para que esta organizacion sea eficaz, todas las directrices organizativas tienen que
ser compatibles con los grupos informales que existen en ella. Para conseguirlo el gestor ha
de implementar una correcta comunicacion entre los distintos grupos, al mismo tiempo de
asegurar que todos sus componentes cumplen facilmente sus deberes basicos. Segun este

concepto, la cooperacidn entre las personas es la clave de la eficacia de la organizacion.
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2.2.17 Procesos

(ZARIATEGUI, J, 1999): “Los procesos se consideran actualmente como la base operativa
de una gran parte de las organizaciones y gradualmente se van convirtiendo en la base

estructural de un numero creciente de empresas”.

Se debe considerar que los elementos de entrada para un proceso son generalmente los
resultados de procesos anteriores. Ademas, debe tomarse en cuenta que los procesos de una
organizacion son generalmente planificados y puestos en practica bajo condiciones

controladas para aportar valor.

Caracteristicas de los Procesos

Las caracteristicas esenciales de todo proceso son dos:

e Repetitividad del proceso como clave para su mejora.

e Variabilidad del Proceso

La gestion de un proceso se desarrolla como consecuencia de una de sus caracteristicas
fundamentales que es la repetitividad. Las actividades de un proceso estan dentro de una
secuencia que se repite cada cierto tiempo o bajo ciertas condiciones, por lo tanto, el resultado

de un proceso no sera siempre igual.

Apareciendo la nocion de la otra caracteristica fundamental que es la variabilidad del
resultado del proceso. Por tanto, hay que conseguir la estabilizacién y mejora del proceso, y

gue es posible gracias a esta caracteristica.
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Gestion por procesos

(BRAVO, J, 2009) manifiesta que “La gestion de procesos es una forma sistémica de
identificar, comprender y aumentar el valor agregado de los procesos de la empresa para

cumplir con la estrategia del negocio y elevar el nivel de satisfaccion de los clientes”.

La Gestion por procesos es la generalizacién de la gestion de un proceso y se aplica a una
organizacion en su conjunto, por lo tanto, una organizacion vista en su conjunto también
“procesa”. La Gestion por procesos supone una evolucion fundamental de la forma de

gestionar una empresa.

La gestion de procesos permite una vision integral

Mas alla de un conjunto de actividades, un proceso ayuda a entender la globalidad de la tarea
que se realiza, de esta manera, darse cuenta que se esta construyendo una casa, en una vision
mas amplia que pegando ladrillos... es la sorpresa que se tuvo, cuando nifios, de aprender el
significado de las palabras, mas alld de juntar letras. Es la llamada “vision de procesos”,
saliendo de la absurda y miope orientacion a la tarea, donde las personas dicen “no es mi

responsabilidad” cuando ellos creen haber hecho bien su tarea, pero el proceso no funciono.

Dice (HAMMER, M, 2006): “Una empresa de procesos es la que estimula, posibilita y
permite que sus empleados realicen una labor de proceso. La labor de proceso es toda tarea
que se centra en el cliente; toda labor que tiene en cuenta el contexto mas amplio dentro del
que se esta realizando; toda tarea que va dirigida a alcanzar unos resultados, en lugar de ser
un fin en si misma; toda tarea que se realiza siguiendo un disefio disciplinado y repetible. La
labor de proceso es toda tarea que permite obtener los altos niveles de rendimiento que los

clientes exigen actualmente”.
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Modelamiento visual de los procesos

El modelamiento visual de los procesos es la nueva propuesta de la teoria de modelos para

lograr la participacion de todas las personas de la organizacion.

(REINHARD, F, 2007): “El juego esta cambiando. La nueva economia no se basa en la
informacidn, en el conocimiento o en la tecnologia, sino en la experiencia y la creatividad.
La nueva competencia central es la creatividad la tarea del cerebro derecho que las empresas

inteligentes estan incorporando para generar un crecimiento de alto nivel”.

Para efectos del modelamiento visual de los procesos de la organizacion, se utiliza tres

modelos:

e Mapa de procesos global
e Mapa de procesos de ambito

e Flujograma de informacion

Puntos de intervencién sobre los procesos

(BRAVO, J, 2009) manifiesta: “La gestion de procesos considera tres grandes puntos de
accion sobre los procesos: describir, mejorar y redisefiar, no como opciones excluyentes, sino
como selecciones de un abanico de infinitas posibilidades. No son diferencias absolutas. Por
ejemplo, en la practica puede suceder que del redisefio de procesos surja un cambio pequefio
y que de un proyecto de aseguramiento de calidad se obtenga un gran cambio.
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Una buena parte de la motivacién es describir o documentar procesos para perfeccionarlos y
que respondan a una logica actualizada, que sean consistentes y que se transformen en

estandares, intentando que esas practicas efectivamente se usen”.

Describir los procesos

En este tema los autores (HAMMER, M & CHAMPY, J, 1994) dicen: Un objetivo deseable
es tener procesos documentados, actualizados y consistentes que capitalicen el conocimiento

de la organizacion.

Algunas caracteristicas de la descripcidn de procesos son:

e Un proceso bien descrito puede ser comunicado y ensefiado, reforzando las

posibilidades de la capacitacion y de la induccion.

e Enlamisma linea, cuando los procesos estan descritos se puede confeccionar un plan
de capacitacion mas rico y consistente.
e Es una oportunidad de reforzar la comunicacion y la participacion, ya que la

descripcidon de procesos requiere del aporte de todos.

e Se logra mejor control con el conocimiento de como se hacen las cosas, se refuerza
el trabajo de la auditoria de procedimientos. Se incrementa la posibilidad de
estandarizacion y normalizacion, con la descripcion es posible comparar con otros

Procesos.
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e Cuando el trabajo es conocido, se incrementa la posibilidad de trabajar en equipo y

hay menores motivos de conflicto. En consecuencia, aumenta la motivacion.

e También queda en evidencia cuéles son los procesos mas rentables, aquellos donde

hay que poner énfasis.
e El trabajo se orienta a describir lo que se hace y a garantizar que asi se hace.
e Junto con conocer los procesos se pueden aplicar algunas férmulas de costeo.

e Permite dejar bien establecidas las fronteras y responsabilidades.

Mejorar los procesos

La idea es perfeccionar lo que se estd haciendo. En muchas organizaciones esta es una opcion
relativamente facil de implementar cuando existe una cultura de participacion. (HAMMER,
M & CHAMPY, J, 1994)

Mejorar los procesos incluye practicar benchmarking, es decir, comparar nuestros procesos
con las mejores practicas del medio y asi aprender y mejorar. Aungue, en estricto rigor, el
benchmarking esta a medio camino entre mejorar y redisefiar, porque los cambios que se
proponen a veces son tan grandes que pueden transformar totalmente un proceso. La mejora
de procesos exige la descripcidn previa de los procesos, por lo tanto, es una linea de trabajo

gue se complementa con la anterior (describir los procesos).

Algunas caracteristicas de la mejora de procesos:

¢ Normalmente el cambio es pequefio.
e Se busca perfeccionar los detalles del proceso existente, para mejorar en aspectos bien

estudiados de costo, eficiencia, resultados, tiempo, calidad de atencion, etc.
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e Se habla del cliente interno y su satisfaccion.
e Desde el comienzo del proyecto se discuten nuevas actividades, tareas y
procedimientos relacionados con el proceso.

e Se aprecia una orientacion més al interior del proceso, a mejorar sus detalles.

Redisefiar los procesos

Se realiza redisefio de procesos para obtener un beneficio mayor, con la probable
consecuencia de que el cambio en el proceso también sea grande. Por lo tanto, es preferible
no entrar demasiado al detalle del funcionamiento previo del proceso, es suficiente con una

descripcion general

(HAMMER, M & CHAMPY, J, 1994): “Antes de proceder a redisefiar, el equipo necesita
saber ciertas cosas acerca del proceso existente: qué es lo que hace, cémo lo hace (bien o
mal), y las cuestiones criticas que gobiernan su desempefio. Como la meta del equipo no es
mejorar el proceso existente, no necesita analizarlo y documentarlo para exponerlo en todos
sus detalles. Lo que necesita es mas bien una vision de alto nivel, apenas lo suficiente para
obtener la intuicion y la penetracion necesarias para crear un disefio totalmente nuevo y
superior. Uno de los errores mas frecuentes que se cometen en esta etapa de reingenieria en
que los equipos tratan de analizar un proceso en sus mas minimos detalles en lugar de tratar

de entenderlo

Fidelizacion de clientes

Son acciones comerciales que desean asegurar una relacion comercial con el cliente de
manera continua y permanente, cuyo proceso se debe considerar dindmico acorde a los

requerimientos del ofertante y la competencia.
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Es por ello que los procedimientos deben ser actualizados a fin de tener capacidad de
respuesta acorde a la demanda de productos y servicios ofertados, teniendo en consideracion
que el cliente sea parte de la experiencia de evolucién y obtener satisfaccion del cliente.

La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia favorable de la actitud frente a la
organizacion y actitud de compra, se puede considerar fidelidad cuando existe una relacion

continua de adquisicion o compra continua.

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Calidad. - Son propiedades inherentes que tienen valor para ser medidos acorde a sus
caracteristicas y/ o propiedades a fin de lograr algo por medio de la misma. Va de la mano
con satisfaccidn no es lo que va dentro del producto o servicio sino lo que se obtiene y se

esta dispuesto a pagar por el (Ducker 1990, p.41)

La calidad puede generar dos tendencias acordes a la perspectiva de analisis y los agentes
involucrados: la calidad objetiva enfocada en la perspectiva del productor y la subjetiva en

la del consumidor.

Consumidor. - EI consumidor es una persona u organizacion que demanda servicios o
productos a cambio de valores monetarios, siendo un agente econémico con una serie de

necesidades, eligiendo entre la competencia y acercando a sus mejores preferencias.

En marketing se define a quien se dirige sus acciones para orientar o incitar la compra por

medio del estudio de un proceso de toma de decisiones de compra. (Sais, 2012)
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Comportamiento.- Conjunto de habitos exhibidos por el ser humano determinados por una

cultura, actitudes, emociones, valores de la persona (www.desarrollohumano.org.mx, 2010).

