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RESUMEN

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo identificar estrategias de postventa que
contribuyan a la retencion y fidelizacion de los clientes de la telefonia mévil de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones CNT E.P. de la ciudad de Latacunga a través de la investigacion
cualitativa y cuantitativa, aplicando el modelo Servqual. Tomando en cuenta que la calidad de
servicio al cliente es el eje primordial para el funcionamiento de la empresa, se hace necesario
establecer pardmetros de medicion que ayuden en la toma de decisiones, para el incremento de los
niveles de satisfaccion y fidelizacion a los clientes.

La empresa CNT se preocupa por el aseguramiento de la satisfaccion del cliente, por lo tanto,
interesa medirla para ofrecer un servicio de calidad en cuanto a cobertura y cumplimiento de las
necesidades de los usuarios. Dentro de los servicios que ofrece CNT E.P. y mediante el estudio se
pudo inferir que la telefonia mdvil necesita disefiar y establecer estrategias para lograr mayor
retencion y satisfaccion del cliente. Las encuestas se aplicaron a 382 clientes de la ciudad de
Latacunga y la medicién de resultados se di6 a través de la escala de Likert. Los resultados
arrojaron que los clientes en general no estan lo bastante satisfechos con el servicio recibido en
cuanto a los elementos tangibles, la fiabilidad y la seguridad al momento de la satisfaccién de sus
requerimientos, este problema no necesariamente se debe al instrumento que CNT emplea, sino
debido a las exigencias de los clientes. Con los datos obtenidos se realiz6 una propuesta tentativa
de estrategias para lograr la fidelizacion de los clientes de CNT.

Palabras Claves:

Estrategias, postventa, retencion, fidelizacion.
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Author: Herrera Bartelotti Maria José

ABSTRACT

The objective of this researching work is to identify post-sales strategies that contribute to the
retention and loyalty of mobile telephony customers of the National Telecommunications
Corporation CNT E.P. in Latacunga city, through qualitative and quantitative research, applying
the Servqual model, within the organizational goals taking into account the quality of a service is
a fundamental league for companies, for decision making, to increase levels of satisfaction. CNT
Company is concerned with the assurance of customer satisfaction, therefore, it is important to
evaluate it in order to offer a quality service in terms of coverage and compliance with the needs
of users. Within the services offered by CNT E.P. and through the study it could be inferred that
mobile telephony needs to design and establish strategies to obtain greater retention and customer
satisfaction. The surveys were applied to 382 clients in Latacunga city and the measurement of
results was given through the Likert scale. The results were that customers in general are not
sufficiently satisfied with the service received in terms of tangible elements, reliability and security
at the time of providing their requirements, this problem is not necessarily due to the instrument
that CNT uses, but rather that customers are increasingly demanding a better service. With the data
obtained, a tentative proposal of strategies for the loyalty of CNT clients is made.

KEYWORDS:

Strategies-After sales-Withholding-Loyalty
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1. Justificacion del Proyecto

La evolucion de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TICs) ha llevado al
consumidor dia a dia a ser mas exigente al momento de hacer uso o adquirir productos o servicios
de Telecomunicaciones. Por ello es importante conocer las exigencias y preferencias de los
consumidores constantemente. Segun la Agencia de Regulacion y Control de Telecomunicaciones
(Arcotel, s.f.) 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 52,06% Conecel — Claro, segundo
lugar con el 29,41% Otecel — Movistar y finalmente en etapa de crecimiento CNT con el 18,52%.

(www.arcotel.gob.ec, 2019).

En efecto, el mercado o la sociedad actual esta viviendo la gestion de la informacion, que debe
llevar a obtener “verdades del consumidor” permitiendo conectar marca y consumidor por medio
de experiencias positivas y profundamente emocionales. Por tanto, la basqueda y entendimiento de
la necesidad del consumidor, es el camino para comprender el consumo racional o irracional que
cumpla las necesidades de los grupos que conforman la sociedad y cree valor sobre los servicios

ofertados con diferencias y ventajas competitivas.

De esta manera se puede mencionar que, la percepcién 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.

La competitividad existente en los actuales momentos con relacion a las operadoras de
telecomunicaciones hace que se busquen nuevas formas y manera de satisfacer, retener y fidelizar

a los clientes.