El comportamiento implica decisiones, acciones en vender o comprar bienes o Servicios,
segun la decision del consumidor en buscar, analizar, revisar y usar acorde a las necesidades

de uso para satisfacer sus necesidades

Expectativa. - Proviene del latin “mirado” “visto” en realizar o cumplir determinado
propdsito, con el grado que sus esfuerzos alcanzaran los resultados esperados, contando con

motivacion y rendimiento en la accion de determinado bien o valor

Experiencia. - Conjunto de factores y elementos que son parte de la interaccion con el
usuario cuyos resultados son lo positivo 0 negativo inherente al producto o servicio, se vera

condicionado por expectativas y experiencias acorde a la realidad.

La experiencia se debe a algo o habilidad de haberlo realizado, sentido o conocido, cuyos
conocimientos se adquieren en un proceso por varias ocasiones. La empresa crea una
percepcion acorde a cada interaccion que genere con el cliente viendo refleja en satisfaccion,

fidelizacién y vinculacion.

Gestion. - Es la accion que se lleva a cabo para conseguir las metas planteadas por medio de
ideas, que conlleven direccion, organizacion y administracion de determinado bien o

servicio.

Se debe contar como pilar fundamental la cultura en los grupos de accion promoviendo
valores organizacionales que permitan fortalecer las decisiones tomadas a fin de contar con

la recompensa de los logros adquiridos.
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Modelos. - Es el valor que determina la organizacion por medios de planteamientos
estratégicos y procesos adecuados llevados por medio de marcos de referencia para la
administracion del desarrollo de politicas y acciones que conlleven el lograr los objetivos

planteados.

Las empresas van adaptando y adecuando modelos acordes a las necesidades los mismos que
deben ser moldeables y manejables segtin el &mbito de gestion empresarial, disminuyendo la
incertidumbre agilitando soluciones y minimizando riesgos que vayan en contra de los

intereses empresariales.

Percepcion. - Es la capacidad de recibir por medios de impulsos externos sensaciones
positivas 0 negativas a fin de conocer y comprender algo. Al interpretar el entorno la
captacion de estimulos el cerebro clasifica acorde a la sensacion de una manera diferente o

similar a otro individuo la misma que va de la mano acorde al entorno que se desarrolle.

Telefonia Movil. - Creado como objetivo principal el identificar a un usuario en cualquier
parte que se encuentre, la industria de las telecomunicaciones ha contado con una acelerada
evolucion la misma que depende sobre las antenas y coberturas que las Operadoras locales
brinde a fin de extender cobertura y por ende ampliar la cartera de cliente.

La evolucion de la Telefonia mavil va desde la generacion 0 hasta la generacion LTE o 4G
en la actualidad con servicio de voz, mensajes de texto, video Ilamadas, internet, datos.
(Wordpress, 2011)

Telecomunicaciones. - Son el conjunto de transmisiones, emisiones o recepcion de signos
por medios de pulsaciones, como principal objetivo el acortar distancias de comunicacion.
Tiene como punto de inicio en el afio 1876 donde se contd con la expansion por medio de
Alezander Graham, hasta la presente fecha se tiene una evolucion y crecimiento acelerado.
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El desarrollo de las telecomunicaciones se vio marcado por la cooperacion internacional de
las empresas multinacionales, cuyas construcciones e implementaciones de redes fijas y

moviles ha permitido contar con la aceptacion de las comunidades y ciudades atendidas.

Fidelizacion. - Es lealtad de un cliente hacia una marca, bien o servicio cuya habitualidad de
compra se genera de forma continua, considerando una relacion estable cuyos esfuerzos

empresariales deben estar guiados para un valor principal.

Lealtad. - Es la preferencia sobre otras marcas de manera alternativa considerando
sentimientos y apego a ciertos productos, bienes o servicios. La misma que puede ser
percibida de manera diferente por un valor diferente, generando importancia frente al cliente

0 consumidor.

Personalizacion. - Segun criterio marketing, es crear un servicio o producto adecuado a las
necesidades particulares y concretas del cliente, cuyo esfuerzo es adaptar y customizar la

oferta hacia la participacion e involucramiento sobre el bien o servicio final

Satisfaccion. - Es el sentimiento que experimenta un cliente sobre un bien o servicio
adquirido, cuyas caracteristicas ha cumplido con las expectativas depositadas, generando

satisfactoriamente el proceso de compra.
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CAPITULO 11l

3 Metodologia

3.1 Tipoy Disefio de Investigacion.

La presente investigacion tendra un enfoque cuantitativo, la recoleccién de la informacion

sera de manera sigilosa con el fin de garantizar que sea veraz y de fuentes seguras.

Exploratorio. - Analizando el estado actual de las empresas de telefonia mavil, en los

procesos utilizados en el servicio postventa.

Descriptivo. - Segun los factores predominantes de los modelos de gestion utilizados vy el

impacto en la satisfaccion de los clientes hacia la marca de preferencia utilizada actualmente.

Inductivo. - Conclusiones generales a partir de premisas particulares, dentro de la
investigacion el andlisis de datos especificos permite sacar conclusiones y desarrollar

estrategias para atraer la atencion de los consumidores.

Transversal.- Se comparan en un Unico momento temporal distintos grupos de edad; es
decir, son diferentes sujetos los que se observan en cada edad de interés, lo que supone un
disefio de medidas independientes o intersujeto, lo que permite extraer conclusiones acerca

de los fenémenos a través de una amplia poblacion.

3.2 Métodos de Investigacion.

Se utilizara la escala de Likert para garantizar las encuestas con una medicion apropiada, ya
que nos permite medir actitudes y conocer el grado de conformidad del encuestado con
cualquier afirmacion que le propongamos Yy las categorias de respuesta nos

serviran para capturar la intensidad de las necesidades del encuestado.
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Ademas, se someterd al instrumento alfa de cronbach como una prueba de fidelidad de las
encuentras y medir la correlacion entre los items, cuanto mas cerca se encuentre el valor del

alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados.

Finalmente, para probar la hipotesis sobre la informacion cualitativa se basara en el Chi
Cuadrado considerando que los individuos se clasifican en categorias mutuamente

excluyentes y determinar si existe asociacién entre las variables.

3.3 Enfoque de la Investigacion.

Para la identificacion y comprension se contard con un enfoque cuantitativo ya que se
orientara en el modelo de gestidn de los clientes de telefonia mavil, nivel de satisfaccion,
percepcion del servicio, aceptacion de la marca, lo que lleva a la comprobacién de la hipotesis

planteada.

Y también cualitativo ya que la fidelizacion del cliente y percepcion del servicio ofertado.

3.4 Alcance de la Investigacion.

Se evaluara caracteristicas sobre la percepcion del cliente en encuentros individuales y
grupales tomando como factores base tales como seguridad, empatia, capacidad de respuesta
y fiabilidad que permitan identificar la fidelizacion de los clientes sobre los servicios méviles
ofertados por CNT E.P.

3.5 Poblacién de Estudio.

Para la recoleccién de informacién es importante identificar la poblacién de estudio que

responde a las siguientes caracteristicas
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Tabla 2-3: Poblacién Estudio

GEOGRAFICA

Pais Ecuador

Provincias Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi, Pastaza
Sector Zona centro del Pais

DEMOGRAFICA

Edad 18 a 45 afios

Estudiantes universitarios o empleo dependiente e independientes con
Ocupacion negocios propios Pymes y empresariales

Tamaiio
Familiar 3 a4 miembros

Fuente: CNT E.P.

Elaboracion: Gabriela Tobar

Para la seleccion de la muestra se considera aleatorio estratificado a fin que no haya sesgo en
la recoleccion de informacion entre las personas de 18 a 45 afios es importante que las
encuestas sean proporcionales a la cantidad de personas de cada grupo de edad, es decir del
Universo determinado al porcentaje correspondiente de cada intervalo de edad y segun su

peso a determinar por el nimero de encuestas que se aplicara por cada intervalo.

Tabla 3-3: Determinacion de la muestra

Edad Poblacion % Universo| Encuestas a aplicar
por intervalo

15-20 5342 17% 66

20 — 25 18456 26% 101

25— 30 12499 14% 53

30— 35 10618 18% 67

35— 40 18134 25% 95

Total 65049 100% 382
Universo 65049

Muestra 382

Fuente: CNT E.P.

Elaboracion: Gabriela Tobar
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3.6 Unidad de Analisis.

La poblacion de estudio seran clientes actuales de CNT en la zona centro del pais, que
cuenten con lineas activas en el periodo de evaluacion del objeto de estudio con delimitacién

de las provincias Tungurahua, Chimborazo, Pastaza, Cotopaxi.
3.7 Seleccion de la Muestra.

Z/\2 * p*q*N
Z/\2 * p*q* + Ne/\z

Donde

Z = Confianza

p= Probabilidad ocurrencia (0,5)

g= Probabilidad de no ocurrencia (0,5)

N= Universo poblacional (65049 usuarios)

e = Error maximo admisible (0.05)
Aplicacion:

B (1.96) * (0.5) * (0.5) * 65049
~(1.96)% % (0.5) * (0.5) + (65049 — 1)(0.05)2

n

_ 62473.0596
"~ 0.9604 + 162.62

n

| 62473.0596
"= T 16562

n = 38191
n = 382
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3.7.1 Tamaio de la muestra.

El tamafio de la muestra corresponde a 382 clientes de las cuatro provincias que integran la

regional 3 (Tungurahua, Chimborazo, Pastaza, Cotopaxi)

3.7.2 Técnica de Recoleccidn de datos primarios y secundarios

Las técnicas aplicar son las que se detallan a continuacion:

e Fichas informativas de grupos de conversacion.
e Fichas resumen de entrevistas.

e Fichas informativas de encuestas

3.7.3 Instrumentos de Recoleccion de datos primarios y secundarios.

Los instrumentos a utilizar son:
e Fichas informativas de grupos de conversacion.
e Fichas resumen de entrevistas.

e Fichas informativas de encuestas

3.7.4 Instrumentos para procesar datos recopilados.

Dentro de los instrumentos a utilizar para procesar los datos recopilados se detalla los

siguientes:

¢ Cintas de video y audio.

e Herramientas actuales de fidelizacion de clientes.
e Software SPSS

e Hojas de célculo.

e Tablas dindmicas.

55



CAPITULO IV

4  Resultados

La presente investigacion se aplico encuesta dirigidas a los clientes de la CNT E.P. del
segmento de telefonia movil de las provincias que integran la Regional 3. Se disefid la
encuesta basada en preguntas agrupadas por las dimensiones que utiliza el Modelo Servqual
que permita cumplir el objetivo general planteado, donde el cliente evaluaba en la escala de
“las”

La investigacion se realizé desde la perspectiva cualitativa, para interpretar y comprender la
realidad de los clientes de la telefonia moévil de la Region 3 de la CNT E.P., mediante la

recoleccion de toda la informacion necesaria, analisis respectivo y propuesta.

Dentro del contexto de demostrar la hipdtesis propuesta se aplicd una investigacion
cuantitativa, para determinar la fuerza de asociacion o correlacion entre variables, la
generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra, para hacer inferencia
a una poblacion, de esta manera encaminar estrategias en la fidelizacion de los clientes de

telefonia movil de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Regional 3.

Toda la Informacion necesaria se obtuvo mediante la aplicacidn de encuestas a los clientes,
generando distribucion por provincia que conforman la Regional 3 de la CNT E.P. segmento
telefonia movil, ademas se obtendra informacion directa de la CNT E.P. y su respectivo portal

web.
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4.1 Anadlisis de Resultados

Primeramente, se obtiene el promedio de cada una de las 22 preguntas con un puntaje
méaxima de 5 puntos y minimo de 1 punto basados en la escala Likert, luego se deduce la
satisfaccion por pregunta la cual corresponde a la relacion de los puntos obtenidos con los
puntos maximos o idoneos por pregunta, en seguida se calcula la satisfaccion por dimension,
esta es la suma de las satisfacciones por pregunta dividida el nimero de preguntas que tiene

cada dimension.

Las dimensiones del modelo SERVQUAL se clasifican en cinco:

» Elementos tangibles: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal 0 méaxima 20

» Fiabilidad: 5 preguntas, puntuacion minima 5 e ideal o0 méaxima 25

» Capacidad de respuesta: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal o maxima 20
* Seguridad: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal o maxima 20

« Empatia: 5 preguntas, puntuacion minima 5 e ideal o maxima 25.

Se calculan las puntuaciones idéneas por item para compararlas con las puntuaciones reales
que tienen las encuestas, de esta forma se podra conocer cudl es la brecha entre el ideal y lo
real que obtiene cada dimension, de tal manera se puede estimar cuanto es lo que falta para
satisfacer completamente a sus clientes, esto a través de la diferencia que se obtiene entre

los maximos puntos por item y los puntos reales entregados por los encuestados.
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4.1.1 DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

e LaCNT E.P. tiene equipos modernos.

e Las instalaciones fisicas de la CNT E.P. son visualmente atractivas.

e Los empleados de CNT E.P. muestran nivel 6ptimo y domino de conocimientos.

e Los elementos materiales POP (tripticos, contratos y similares) son visualmente

atractivos.

PROMEDIO DE RESPUESTA POR OPCION EN
ELEMENTOS TANGIBLES

172

127

27 57

Graéfico 1-4: Promedio de Respuesta en Dimension 1
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Analisis: Como se puede observar, las respuestas obtenidas dentro de la dimensién de
Elementos Tangibles, el porcentaje mas alto se ubica en la opcion 4 con el 45%, lo que
permite determinar que de cada 100 clientes que visitan la empresa CNT E.P. en 45 personas

es factor importante los Elementos Tangibles que integran la dimension 1.
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ELEMENTOS TANGIBLES SEGUN CRITERIO

POP atractivos 15 138 168 61
Empleados dominio conocimientos 47 92 152 91
Instalaciones fisicas atractivas |30 108 183 61
Equipos Modernos 16 168 183 15

m Opcidn 1 Opcion 2+ Opciéon 3 = Opciéon 4 = Opcién 5

Grafico 2-4: Dimension 1 segln criterio

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Anélisis: En la grafica se determina el grado de importancia para los clientes por cada uno
de los elementos que integran la dimensién 1; se obtiene que los equipos modernos,

instalaciones fisicas atractivas, dominio de conocimientos en los empleados y Material POP

obtiene la calificacion mas alta en la opcion 4.
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4.1.2 DIMENSION 2: FIABILIDAD

e Cuando la CNT E.P. promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

e Usted como cliente si tiene un problema la CNT E.P. muestra un sincero interés en
solucionarlo.

e LaCNT E.P. realiza bien el servicio la primera vez.

e LaCNT E.P. concluye el servicio en el tiempo prometido.

e La CNT E.P. insiste en mantener registros exentos de errores

PROMEDIO DE RESPUESTA POR OPCION EN
FIABILIDAD

177

82

55
58

10

Gréfico 3-4: Promedio de Respuesta en Dimension 2

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Analisis: En la dimension 2 de Fiabilidad la opcion 4 es la mas alta en la ponderacion
realizada por los clientes, representa el 46%
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FIABILIDAD SEGUN CRITERIO

CNT mantiene registros exentos de errores - 106 201
CNT concluye en el tiempo prometido - 107 183
2
CNT realiza bien el servicio la primera vez ]- 76 183
CNT muestra interes de solucion - 45 229

Cumple CNT el tiempo prometido -_ 76 91

mQOpcion 1 mQOpcidon 2 = Opcién 3 = Opcion 4 = Opcidn 5

Gréfico 4-4: Dimension 2 segln criterio

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Anélisis: Dentro del por atributos que integran la dimension de Fiabilidad, se observa que
“el interés que muestra la CNT E.P. por dar solucion” la Opcion 4 tiene el mayor porcentaje

de respuesta por los clientes y dentro de la valoracion de los diferentes componentes de la

dimension este se convierte en de mas alta valoracion.

Adicional los elementos denominados: “concluye el servicio en el tiempo prometido” y

“promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace”, alcanzan el 24% de la valoracion mas alta

(opciodn 5) preguntada al cliente.
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4.1.3 DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA

e La CNT E.P cuenta con profesionales que le brinda asistencia a través de call center
las 24 horas.

e Losempleados de la CNT E.P. ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

e Los empleados de la CNT E.P. siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

e Los empleados estan dispuestos a contestar todas sus interrogantes.
PROMEDIO DE RESPUESTA POR OPCION EN
CAPACIDAD DE RESPUESTA

164

100

77
38

Graéfico 5-4: Promedio de Respuesta en Dimension 3
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Andlisis: Al igual que las dimensiones anteriores la “Capacidad de Respuesta” se situa en la
opcién 4 con un porcentaje que representa el 43% de importancia para los clientes de la
Telefonia Mdvil de la CNT, este valor de respuesta permitira generar estrategias para mejorar

la dimensidn 3 referente a temas de respuesta en los clientes.
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CAPACIDAD DE RESPUESTA SEGUN CRITERIO

Empleados contestan todas sus interrogantes. - 76 184 61

Empleados CNT estan dispuestos a ayudar a clientes - 76 198 63

Empleados CNT ofrecen servicio rapido a clientes - 124 137 76
Call Center 24 horas I 122 137 106

mQOpcion 1 mQOpcién 2 = Opcién 3 = Opcidén 4 = Opcién 5

Grafico 6-4: Dimension 3 segun criterio
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Toba

Analisis: Dentro de la valoracion de cada atributo que integra la dimension 3, se observa que
los “Empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes” con un porcentaje del 52%,
lo que permite determinar que existe la predisposicion de los empleados en brindar un

servicio enfocado a dar respuesta a las inquietudes presentadas por los clientes.
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4.1.4 DIMENSION 4: SEGURIDAD

e El comportamiento de los empleados de la CNT E.P. transmite confianza a sus
clientes.

e Usted como cliente percibe seguridad en la informacion y datos que CNT E.P. le
brinda.

e Losempleados de la CNT E.P. son amables con usted como cliente.

e Losempleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los

clientes
PROMEDIO DE RESPUESTA POR OPCION EN
SEGURIDAD
164
119
84
16
0
1 2 3 4 5

Gréfico 7-4: Promedio de Respuesta en Dimension 4
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Analisis: En la percepcion de seguridad de los clientes existe una variacién entre las opciones
3y 4; laopcion 3 representa el 31% de los encuestados y la opcidn 4 un 43% de percepcion

de seguridad por los clientes.
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SEGURIDAD DE RESPUESTA SEGUN CRITERIO

Empleados tienen conocimientos suficientes para
91 183 61
responder a las preguntas
Empleados CNT son amables l 78 106 183
Seguridad en la informacion y datos que CNT brinda 168 168 45
Comportamiento de empleados transmite confianza % 137 198 45

mQOpcion 1 mQOpcidon 2 = Opcién 3 = Opcion 4 = Opcién 5

Graéfico 8-4: Dimension 4 segun criterio
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Andlisis: Dentro del analisis por elementos que conforman la dimension 4 sobresale la
amabilidad de los empleados alcanzando el porcentaje del 48%, adicional la confianza que
trasmite los empleados estéd ubicada en el 52%, siendo estos atributos ejes primordiales para

generar fidelidad en los clientes
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4.1.5 DIMENSION 5: EMPATIA

e LaCNT E.P. brinda a usted como cliente una atencion personalizada.
e LaCNT E.P. tiene horarios de atencion convenientes.

e LaCNT E.P. tiene empleados que ofrecen una atencion cordial.

e LaCNT E.P. se preocupa por los mejores intereses en usted.

e LaCNT E.P. comprende las necesidades especificas.