Por esto, serd fundamental la aplicacién de estrategias para la retencion y satisfaccion de los
clientes de CNT E.P. (Mobile Team) ya que en la actualidad cambian con facilidad de operadora y

no se mantiene la fidelidad de los mismos.



2.2 Desarrollo del problema

El problema central de la investigacion es la falta de fidelidad de los clientes. Para ello es
fundamental entender que las telecomunicaciones en la actualidad cuentan con un enfoque de
evolucion acelerado, la competencia entre operadoras moviles basa su estrategia en la oportunidad
y cadena de valor que lo aplican en los diferentes segmentos de mercados. En la provincia de
Cotopaxi la telefonia movil se ha incrementado ya que se ha vuelto primordial el uso del dispositivo
movil por su trabajo; la necesidad de estar comunicado a través de la red del internet ha obligado
que las personas al salir de sus casas, sigan conectados, por lo que los clientes se ven en la

obligacion de contar con un plan de datos méviles que le mantengan todo el tiempo conectado.

“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 telegrafico entre si”
Rebecajui (2008) (p.54).

A nivel nacional las telefonicas tienen como objetivo estratégico brindar satisfaccion a los clientes;
los gustos y preferencias de cada persona se convierten en un factor interesante para determinar
que es lo que realmente desean comprar y las condiciones 6ptimas de ofrecer lo que demandan, es
por ello que en Ecuador existen tres operadoras mdviles reconocidas por la Arcotel que es la entidad
encargada de la administracion, regulacion y control de las telecomunicaciones, estas operadoras
son claramente reconocidas por todas las personas, como son Movistar Otecel S.A , Claro Conecel
S.A. y Cnt E.P. quienes a lo largo del tiempo han modificado sus nombres, sus productos y

servicios siempre a lado de la tecnologia e innovacion.

Por consiguiente, segun datos de la Agencia de Regulacién y Control de Telecomunicaciones
(Arcotel) con corte de febrero 2019 el total de lineas activas a nivel nacional son de 15.899.579

cuya distribucion para las tres operadoras maviles son:

Tabla 1: Distribucion de operadoras méviles

Operadoras Conecel S.A Claro | Otecel S.A Movistar CNT EP
Usuarios 8.277.987 4.676.644 2.944.948

Fuente: http://www.arcotel.gob.ec/

De alli pues que en la empresa Mobile Team CNT E.P. el servicio posventa y el analisis de

satisfaccion del cliente es vital para su estabilidad, asi como también el cumplimiento de las metas


http://www.arcotel.gob.ec/

mensuales como distribuidor autorizado de CNT, para continuar ofertando sus productos y
servicios moviles; por ello se convierte en un proceso visible, y recompensado para quienes lo
aplican de manera exitosa y frustrante para quienes lo dejan pasar por alto. Por tal razén es
necesario 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.

De este modo el mercado de telecomunicaciones y el cliente actual demandan respuestas agiles y
eficientes sobre el servicio mdvil, el mismo que se ha convertido en algo basico para los

ecuatorianos sin distincion de edad, region y clase social.

2.3. Formulacion del problema

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

2.4. OBJETIVOS
2.4.1. Objetivo General

e Desarrollar estrategias de POSTVENTA que contribuyan a la retencion y satisfaccion del
cliente en CNT E.P. (Mobile Team)

2.4.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar teéricamente las estrategias de postventa, fidelizacidn y retencién de clientes.

e Realizar un analisis de retencién y satisfaccion del cliente mediante la metodologia
Servqual, con la finalidad de medir su impacto.

e Desarrollar estrategias de postventas, que permitan la retencién y satisfaccion de clientes
antiguos y nuevos de CNT E.P. (Mobile Team).



2.5. Actividades y sistema de tareas en relacion a los objetivos planteados

Tabla 2: Actividades y sistema de tareas en relacion a los objetivos planteados

clientes en CNT E.P.

e Fundamentacion de la
informacién mediante fuentes
bibliograficas de satisfaccion
del cliente.

clientes en CNT E.P.