PROMEDIO DE RESPUESTA POR OPCION EN
EMPATIA

168

116

67
31

Graéfico 9-4: Promedio de Respuesta en Dimension 5
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Analisis: Dentro del analisis del promedio de respuesta por opcién en la escala del 1 a 5 se
observar que el 44% de los clientes respondieron la opcion 4 determinando que la “empatia”

es un factor importante en el proceso de fidelizacion en la CNT E.P.
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EMPATIA SEGUN CRITERIO

Comprende las necesidades especificas - 152 168 30
Se preocupa por los intereses de usted 153 168 61
Ofrecen atencion cordial . 91 137 139
Horarios de atencidn convenientes - 93 198 30
Brinda atencion personalizada - 91 170 76

mQOpcion 1 mQOpcidon 2 = Opcién 3 = Opcion 4 = Opcién 5

Graéfico 10-4: Dimensién 5 segln criterio

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar
Anélisis: Observando el analisis por elementos de la dimensién 5, se determina que la
atencion que brindan los funcionarios y empleados de la CNT E.P. es cordial con un

porcentaje del 36%, adicionalmente la CNT E.P. se preocupa por comprender las necesidades

de manera especifica y entender los intereses que tienen los clientes en un 44%.
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Anadlisis de Resultados consolidado de las 5 dimensiones en estudio

GRAFICA POR TIPO DE DIMENSION Y PROMEDIO SEGUN RESPUESTA
—e—ELEMENTOS TANGIBLES —@—FIABILIDAD ~@—CAPACIDAD DE RESPUESTA —@=SEGURIDAD —e—EMPATIA
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Graéfico 11-4: Andlisis consolidado por Dimensiones

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar

Anélisis: El anélisis de los resultados y la interpretacion conjunta de las dimensiones, nos permite determinar que el nivel de
satisfaccion del cliente se encuentra en un 68% en la opcion 4, permite determinar que los elementos tangibles dentro de las

respuestas recibidas obtienen el 46% siendo el resultado mas alto. Si analizamos la opcion 5 la seguridad tiene el 22% siendo este

el punto mas alto dentro de la opcion de respuesta generada.
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4.2 Verificacion de la hipdtesis

t de Student para muestras relacionadas:

La prueba t-Student se fundamenta en dos premisas; la primera: en la distribucion de
normalidad, y la segunda: en que las muestras sean independientes. Permite comparar

muestras, N < 30 y/o establece la diferencia entre las medias de las muestras.
Caracteristicas:

Decisiones para seleccionar la prueba t para muestras relacionadas

* Es un problema de Comparaciéon

e Hipdtesis de una sola cola porque se quiere determinar si hubo un incremento en la

percepcion de los usuarios
* VI: Fidelizacion del cliente (nivel de satisfaccion antes y después del Servqual)
* VD: Aplicacion del modelo Servqual
Nivel de medicion de la variable dependiente: intervalar

 H1: El disefio de estrategias aplicando el Modelo Servqual permite la fidelizacion de los

clientes de telefonia movil de la Regional 3.
* Prueba estadistica: Prueba t para muestras relacionadas
* Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho

Nota: El nivel de significancia que se establece en ciencias sociales y en psicologia

normalmente es 0.05. (Juarez, Villatoro & Lopez, 2011)
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Tabla 4-4: Estadisticas de muestras pareadas

Std. Std. Error
Mean N Deviation Mean
Pair 1 Ante 3.6945 22 20253 04318
Post 3.9836 22 12894 02749
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Gabriela Tobar
Tabla 5-4: Correlaciones de muestras pareadas
Correlatio

N n Sig.

Pair1 Ante &
22 717 .000
Post
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Gabriela Tobar
Tabla 6-4: Prueba de muestras pareadas
Paired Differences
95% Confidence
Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig. (2-
Mean | Deviation| Mean Lower | Upper t df | tailed)

Pair Ante - - -

14206 .03029( -.35208| -.22611 21 .000
1  Post 28909 9.545

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Gabriela Tobar

La media de los datos ante Servqual es de 3.6945 que engloba las respuestas de las preguntas

a las dimensiones planteadas y el resultado promedio del post Servqual es de 3.9836

reflejando un incremento en la percepcién de los usuarios. Para el grupo de reconocimiento

inmediato, la prueba realizada en base a las estrategias plantadas luego de aplicar el Servqual
fue estadisticamente significativa, t(21, 22) = -9.545, p = .005.
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CAPITULO V

5 TITULO

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES DE TELEFONIA MOVIL DE LA
CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES REGIONAL 3

5.1 Diagnostico

5.1.1 Anélisis Externo

Segun Lerma, Kirchner Juarez (2012)
“Se encarga de reconocer las caracteristicas del espacio en el que se desempefia la

organizacion” (p. 53)
A través del analisis externo se determing la incidencia de varios factores que intervienen en
el servicio de Fidelizacion de Clientes de la institucion, de esta manera tomar decisiones

desde un punto de vista macro.

5.2 Analisis Situacional

5.2.1 Escenario

Para determinar el escenario de la empresa CNT E.P. en el segmento Telefonia Movil se

analiza las siguientes variables tanto del Macroentorno, asi como del Microentorno:
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5.2.2 Macroentorno

Dimencion Macroentorno

Econdémico

Tecnoldgico

Politico - Laboral

Politico- Legal

Demografico

Socio - Cultural

Grafico 12-5: Dimension del Macro Entorno

Elaborado por: Gabriela Tobar.

Dentro del &mbito macroentorno, se analizara las variables importantes de las siguientes

dimensiones economicas, tecnoldgicas, politico laboral, politico legal, demogréfico,

sociocultural las mismas que influyen en la actividad comercial de la CNT E.P.

Tabla 7-5: Variable Econdmico

INDICADOR VALOR ACTUAL IMPACTO RESPUESTA
Menor volumen Planes de
2015 2016 de ventas prevencion.
PIB N b bilidad Nuevos
$157,6 mil |$ 100.5 mil d° proba "dar modelos  de
millones millones g isiti pl(t) ¢ gestion de
4.5% 3.8 % adquisttivo afto. - Ventas.
Estrategia de
2015 2016 . precios
Precios en los S
_ roductos psicologicos
Inflacion P ' para llamar la
Decremento de la ion de |
3,38% 1,12% demanda. at-enC|On e 10S
clientes y
motivar a la
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compra,

generando
crecimiento de
mercado,
nuevos
mercados
objetivos.
Equilibrar el
2015 2016 sistema de
Equilibrio de la | ventas.
Desempleo oferta 'y la | Atender y
4.2% 38 demanda. satisfacer  las

necesidades de
los clientes.

Elaborado: Gabriela Tobar

Interpretacion.

El decrecimiento del PIB en los afios correspondientes al 2015 y 2016 hacen que exista
menor volumen de ventas y la probabilidad de que los clientes no tengan el poder adquisitivo

para generar alguna compra, para ello se pretende establecer planes de prevencion y nuevos

modelos de gestionar ventas.

El crecimiento de la inflacion hace que haya incremento de precios en los productos y la
demanda genere un decrecimiento, para ello se pretende establecer la estrategia de precios

motivados en las caracteristicas y tipo de clientes de la telefonia movil de la CNT E.P., de

esa forma motivar a la compra de los productos y activar los mismos.

Con respecto a la baja tasa de desempleo, se puede ver que hay un equilibrio de la oferta y

la demanda, paraello se pretende generar ventas de manera equilibrada y atender al mercado,

buscar necesidades insatisfechas y atenderlos.
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Tabla 8-5: Variable Tecnoldgico

INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Actualizar
. . Productividad para mejorar
Tradicional
Equipo regular. la
productividad.

Elaborado por: Gabriela Tobar

Interpretacion

El estado de los equipos permite mejorar la productividad, de esta manera la introduccion de
equipos con tecnologias avanzadas permite generar puntos atractivos para los clientes. Para
mejorar el nivel de ventas es necesario actualizar los implementos y equipos a lo que el

mercado actual lo tiene.

Tabla 9-5: Variable Politico — Laboral

INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Economia Establecer plan
regular. de prevencion
Ayuda del P '

. obierno para la Buscar

Gobierno g i oportunidades

Nacional Estable empresa pUbI'Cfa,' que permita la
Mayor inversion .

. mejora en el
extranjera. mercado
Estabilidad '
juridica.

Politicas Mayor Culturizar el

Gubernamentales produccion. ambiente laboral
Estable .
en el Campo Ambiente para mantener la
Laboral adecuado. productividad.
Disminucion  de Establecer  plan
SRI Estable . de
utilidades. L
potencializacion.

Elaborado por: Gabriela Tobar
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Interpretacion

La estabilidad del gobierno nacional ha fortalecido a las empresas publicas, generando su
sostenibilidad mediante el aporte de politicas y resolucion en favor del sector de las
telecomunicaciones, teniendo en cuenta que la economia regular del pais se basa en

participacion dinamica del pais.

La estabilidad del codigo de trabajo permite tener un ambiente de trabajo el cual da como
resultado la productividad efectiva del colaborador, pero para mantener la estabilidad, es
necesario culturizar el ambiente laboral con la socializacién de los beneficios que brinda
como tal la CNT E.P.

La estabilidad del SRI permite la disminucion de utilidades para las operadoras maviles
privadas, pera ello es necesario de alguna manera establecer planes de potencializacion ya

que las empresas publicas no se ven afectadas.

Tabla 10-5: Variable Demogréafico

INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Captar y
. responder
Poblacion Aumento Mayor demanda. esponde a
cada segmento
de mercado.

Elaborado por: Gabriela Tobar
Interpretacion
El aumento de la poblacién permite el crecimiento del mercado, esto significa mayor

demanda, permite generar estrategias para captar nuevos clientes y segmentacion de nuevos

mercados.
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Tabla 11-5: Variable Sociocultural

INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Inexistencia de fuga de Aprovechar el
Migracion Descendente g talento  humano
talento humano. - .
disponible.
Ofertar productos
Probabilidad de no | ° o PEEC
Subempleo Ascendente adquirir productos de la acuerdo  a  su
empresa.
poder
adquisitivo.
Responder al
mercado de la
Mayor: volumen — de telefonia mavil y
Estilo de Vida Tradicional veptas por ser un eje llegar a mercados
primordial
nuevos de la
competencia

Elaborado por: Gabriela Tobar

Interpretacion

El descenso de la migracion hace que no haya mas fugas de talento humano, para ello es
necesario aprovechar el talento humano disponible para asi no contratar personas con

talentos requeridos para el giro principal del negocio.

El aumento del subempleo, hace que los clientes no adquieran productos de la empresa, para
ello se pretende ofertar productos a precios accesibles acorde a su poder adquisitivo.
El estilo de vida tradicional permite el mayor volumen de ventas, ya que el producto y

servicio que se oferta es de necesidad primordial.
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5.2.3 Microentorno

Grafico 13-5: Dimension del Micro Entorno

Elaborado por: Gabriela Tobar.

En el ambito microentorno se analiza las variables como; marketing, clientes, mercado,
competidores y proveedores, ya que son variables que influyen para el desarrollo de la

propuesta de fidelizacién en la CNT E.P.

Tabla 12-5: Variable Marketing

INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Planear
. No permite | estrategias
Esc'c:rc)ar:]eg;gsde Tradicional optimizar para generar
b recursos. nuevos
Servicios.
. . Planear
Estrategia de Tradicional No hay §allda de estrategias de
Ventas mercaderia. ventas

Elaborado por: Gabriela Tobar.

Interpretacion

Se ha desarrollado estrategias de marketing, las mismas que no se actualizan dentro de las
condiciones y caracteristicas de las ciudades de la Regional 3, esto ha permitido que la
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empresa no optimice sus recursos ni tenga una aceptacion mayor. Para ello es necesario
establecer estrategias para generar nuevos servicios y para la distribucion de sus productos

y/o servicios, basada en las caracteristicas del sector.

Tabla 13-5: Variable Clientes
INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA

Establecer
estrategias que
motiven a los

clientes
Clientes Actuales Regular Poca rotacion. actuales a una
decision  de
compra 0
mejora
comercial.
Captar y

responder con
Oportunidades de | diferentes

Existente llegar a nuevos | estrategias a
mercados. cada uno de
los segmentos
de mercados.

Clientes
Potenciales

Elaborado por: Gabriela Tobar.

Interpretacion

Los clientes actuales en los tltimos afios ha sido regular, por ello no ha existo crecimiento
en la cartera de clientes, siendo asi necesario establecer estrategias que motiven a los clientes

actuales a una decision de mejora en sus productos.
La existencia de los clientes potenciales, brinda la oportunidad a la empresa de llegar al

posicionamiento mayoritario del mercado objetivo, para ello es necesario responder con

diferentes estrategias a cada uno de los segmentos de mercado.
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Tabla 14-5: Variable Mercado

INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
No tiene -
o Identificar vy
conocimiento o
o definir los
o técnico y
Mercados Meta No definidos o segmentos de
estratégicos para
mercados
llegar a mercados
meta.
meta.
_ Identificar vy
No tienen o
o definir los
) conocimiento para
Nichos de S nuevos
No identificados llegar a nuevos
Mercado ) segmentos de
nichos de | .
nichos de
mercados.
mercado.

Elaborado por: Gabriela Tobar.

Interpretacion

Los mercados meta, asi como los nichos de mercados no son identificados ni definidos de
manera adecuada por falta de conocimientos técnicos y profesionales, para ello se llevara a
cabo la identificacion y definicidn de los segmentos de mercado meta, asi como los nichos
de mercado para de esa manera tener un posicionamiento mayor de mercado generando
mayor rentabilidad.

Tabla 15-5: Variable Competidores

INDICADOR | COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Planear estrategias
_ Delimita al'| que motiven a los
Competidores ] desenvolvimiento .
Existentes _ clientes a una
Directos eficaz en el L
mercado. decision de
compra.
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Planear estrategias
_ Delimita al'| que motiven a los
Competidores ) desenvolvimiento .
Existentes _ clientes a wuna
Indirectos eficaz  en el
mercado. decision de
compra.

Elaborado por: Gabriela Tobar.

Interpretacion

La existencia de los competidores directos e indirectos delimita a que la empresa no tenga
mayor movilidad de productos y servicios, para la consecucién del punto de equilibro, es
importante establecer y aplicar las estrategias de marketing acorde a la realidad de cada
ciudad de la Regional, que motiven a los clientes a una decisién de aceptacion de los

productos y servicios ofertados.

Tabla 16-5: Variable Proveedores

INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Proveedores de N Mantener
_ Facilidad de
material POP y ) L contacto con
o Accesible adquisicion de
de difusion _ los
S material.
publicitaria proveedores.
Facilidad de | Mantener
Proveedor de L
_ ) adquisicion de | contacto con
Equipos y Accesible )
o equipos y | los
Suministros o
suministros. proveedores.

Elaborado por: Gabriela Tobar.

Interpretacion

Con respecto a los proveedores del material publicitario, equipos y suministros, es accesible
por la contratacion global desde la matriz u oficina principal en la ciudad de Quito, para ello

se mantendra un administrador del contrato que permita el contacto directo con el proveedor.
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5.2.4 Andlisis de la Competencia

Se aplicd una entrevista enfocada a las autoridades o representantes de las operadoras de las
ciudades de la Regional 3, como principal objetivo adquirir informacion relevante como
respaldo del presente estudio sobre el mundo de la telefonia movil, con preguntas directas y
concretas sobre gestion administrativa que actualmente se maneja en las empresas en las que

representan.

La operadora MOVISTAR cada afio celebra al ser una empresa més sélida, madura y estable
en el mercado por el tiempo de permanencia en el territorio ecuatoriano, sus camparias
promocionales se aplican en cada pais acorde a la realidad del mismo, en si transmitiendo y

fortaleciendo su marca.

La responsabilidad corporativa forma parte de los planes estratégicos con la vision de la
empresa, sus estrategias se basan en contar con personal dindmico y dispuesto al cambio,

siendo el principal eje el llevar nuevas opciones de tecnologia a la sociedad.

El personal cuenta con el apoyo de la campafia comunicacional lo cual permite recordar
diariamente la cultura corporativa por medio de canales directos y de contacto del personal.
Su formacion académica y aprendizaje sobre actividades acorde es muy importante y se
impulsa para procesos internos una metodologia llamada e-learning. El control interno es un
eje muy importante para medir estandares de calidad en cada gestion comercial ejecutada,
respetando los principios administrativos.

La medicion de satisfaccion de clientes cuenta con una media de 7.16 sobre 10, la misma
que es respaldada por la firma Branding Marketing Research. Para mejorar los indices de
satisfaccion su compromiso es lanzar camparias que mejore las practicas dentro del grupo de

trabajo.

La marca CLARO manifiesta ser la empresa lider en telecomunicaciones mdviles en el pais,

brindando soluciones integrales de calidad, manteniendo la gestion ambiental y social,
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generando compromiso con los clientes internos y externos, proveedores, accionistas y

aliados empresariales.

Su estructura organizacional es plana lo que promueve la participacion y pertenencia de los
colaboradores en la empresa y por ende del pais. Para Claro es importante el clima laboral
por ello ha implementado mejores condiciones de trabajo lo que incide en los niveles de

productividad y bienestar emocional, cuidando asi su principal recurso el talento humano.

Los mismos valores impulsan a promover el crecimiento profesional contando con personal
respaldados por titulos académicos acorde a las funciones y puesto que desempefie, de igual

manera ha fomentado la capacitacion continua tanto interna como externa.

CLARO ha creado un plan de reconocimiento al esfuerzo del equipo humano, incentivando
el esfuerzo diario, trabajo en equipo, valores y buenas ideas, siendo ejemplo a seguir en el

mercado laboral.

La CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES (CNT E.P.) evidencia
un compromiso firme con el desarrollo sostenible del pais, al fusionar las dos operadoras de
telecomunicaciones fijas como fueron Andinatel y Pacifictel y mas tarde al unirse Alegro.
En el interior de la organizacion se desarrolla programas de capacitacion para las diferentes
areas que conforman la empresa publica, con la mision de formar valores y afirmar el

desempefio institucional.

Al involucrarse en un mercado evolutivo y de constante modificacion tecnoldgica como es
el mundo de las telecomunicaciones CNT EP, debe crear y mantener el éxito competitivo
que conlleva un conjunto de administracion de herramientas que al ser combinadas sean

parte de la entera satisfaccion del cliente.

En la estructura de la empresa la inclusion de nuevas herramientas y procesos
administrativos ha llevado a contar con diversos cambios a la interna de la organizacion

como es reestructuracion, seleccion de personal, capacitacion, entre otras. Actualmente se
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ha efectuado una inversién sobre su red maévil propia con la ultima generacion (4G- LTE)
en el mercado internacional lo cual apoyara para incrementar el nimero de abonados y

cobertura a nivel nacional.

A continuacion, se remite un resumen sobre las entrevistas efectuadas a representantes de

las tres operadoras moviles en el pais.

Tabla 17-5: Analisis de competencia

la ley organica dispone

PREGUNTA MOVISTAR CLARO CNT
En el é&rea comercial se
Si, la misma que| .. . contempla personal que esta
. Si, ya que el cliente . e
En la estructura | pertenece al area . con funciones especificas pero
. . - necesita contar con un .
organizacional de la|comercial, existen soporte Sobre los | € importante que todo el
empresa se considera | procesos que se los - - personal cuente con bases para
. e . servicios adquiridos .
una area especifica para | ejecuta desde la conocer como tratar uno u otro
gestiones postventa principal- Quito requerimiento.
. |Claro que si, desde el
Por supuesto, es de vital o ,
. : requerimiento que se efectla
. . importancia en el . .
Si, al ingreso del . . del jefe del area se detalla de
entrenamiento previo que .
colaborador se forma clara las funciones hacer
Las tareas por cada - .-~ | el personal que esta frente | . .
. |entrega induccién : ejecutadas, las mismas que son
colaborador estan al cliente se encuentre no 2
S sobre el puesto de ; e de conocimientos desde el
identificadas? . solo identificado con sus
trabajo que va a . . momento que se postula al
N funciones sino con la '
desempefiar. puesto y luego al ingreso se
empresa a la cual . L
cuenta con induccion tanto
representa L L
préctica y tedrica
Se cuenta con indicadores, ya
. que al ser una empresa publica
. Si, se cuenta con . . .
Se cuenta con | Efectivamente, por|. . . las gestiones hacia el cliente
o . indicadores los mismos
indicadores de tiempo de | ley y por procesos de e tienen como base deben ser claras y trasparentes,
ejecucion para contestar | gestion interno se g . - y de igual manera los puntos
tiempos de ejecucién que - .
los reclamos post venta? | cuenta de atencion son universal para

asesorar al cliente de manera
directa y correcta

El sistema transaccional
permite registrar datos o
informacion personal del
cliente, que sea de
soporte para una gestion
postventa que demuestre
el verdadero interés en el
mismo?