Objetivos Actividad Resultado de la Descripcion de la
Especificos Actividad actividad (técnicas e
instrumentos)
Objetivo 1
Fundamentar e Revision bibliografica. Fortalecimiento  del
tedricamente las contenido. Redaccion del
estrategias de postventa, | e Revision de articulos Estructuracion del documento del
fidelizacion y retencion cientificos e investigaciones marco tedrico marco teorico.
de clientes. previas para determinar las basandose en variables Referencias
causas que afectan la que afecta la bibliograficas.
retencién y fidelizacion de fidelizacién de

Objetivo 2
Realizar el analisis de

Elaboracion de la

satisfaccion de clientes
antiguos y nuevos de
CNT E.P. (Mobile
Team).

determinar las estrategias
de postventas aplicadas en
la  empresa para la
fidelizacion de sus clientes.

Tabulacién de datos

retencién y satisfaccién * !_evantam!ento de Conocer el m anejo encuesta

del cliente mediante la informacion actual de clientes en Uso de cuestionario
metodologia de CNTEP

SERVQUAL, con la

finalidad de medir su

impacto.

Objetivo 3

Desarrollar estrategias de Poblacion
postventas, que permitan | ® Recoleccién de Conocer los tipos de Determinacion de la
la retencion y informacion para factores influyentes. muestra.

Aplicacion del
cuestionario.

Fuente: Elaboracion propia




3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO
3.1. Beneficiarios directos:

En la investigacion a realizar los beneficiarios directos son todos los estudiantes de la Universidad
Técnica de Cotopaxi, asi como también sus docentes que con el aporte de sus conocimientos se
identificara estrategias de postventas adecuadas para la retencion y fidelizacion de clientes en la
empresa CNT E.P. Mobile Team, la misma que sera el beneficiario directo de la presente

investigacion.
3.2. Beneficiarios indirectos:

Por lo tanto, se estima que los beneficiarios indirectos son todos los clientes de la empresa de
telefonia movil CNT E.P. asi como también las personas que conforman Mobile Team CNT E.P.

especificamente el departamento de Postventa, que se beneficiarian indirectamente del proyecto.



4. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TEORICA

4.1. Antecedentes Investigativos
Tema “La gestion post venta como instrumento de fidelizacion en una empresa comercializadora

de maquinaria”

Lima-Peru 2016
Objetivo

e Aplicar la gestion post venta como una herramienta que impactara en la fidelizacion de una
empresa comercializadora de maquinaria.
e Se intenta demostrar que sucederia si se toma mayor fuerza o enfoque en el servicio post

venta, tanto rotacion de repuestos como en la de servicios
Metodoldgico utilizada
Investigacion Béasico — Aplicativa

e Baésico: utiliza la teoria existente, planteando u a investigacion que critica a los
paradigmas existentes; en este caso ponen énfasis a la gestion post venta, ya que se
quiere demostrar que cambiando diversos procesos y paradigmas para con los
vendedores se puede optimizar la fidelizacion de los clientes y prospectos.

e Aplicativa: utiliza la teoria para la solucién de problemas concretos y se relaciona a la
investigacion de manera directa y puntual; entonces con respecto a la empresa en
mencién el problema central es la demostrar que la gestion post venta va lograr mejorar

mayor fidelizacidn por parte de los clientes.
Investigacion Explicativa- Descriptiva

e Explicativa: el propésito es el estudio exploratorio que se debe realizar cuando el objetivo
es examinar el problema de investigacion.

Causa: gestion post venta.
Efecto: impacto en la fidelizacion.

e Descriptiva: busca especificar las caracteristicas, detalles y los perfiles de las personas,

procesos o cualquier otro fendmeno que requiera un analisis.



e No experimental y trasversal: Investigacion que se realiza sin manipulacion de las
variables, es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para luego
analizarlos. Debido a que las variables dependientes e independientes no se pueden
manipular y se estudia para hechos y fendmenos de la realidad en un momento determinado.

Resultados o conclusiones

e Tras un estudio de la gestion post venta como instrumento de fidelizacion, determinamos
que son conceptos vinculados que caminan en la misma direccion.

e Con respecto a las hipotesis especificas mencionadas, se determina que efectivamente
ambas son validas:

e EnlaHipotesisl, se determind que, Si el cumplimiento de ventas influenciara positivamente
en generar clientes potenciales, por lo que se aprueba la hipotesis.

e Y en la Hipdtesis 2, se determind que, si la satisfaccion al cliente afectara directamente al
mantenimiento de relaciones, por lo tanto, se aprueba la hipdtesis.