La informacién que
se maneja del cliente
es confidencial solo
de uso interno de la
empresa

El sistema transaccional
cumple con las funciones
para la cual fue disefiada

La informacion cuenta con una
base de datos robusta la misma
que ha sido soporte para varias
migraciones que ha sufrido en
la transicion de las fusiones
como empresas publicas

Fuente: Entrevistas autoridades y representantes de operadoras moviles

Elaborado por: Gabriela Tobar
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5.2.5 Anadlisis Interno y Nivel de Competitividad

Tabla 18-5: Analisis Interno y Competitividad segun Tipo de Dimension

CRITERIO

TIPO DE DIMENSION

COMPORTAMIENTO

CNT tiene el apoyo incondicional del

evaluaciones de control

Gobierno Ecuatoriano SEGURIDAD ALTO
CNT cuentz'i con planes de telgfonla movil g EMPATIA MEDIO
menor precio de la competencia

CNT da faC|I|dad_ a los nuevos clientes al FIABILIDAD ALTO
momento de adquirir un plan

Los equipos que ofrecen en CNT son de altg ELEMENTOS TANGIBLES ALTO
durabilidad

CNT usa el eslogan "NOS UNE" generando

en la mente del cliente pertenencia a Ia SEGURIDAD ALTO
comunidad y la empresa

Crec_lr_nlento frecuelznte ’de_ clientes porque el CAPACIDAD DE RESPUESTA MEDIO
servicio de telefonia movil es bueno

Por medio del servicio de telefonia fija se

promociona los servicios de telefonia mévil CAPACIDAD DE RESPUESTA BAJO
de CNT

CNT tiene presupuesto necesario para el

cumplimiento de diferentes procesos de SEGURIDAD BAJO
capacitacion

CN_T puede _reducw sus gastos vy ofrecer ELEMENTOS TANGIBLES BAJO
mejores precios de la competencia

La estuctura  departamental - de 14 g oieNTOS TANGIBLES MEDIO
instalaciones son atractivas

Cambios  Gerenciales, distorsion  dg - pp 5D DE RESPUESTA MEDIO
estandares de calidad de atencion al cliente

Atent?l,on al Cllent_e _con demora en I3 FIABILIDAD MEDIO
atencion a los requerimientos receptados

Variedad limitada de celulares ELEMENTOS TANGIBLES MEDIO
M_ala ubicacion de los centros de atencion al ELEMENTOS TANGIBLES ALTO
cliente

Falt_a de C(_)naentlzacmn al personal de CNT| EMPATIA MEDIO
hacia el cliente

Toma incorrecta de decisiones al momentg

de Promocionarse ELEMENTOS TANGIBLES ALTO
CNT cuenta con tiempo _adecuado parq FIABILIDAD FIABILIDAD
resolver problemas de los clientes

CNT c_ue_nta con demasiados procesos en los CAPACIDAD DE RESPUESTA ALTO
requerimientos presentados

En las capacitaciones realizadas se realizan SEGURIDAD MEDIA

Fuente: Plan Estratégico Institucional

Elaborado por: Gabriela Tobar
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Dentro del anélisis de este cuadro se determina el nivel de comportamiento de los diferentes

criterios que tiene el Plan Estratégico institucional de la CNT E.P., ponderados en un rango

de ALTO, MEDIO y BAJO, para poder generar estrategias de competitividad en la

fidelizacion de clientes. Es de esta forma que dentro de los criterios analizados el apoyo

incondicional del gobierno se convierte en una dimension de mayor fortalezas y alto

impacto, lo que permite tener planes a menor costo que la competencia y dar facilidad para

adquirir planes, ofreciendo equipos de mayor durabilidad a los clientes; y mejor gestion para

eliminar las debilidades en la “Atencion al Cliente” con demora en la respuestas de los

requerimientos receptados y permitir eliminar la variedad limitada de equipos celulares.

5.2.6 Estrategias de Fidelizacion

Tabla 19-5: Analisis previo segin Metodologia SERVQUAL

. - N° Promedio Satisfaccion Satisfaccion ,P_untos Puntqs reales
Dimension - - maximos por obtenidos por | Brecha
preguntas | preguntas | por pregunta | por dimension dimension dimension
1 3,52 1.343,00
ELEMENTOS 2 3,72 1.421,00
TANGIBLES 3 3,75 1.433,00 14045 20 14,71 5,29
4 3,72 1.421,00
1 3,31 1.263,00
2 3,76 1.435,00
FIABILIDAD 3 3,87 1.477,00 1363,8 25 17,85 -7,15
4 3,59 1.372,00
5 3,33 1.272,00
1 3,87 1.478,00
CAPACIDAD DE 2 3,60 1.375,00
RESPUESTA 3 3,73 1.425,00 1417.25 20 14,84 5,16
4 3,64 1.391,00
1 3,75 1.432,00
2 3,67 1.402,00
SEGURIDAD 3 220 1603,00 1460,25 20 15,29 -4,71
4 3,68 1.404,00
1 3,73 1.423,00
2 3,52 1.343,00
EMPATIA 3 4,05 1.546,00 1418 25 18,56 -6,44
4 3,76 1.436,00
5 3,51 1.342,00

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Gabriela Tobar
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5.2.7 DIMENSION DE TANGIBILIDAD

Se muestra la brecha resultante de las puntuaciones obtenidas con puntuaciones maximas
de la ponderacion realizada, respecto a la dimension de Elementos Tangibles dando como
resultado 5.29, en donde se observa que la CNT E.P., posee una menor brecha entre lo ideal
exigido por los clientes y lo que realmente notan que obtienen de sus servicios. Esto se debe
al empleado se encuentra con una apariencia conforme al nivel de cliente con el que esta
tratando como también aquellos elementos materiales, estaciones de trabajo, salas de espera,

materiales publicitarios, sefialética, son visualmente atractivos y de facil entendimiento.

De manera qué estas variables son percibidas por el cliente y afectan de una manera positiva
en su grado de satisfaccion.

CRITERIO: Infraestructura adecuada y sefialética

PROPOSITO: Ofrecer mayor comodidad para las personas que acuden a diario a las
oficinas de la CNT E.P.

a) PERIODICIDAD: diario

b) RESPONSABLES: Administrador y personal de seguridad

c) ACTIVIDADES:

e Se debe ubicar a las personas en las salas de espera procurando dar prioridad a mujeres

y personas de la tercera edad.
e Permitir que las personas guarden su turno sin necesidad de quedarse en la institucion

hasta que le toque su turno pues de esta manera se lograra disminuir la afluencia y la

incomodidad que se genera dentro de la instituciéon.
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e Verificar el estado de la sefialética dispuesta en la institucion.

e Ampliar la cobertura de la sefialética en el interior y exterior de la institucion.

CRITERIO: Infraestructura adecuada y sefialética

PROPOSITO: Ofrecer mayor comodidad para las personas que acuden a diario a la

institucién

a) PERIODICIDAD: diario

b) RESPONSABLES: Jefe de personal

ACTIVIDADES:

e Control de uniformes de personal
e Prohibir comida en la oficina
e Adecuado orden y control de la oficina

e Capacitacion sobre lenguaje corporal

5.2.8 DIMENSION DE FIABILDAD

La Dimension Fiabilidad fue una de las mas baja evaluada por los clientes, podemos observar
que en los clientes de la CNT existe la percepcion es deficiente sobre los tiempos ofrecidos
por la empresa en respuesta a los requerimientos, adicional la empresa publica posee un
mejor nivel de respuesta a los requerimientos presentados por primera vez e interés en la

busqueda de solucion.

De aquella informacidn se puede determinar en conjunto con el cuestionario planteado que
el empleado siempre realizara bien su servicio cuando es la primera vez, pero luego de captar

al cliente ya no poseen el mismo interés por responder sus inquietudes.
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CRITERIO: Atencién adecuada y precisa en sus tramites o requerimientos

PROPOSITO: Brindar una adecuada y precisa atencion en los tramites que realizan los

usuarios.

a) PERIODICIDAD: diario

b) RESPONSABLES: todo el personal

ACTIVIDADES:

e Evitar errores.

e Ser especifico, conciso y claro en las comunicaciones.

e Transmitir seguridad en cada contacto con el cliente. Las variables que nos ayudan a
transmitir seguridad son: la autoconfianza, el conocimiento de necesidades y las

habilidades comunicativas.
CRITERIO: Profesionalismo en la atencion.
PROPOSITO: Mejorar el profesionalismo del personal.
a) PERIODICIDAD: Diario.
b) RESPONSABLES: Todo el personal.
ACTIVIDADES:
e Brindar capacitacion entrenamiento a todo el personal de acuerdo a las funciones que
realiza en la empresa publica CNT E.P.

e Los profesionales de la institucion, asi como el personal administrativo deben tener

posibilidades adecuadas de acrecentar sus conocimientos y experiencia que se vean
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reflejados en una mejor entrega del servicio, para ello la CNT E.P. dard las
facilidades necesarias para cumplir con el objetivo.

e Brindar un trato preferente, equitativo y con pertinencia cultural

CRITERIO: Vocacion por el servicio

PROPOSITO: Formar al personal con una verdadera vocacion de servicio.

a) PERIODICIDAD: Diario.

b) RESPONSABLES: Jefe de Area y Jefe de personal.

ACTIVIDADES:

e Definir adecuadamente los perfiles de los puestos y los requisitos minimos que
los empleados deben cumplir.

e La empresa publica CNT debe identificar, entre sus colaboradores, el porcentaje de
empleados s que sonrien naturalmente y que se encuentra verdaderamente motivados,
para asi definir, estan en la capacidad de transmitir y contagiar al resto del equipo de
trabajo su actitud por servir al cliente.

e Fomentar una cultura que enaltezca la vocacion y actitud de servicio como un valor de
la sociedad, al que se otorgue el mayor reconocimiento. Que dignifique a quienes dedican

sus vidas ejemplarmente al servicio de los demas.

5.2.9 DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA
La dimension Capacidad de respuesta, estudia a la capacidad que tiene el empleado o en su
defecto la CNT E.P. para resolver rapidamente el o los problemas que ocurran con respecto

a sus clientes, ademas de ofrecer un servicio rapido mide la disposicion de ayuda a sus
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clientes lo que provoca una mayor aproximacion a los objetivos establecidos que debiese

cumplir para generar satisfaccion en los clientes.

Luego del anélisis adicionalmente se observa que el grado de importancia de los empleados
para dar solucién a los requerimientos presentados, generando respuesta a los

requerimientos, disposicion de ayuda y solucion oportuna.

CRITERIO: Identidad y compromiso institucional

PROPOSITO 1: Lograr que los empleados demuestren mayor compromiso y capacidad de

solucion con el servicio que brindan.

a) ACTIVIDADES:

Realizar eventos de capacitacion dirigido a todo el personal de la empresa publica, los

mismos que se desarrollaran por semestres en los siguientes temas:

Primer evento (primer semestre del afio)
e Formacion y desarrollo profesional

e Gestién del cambio

Segundo evento (segundo semestre del afio)
e Relaciones interpersonales y trabajo en equipo

e Mejoramiento del clima laboral
b) RECURSOS
HUMANOS: Empleados de las ciudades que forman la Regional 3, expertos en los temas de

Administracion del Talento Humano con enfoque de generar calidad en el servicio, un

profesional en Administracion y un Psicologo Industrial.
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MATERIALES:

INFRAESTRUCTURA. - Las actividades de capacitacion se desarrollaran en el salon de

reuniones de la Institucion.

MOBILIARIO, EQUIPO Y MATERIALES. - Esta conformado por carpetas y mesas de

trabajo, pizarra, marcadores, pliegos de papel bond, equipo multimedia.

DOCUMENTOS TECNICO — EDUCATIVO. - Entre ellos: encuestas de evaluacion,
material de revision, Plan Estratégico de la empresa publica.

c) FINANCIAMIENTO

El monto de inversion de este plan de capacitacion, serd financiada con ingresos propios

presupuestados y programados en el POA de la institucién.

d) SEGUIMIENTO

e Realizar una evaluacion al personal de la institucion con la finalidad de obtener una
retroalimentacion con respecto a la mision, vision, valores institucionales y medir el
impacto de las actividades realizadas.

CRITERIO: La atencién prestada es agil y oportuna

PROPOSITO: Mejorar la capacidad de respuesta en la atencion brindada

a) PERIODICIDAD: Diario.

b) RESPONSABLES: Jefe de Area.
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ACTIVIDADES:

Implementar en la CNT E.P., la filosofia de justo a tiempo: movimiento de los recursos
dentro y hacia adentro y los productos de la empresa publica a sus clientes hacia fuera;
es mover los diferentes recursos de la empresa en el nimero adecuado hacia el lugar
correcto en el momento indicado para que la ejecucion y cumplimiento de los

requerimientos esté “justo a tiempo”.

Ayudar a los usuarios a contactarse con el empleado o funcionario dentro del

requerimiento solicitado con el objetivo de evitar la pérdida de tiempo.

CRITERIO: Predisposicién en la atencion.

PROPOSITO: Mejorar la motivacion del personal

a) PERIODICIDAD: Diario.

b) RESPONSABLES: Jefe de Area.

ACTIVIDADES:

Anadlisis del entorno de trabajo y modificacion de aspectos fisicos (del ambiente de
trabajo, herramientas, equipos, horarios, turnos, etc.), contractuales y de relaciones

humanas.

Brindarles los incentivos y reconocimientos necesarios para evitar el stress laboral o el
enfoque inapropiado en su atencion. Los reconocimientos pueden darse de manera
verbal, reconocimiento por escrito, reconocimiento en el mural institucional, premios a

la excelencia, cursos de capacitacion, entre otros.
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e Brinda desarrollo profesional, generar capacitacion o formacion especifica, desarrollo de
carrera laboral, proyectos interdisciplinarios, fondos concursables, pasantias dentro o

fuera de la institucion, entre otros.

e Buscar y analizar informacion importante y de relevancia para la ejecucion de sus
actividades laborales, que permita dar solucion de problemas. Solicitar o recibir
apreciaciones y sugerencias, evaluar los resultados laborales medidos segun los objetivos
institucionales planteados e incorporar lo aprendido en su desempefio para mejorar su

ejecucion posterior.

5.2.10 ESTRATEGIAS DE LAS DIMENSIONES CAPACIDAD DE RESPUESTA Y
FIABILIDAD

Tabla 20-5: Estrategias de dimensiones Capacidad de Respuesta y Fiabilidad
Deficiencias en los procesos de | Crear politicas eficientes de incorporacion de
recursos humanos empleados, con el fin de seleccionar al talento humano
con aptitudes de servicio.

Crear sistemas de evaluacion y compensacion, con el
fin de recompensar a los empleados por su servicio en
lugar de s6lo por su productividad.

Delegar niveles de jerarquia y responsabilidades en
los empleados (Empowerment).

Implementar el trabajo de equipo.

Los clientes no tienen claro los | Informar a los clientes sobre las caracteristicas del
procesos Yy caracteristicas del | servicio contratado

servicio contratado Asegurar que los clientes tengan un servicios acorde a
su requerimiento

Problemas con los intermediarios | Emplear estrategias de control, con el propésito de
del servicio eliminar los errores en la ejecucion de los objetivos
institucionales y el desempefio.

Implantar estandares de servicio e incentivos para
controlar la calidad y la uniformidad.

Equilibrar la tensién entre Empowerment y los
procesos de revision y control.

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Gabriela Tobar
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5.2.11 DIMENSION DE SEGURIDAD

Dentro del analisis de esta brecha, esta informacidn puede ser utilizada de manera positiva
para enfatizar en la Seguridad de sus clientes tanto y no solamente en el Marketing de su
servicio, ya que logramos recopilar informacion necesaria como para poder indicar que los
clientes no se sienten a salvo con respecto a los instrumentos entregados por la institucion

bancaria.

CRITERIO: Manejo de documentacion y files de clientes digitales

PROPOSITO: Brindar un adecuado orden y manejo de la documentacion que solicitan los

clientes, su procesamiento es de manera digital.

a) PERIODICIDAD: Mensual

b) RESPONSABLES: Todo el personal de la institucion.

c) ACTIVIDADES:

e Realizar un orden de los documentos que debe respaldar al tramite o requerimiento,
quiere decir esto que los documentos se ordenaran de tal manera que se pueda evidenciar

el desarrollo y evolucion del tramite.

e El orden de los documentos es con fecha mas antigua, es el que da inicio al tramite y
debe ser el primer documento que se encuentre al abrir el expediente del file del
requerimiento efectuado por el cliente. EI documento con la fecha mas reciente se debe
encontrar al final de la misma, no se deben archivar documentos duplicados dentro del
file del cliente, se exceptla en el caso de que el documento corresponda a dos momentos

distintos del tramite.
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e Cuando este material por su tamafio se encuentre separado fisicamente de los archivos,
se debe dejar constancia mediante una hoja de ruta el lugar de destino. Esto es lo que se
denomina referencia cruzada. Esto aplica para el caso de anexos en otro tipo de soporte:

cds, correos.

e Nomenclatura de archivos y expedientes en carpetas magnéticas segun el tipo de

requerimiento.

e Carpetas de Expedientes: EI nombre de la carpeta debe contener los datos necesarios
para la identificacion del contenido: entidad o persona solicitante del requerimiento,

dependencia, proceso o sub procesos y datos adicionales.

e ARCHIVOS: Una vez organizados los documentos, estos se introduciran en archivos
magnéticos por departamento o &rea, con el fin de facilitar un buen manejo de
informacion y rapidez en la busqueda. EI nombre de identificacion debe contener los
siguientes datos: Dependencia, fechas de la atencion o solucién del requerimiento,
nombre del solicitante del proceso. Debe introducir criterios de busqueda dependiendo
el area y el requerimiento solicitado, para que se puedan realizar busquedas de la
informacion y files de clientes de manera fécil y segura.

e) SEGUIMIENTO:

Se realizara un control magnético anual de los inventarios de todos los empleados de la

institucion.

CRITERIO: Los documentos entregados han sido los solicitados en su requerimiento

PROPOSITO: Seguridad en la informacion

a) PERIODICIDAD: Diario.

b) RESPONSABLES: Jefe de Area.
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ACTIVIDADES:

e Los colaboradores de la CNT E.P., deberén verificar los datos y la informacion

proporcionada por el cliente en su requerimiento solicitado.

e El personal debe estar comprometido con los objetivos de la empresa publica CNT y
su trabajo, realizar sus actividades con esmero y profesionalismo. Cumplir con los
procedimientos y normas de trabajo sin supervision constante, ser puntual en los

tiempos ofrecidos y segun los procesos establecidos por la empresa.

5.2.12 DIMENSION DE EMPATIA

Se observa la dimension Empatia aquella también con un bajo porcentaje de aceptacion por
los clientes, y la cual se caracteriza por la forma en que los empleados tratan de ponerse en
el lugar del cliente evitando la utilizacion de un lenguaje no técnico y brindando una atencién
personalizada a sus usuarios.

CRITERIO: Atencidn al cliente

PROPOSITO: Mejorar la atencion que brinda el personal de la CNT E.P.

a) PERIODICIDAD: Semanal

b) RESPONSABLES: Todo el personal de la empresa publica.

c) ACTIVIDADES:

o El personal de contacto deberé recibir capacitaciones sobre temas de atencion al cliente,
relaciones interpersonales, con el fin de brindar una atencion con calidad y calidez

humana la capacitacién se realizara en periodos programados por el area de Desarrollo
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Organizacional conjuntamente con Talento Humano con el objetivo de mejorar la calidad

del servicio ofrecido.

e Aplicar un Feedback que permita lograr altos niveles de calidad en los estandares de la
atencion a los clientes, el punto de partida serd las sugerencias de los clientes de su
experiencia dentro de la atencion en los requerimientos presentados. Se utilizara
preguntas o calificacion de la calidad de la atencion recibida. En caso de ser malo
preguntar: ¢Qué podemos hacer para mejorar y solucionar lo ocurrido? Si fue bueno:

¢Qué podriamos hacer para que su experiencia sea aun mejor?

d) Seguimiento:
Realizar una evaluacion a los clientes con el fin de medir el grado de satisfaccion que ofrece

la institucion y el impacto que tiene la capacitacion brindada en el personal de servicio.
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5.2.13 Analisis de resultados de la aplicacion de estrategias del modelo SERVQUAL.

Tabla 21-5: Analisis de Estrategias aplicadas Dimension Tangibilidad

DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR

INUEVO CIS DE LA CNT EN CENTRO COMERCIAL MALL DE LOS ANDES - AMBATO

Ofrecer mayor comodidad para las
personas que acuden a diario a la
oficinas de la CNT E.P.

Infraestructura adecuada y
sefalética

TANGIBILIDAD

Entregar al pablico una imagen
ejecutiva en su vestimenta y
Imagen Corporativa comportamiento antes, durante y
después de la relacion con el
cliente

Elaborado por: Gabriela Tobar
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Tabla 22-5: Analisis de Estrategias aplicadas Dimension Fiabilidad

Profesionalismo en la atencion

Mejorar el profesionalismo del
personal

DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR
Atencion adecuada y precisa | Brindar una adecuada y precisa
en sus tramites o atencion en los tramites que
requerimientos realizan los usuarios
FIABILIDAD

Vocacion por el servicio

Formar al personal con una

verdadera vocacion de servicio.