Autor Francesa Elviray Ana Leon Genit

Tema “Estrategia de fidelizacion de los clientes de telefonia movil de la corporacion nacional de

telecomunicaciones regional 3 a través de la aplicacion del modelo servqual”
Riobamba-Ecuador Enero 2018
Objetivo
e Disefar estrategias de fidelizacion de los clientes de telefonia madvil de la Corporacién
Nacional de Telecomunicaciones Regional 3 a través de la aplicacion del modelo Servqual
Metodoldgico utilizada
La presente investigacion tendra un enfoque cuantitativo, la recoleccion de la informacion

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

e Exploratorio. - Analizando el estado actual de las empresas de telefonia movil, en los
procesos utilizados en el servicio postventa.

e Descriptivo. - Segun los factores predominantes de los modelos de gestion utilizados y 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 analisis 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 fendmenos a traves de una amplia poblacion.

Resultados o conclusiones

El estudio de las dimensiones y la aplicacion de la metodologia SERVQUAL, permitié que
la CNT identifique y aplique las herramientas de gestion méas adecuadas en el proceso de
fidelizacion y retencién de los clientes del segmento movil. 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 fidelizacion y
retencion 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 Yy 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 retencién 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 solucién a los requerimientos y satisfaccion en los clientes.

Autor Maria Gabriela Tobar Ruiz

Tema “El marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en las cooperativas de

ahorro y crédito del segmento 5 del canton Latacunga”

Latacunga — Ecuador Marzo - 2017

Objetivo

Disefiar estrategias de marketing relacional que permitan mejorar la fidelizacion de los
clientes y socios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento 5 del Cantén

Latacunga.

Metodoldgico utilizada

Enfoque cuantitativo Este enfoque se desarrolla mediante un proceso sistematico, formal
y objetivo que permite cuantificar la informacion recopilada para su posterior analisis
estadistico ya que se vale de los datos numéricos para obtener toda la informacién. En la
investigacion se empled este enfoque para la aplicacion de las encuestas a los clientes y
socios de las Cooperativas, dichos resultados permitieron obtener informacién y proceder
a tabular mediante graficos que permitan analizar e interpretar los resultados obtenidos.
También este enfoque permitié la recoleccién de datos para probar la hipétesis con una base
numérica y analisis estadistico.

Enfoque cualitativo Permite la recoleccion de datos sin medicion numérica. Para la
investigacion se utilizé un enfoque cualitativo a fin de determinar y detallar los aspectos y
caracteristicas de las variables como es el marketing relacional y la fidelizacion del cliente,
ya que se utilizd la recoleccion de informacion mediante las técnicas de la observacion y la
entrevista que proveera de gran variedad de informacion sobre la situacion actual de las

Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento 5 del Cantén Latacunga.
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Resultados o conclusiones

e Al haber realizado la investigacion bibliografica, es decir al haber indagado sobre el
Marketing Relacional y sus funciones se pudo deducir que su punto fundamental es
establecer interaccion con el cliente y asi mantener un contacto permanente mediante
actividades, con el fin de generar relaciones rentables; este nuevo enfoque permite fidelizar
y maximizar la rentabilidad de los clientes, usando diferentes estrategias, mecanismos y
acciones con los que busca generar confianza y valor a los clientes; este nuevo paradigma
estd enfocado en fidelizar al cliente por medio de la comunicacién y el trato personalizado.

e Con respecto al diagndstico situacional se logro establecer que en las Cooperativas de
Ahorro y Crédito situadas en el segmento 5 segln la Superintendencia de Economia Popular
y Solidaria, en la actualidad no se han preocupado por crear, general y mantener una
relacién con el cliente ya que existe un abandono y una falta de actividades que permitan
establecer relaciones a largo plazo. También se pudo deducir que uno de los aspectos mas
importantes para fidelizar a los clientes es realizar incentivos y mejorar el servicio de
atencion al cliente lo cual permitira construir y mantener relaciones duraderas y rentables
con los clientes. Y dentro del andlisis de resultados se pudo evidenciar que a pesar que los
clientes reciben un buen servicio por parte de las Cooperativas de Ahorro y Crédito este
cliente no esta totalmente fidelizado por lo que las Cooperativas deben implementar
estrategias como el trato personalizado, la atencion a las inquietudes, reclamos y
sugerencias.