Elaborado por: Gabriela Tobar
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Tabla 23-5: Analisis de Estrategias aplicadas Dimension Capacidad de Respuesta

DIMENSION

CRITERIO

PROPOSITO

INDICADOR

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

Identidad y compromiso
institucional

Lograr que los empleados
demuestren mayor compromiso y
capacidad de solucion con el
servicio que brindan

Atencion prestada es agil y
oportuna

Mejorar la capacidad de
respuesta en la atencion brindada

Vocacion por el servicio

Formar al personal con una
verdadera vocacion de servicio.

Elaborado por: Gabriela Tobar
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Tabla 24-5: Analisis de Estrategias aplicadas Dimension Capacidad de Respuesta

Entrega de documentos segun
lo solicitado en el
requerimiento

Seguridad en la informacién

DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR
Brindar un adecuado orden y B
. . manejo de la documentacion qQUE || e o e e e s i i
Manejo de documentacion y . .
. . . solicitan los clientes, su
files de clientes digitales .
procesamiento es de manera
digital.
SEGURIDAD

- CORPORACION NACIOI

Elaborado por: Gabriela Tobar
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Tabla 25-5: Analisis de Estrategias aplicadas Dimension Empatia

DIMENSION

CRITERIO

PROPOSITO

INDICADOR

EMPATIA

Atencion al cliente

Mejorar la atencién que brinda
el personal de la CNT E.P.

Elaborado por: Gabriela Tobar
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5.2.14 Resultados de la aplicacion de estrategias del modelo SERVQUAL.

Tabla 26-5: Analisis posteriores segin Metodologia SERVQUAL

PuNtos Puntos
. y Ne Promedio Satisfaccion | Satisfaccion MAXIMOS reales
Dimension por por obtenidos Brecha
preguntas preguntas . ., por
pregunta dimension di ., por
imensién . .,
dimension
1 3,96 1.511,00
2 4,01 1.532
3 4,20 1.603,00 '
4 3,99 1.526,00
1 4,04 1.543,00
2 4,02 1.534,00
FIABILIDAD 3 4,08 1.559,00 1531,2 25 20,04 -4,96
4 3,94 1.504,00
5 3,97 1.516,00
1 4,00 1.527,00
CAPACIDAD
DE 2 3,98 1.521,00 1530,25 20 16.02 -3,98
RESPUESTA 3 4,03 1.540,00 '
4 4,01 1.533,00
1 4,00 1.527,00
SEGURIDAD 2 3,99 1.524,00 1557 20 16.30 -3,70
3 4,33 1.655,00 '
4 3,98 1.522,00
1 4,00 1.527,00
2 3,99 1.525,00
EMPATIA 3 4,07 1.556,00 15334 25 20,07 -4,93
4 3,99 1.524,00
5 4,02 1.535,00

Elaborado por: Gabriela Tobar

Posterior a la aplicacion de las estrategias se obtiene una mejora significativa en las brechas

por dimensidn, la aplicacién de cada estrategia disefiada se baso en un plan piloto para los

clientes en la provincia de Chimborazo, determinando cambios positivos en el proceso de

fidelizacion.
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Tabla 27-5: Andlisis de resultados ANTES Y POST segln Metodologia SERVQUAL

RESULTADOS

DIMENSION ANTES POST
ELEMENTOS
TANGIBLES 14,71 16,16
FIABILIDAD 17,85 20,04
CAPACIDAD DE
RESPUESTA 14,84 16,02
SEGURIDAD 15,29 16,30
EMPATIA 18,56 20,07

Elaborado por: Gabriela Tobar

ANALISIS COMPARATIVO POR DIMENSION

ANTES Y POST
17,85 20,04 1856 2007
14,71 14,84 16,02 15,29 16,30
I I ! I I I I
ELEMENTOS FIABILIDAD CAPACIDAD DE SEGURIDAD EMPATIA
TANGIBLES RESPUESTA

B ANTES m®mPOST

Grafico 14-5: Andlisis comparativo por el total de dimensién Antes y Post Servqual

Elaborado por: Gabriela Tobar
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CONCLUSIONES

Con los resultados de la aplicacion del modelo SERVQUAL la CNT E.P. obtendra

informacidn directa sobre la percepcion de sus clientes y las expectativas que estos tiene.

El estudio de las dimensiones y la aplicacion de la metodologia SERVQUAL, permitio que
la CNT identifique y aplique las herramientas de gestion méas adecuadas en el proceso de
fidelizacion y retencion de los clientes del segmento mdvil. Se ha logrado integrar las
estrategias por dimension del SERVQUAL con los fundamentos de la lealtad de los clientes.
La integracion de cada estrategia con las dimensiones del modelo SERVQUAL ha permitido
crear una metodologia secuencial y coherente con el objetivo de fidelizacién y retencién del

cliente de la telefonia movil.

Las empresas de telefonia movil tienen un enfoque de servicio al cliente, la necesidad de
generar un cambio y mantener la competitividad es muy importante para mantenerse en el
mercado y realizar mejoras sustanciales, involucrando el esfuerzo colectivo de todos los
miembros de la empresa de tal manera que el cliente sea el eje principal para cumplir los
objetivos empresariales, generando resultados positivos de mejora en los valores de las

brechas de acuerdo a los requerimientos demandados por los clientes.

De los resultados obtenidos se observa que existe una diferencia de medias entre el post test
y el pre test aplicado, la media de los datos ante Servqual es de 3.6945 que engloba las
respuestas de las preguntas a las dimensiones planteadas y el resultado promedio del post
Servqual es de 3.9836 reflejando un incremento en la percepcion de los usuarios. La prueba
realizada en base a las estrategias plantadas luego de aplicar el Servqual fue estadisticamente
significativa, t (21, 22) = -9.545, p = .005. De aqui se concluye que: las estrategias del
Modelo SERVQUAL basado en la fidelizacion y retencion de clientes tiene un impacto

positivo
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La CNT E.P. con la aplicacion del SERVQUAL, cuentan con herramientas disefiadas que
ayudan a gestionar las actividades planeadas, de manera profesional y buscando siempre que

sus resultados generen solucion a los requerimientos y satisfaccion en los clientes.
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RECOMENDACIONES

Dentro del analisis y estudio de satisfaccion utilizando el SERVQUAL, se recomienda medir
periddicamente el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al servicio entregado por
los empleados de la CNT E.P., analizadas todas las dimensiones podemos recomendar:
generar revisiones y seguimientos de las estrategias planteadas que permitan disminuir el
grado de insatisfaccion de los clientes y corregir estrategias para lograr mejorar sus servicios

y el nivel de satisfaccion.

Los resultados de la investigacion fueron de aporte para definir y redefinir estrategias, ya
que la escala SERVQUAL arrojo efectivamente que los clientes no se encuentran del todo
satisfecho con los servicios otorgados por los empleados de la CNT; determinado que el
problema de la baja satisfaccion de los clientes y segun lo relatado por parte de los mismos,
se encuentran en las exigencias de mas servicios de calidad y buscan que sus requerimientos

sean cumplidos de manera oportuna y eficaz.

Dentro de lo investigado se recomienda lo siguiente:

o Aplicar las estrategias definidas por dimensiones para la empresa CNT para generar

fidelizacion y retencion de clientes de CNT.

e Realizar campafas de publicidad en puntos de atencion de cliente, para lograr

acaparar mayores clientes potenciales.

e Tener en cuenta un manual de atencion al cliente o un script que permita manejar

distintos perfiles de clientes.

e Serecomienda reevaluar los procesos de atencion al cliente, y cobertura para mejorar

las condiciones actuales de tiempo invertido vs satisfaccion generada.
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Marcar una diferenciacion de productos o servicios.

Promover el crecimiento en mercados claves, generando fidelizacion y
procedimientos y de esta manera solucionar oportunamente los requerimientos
presentados, ademas se debe ejecutar las estrategias definidas para que el cliente se
sienta conforme con la atencion prestada por los empleados de CNT y asi adherimos

a los mas elevados estandares de calidad y valor.
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ANEXOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO Q
ENCUESTA DE SATISFACCION DE CLIENTE A LOS USUARIOS W—
TELEFONIA MOVIL DE LA CNT REGIONAL 3

CON ESTE CUESTIONARIO CONOCEREMOS SU SATISFACCION CON EL SERVICIO RECIBIDO, LE AGRADECEMOS SEA
SINCERO/A EN SUS RESPUESTAS PARA AYUDARNOS A MEJORAR

CIUDAD: EDAD:
OCUPACION: GENERO:

Estimado usuario, califique entre 1y 5 los enunciados a continuacion, considere a 1como la menor calificacion (MALO) y a 5 como la mayor
calificacion (EXCELENTE)

EEERERREER

DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

*La CNT E.P. tiene equipos modernos

+Las instalaciones fisicas de la CNT E.P. son visualmente atractivas

*Los empleados de CNT E.P. muestran nivel optimo y domino de conocimientos

*Los elementos materiales POP (tripticos, contratos y similares) son visualmente atractivos.

DIMENSION 2: FIABILIDAD

*Cuando la CNT E.P. promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

*Usted como cliente si tiene un problema la CNT E.P. muestra un sincero interés en solucionarlo
*La CNT E.P. realiza bien el servicio la primera vez

*La CNT E.P. concluye el servicio en el tiempo prometido

*La CNT E.P. insiste en mantener registros exentos de errores

DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA

» La CNT E.P cuenta con profesionales que le brinda asistencia a través de call center las 24 horas
*Los empleados de la CNT E.P. ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

*Los empleados de la CNT E.P. siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

* Los empleados estan dispuestos a contestar todas sus interrogantes.

DIMENSION 4: SEGURIDAD

*El comportamiento de los empleados de la CNT E.P. transmite confianza a sus clientes
*Usted como cliente precibe seguridad en la informacion y datos que CNT E.P. le brinda

*Los empleados de la CNT E.P. son amables con usted como cliente.

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

DIMENSION 5: EMPATIA

*La CNT E.P. brinda a usted como cliente una atencion personalizada.
*La CNT E.P. tiene horarios de atencion convenientes

*La CNT E.P. tiene empleados que ofrecen una atencion cordial

*La CNT E.P. se preocupa por los mejores intereses en usted

*La CNT E.P. comprende las necesidades especificas

Califique en la escala de 1 a 5 de manera general el servicio que brinda CNT E.P

GRACIAS POR SU COLABORACION