e Se pudo establecer un esquema de un plan de marketing relacional donde se encuentra
plasmado estrategias que permitan fidelizar al cliente y mediante estas minimizar las
debilidades aprovechando las oportunidades que mejoren a las Cooperativas y permitan que
esta surja; se mantenga en el mercado fidelizando al cliente. Los disefios de las estrategias
del plan de marketing relacional estan basados en el andlisis real de las Cooperativas. La
aplicacion de las estrategias dependera de cada una de las Cooperativas ya que estas son un
modelo y podran ser elegidas segun lo determine el Gerente General o el encargado de cada

Cooperativa y de esta manera se fortalezcan en el mercado.

Autor Bastidas Salazar Johanna Michelle, Sandoval Chanco Carla Fernanda
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4.2. Marco tedrico
4.2.1. Estrategias de Postventa

La postventa es importante para la retencion de los clientes. Arenal (2017) argumenta que:

“Un servicio de postventa es el ultimo proceso de la espiral de la calidad y garantiza
el paso a un nivel superior en cuanto a la calidad al permitir:

e Conocer la opinion de los clientes

e Identificar oportunidades de mejora

e Evaluar productos y procesos garantizando la retroalimentacion necesaria

Si el servicio de postventa es deficiente, puede afectar negativamente la opinion del
cliente y disminuir los niveles de las ventas” (p.117).

Gago (2016) indica lo siguiente:

“El servicio de postventa que la empresa ofrece a los clientes le permitira
diferenciarse de la competencia, lo favorecera que los clientes la escojan a ella frente
a otras empresas del sector. Y lo relacionamos con actividades como:

e Confirmar que un pedido ha llegado en condiciones Optimas al destinatario.

e Mantener una relacion constante con el cliente después de la venta, lo que
permitira que se conozca la satisfaccion del mismo, asi como los casos en los que
no se encuentran muy satisfechos.

Esto ultimo evitara que el cliente llegue a poner una gueja, porque se ha conocido
antes y se le ha intentado dar solucion.

e Informacién a los clientes de nuevos productos y servicios aparecidos.

e Actividades técnicas en cuanto al producto o servicio para que este funcione
correctamente:

e Reparaciones del producto si éste se estropea. Si el producto se encuentra adin en
periodo de garantia el cliente no tendra que abonar este servicio.

e Instalacion del producto ya que hay productos que exigen una instalacién por el
personal técnico de la empresa.

e Mantenimiento de los productos de la misma forma que en el caso anterior, es el
personal técnico de la empresa quien lo llevara cabo. EI mantenimiento puede ser
limpieza, comprobar que funciona correctamente, sustitucion de alguna empresa,
etc.

e Ayudar al cliente al uso y manejo de un producto

e Gestionar las quejas y reclamaciones de los clientes” (p.94).

Los requerimientos de un cliente debe ser atendidos antes,durante y despues. Gago (2016) afirma:
“En el servicio postventa siempre se debe conseguir la satisfaccion del cliente y si se consigue el

cliente hablara bien de la empresa a sus allegados, es la publicidad boca a boca” (p.96).
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Las estrategias de postventa son esas actividades que permiten ir conjuntamente acompafiadas de

una relacion directa con el cliente; asi como en las indicaciones del uso del producto o servicio

vendido, estas actividades pueden ser comunes para el vendedor, pero para el comprador no, ya

que percibe un cierto grado de importancia al sentir que el asesor se peocupa por los requerimientos

que en el tiempo el cliente necesita satisfacerlos.

4.2.2. Técnicas de Postventa

El manejo de tecnicas para retencion del cliente es muy importante, una de ellas es la postventa.

Segun Rodriguez (2007) argumenta que:

“Las relaciones postventa se han convertido en los Gltimos afios en un importante
diferenciador de la oferta. Mediante un buen servicio de postventa se satisfacen mejor
los requisitos del cliente, lo que, a su vez, aumenta las posibilidades de que repita su
compra en el futuro y recomiende el producto a las otras personas de su entorno.
Cuando un cliente te compra un determinado producto, espera que el vendedor
recuerde la compra como un favor que le hizo. De ahi que el vendedor se encuentre
en una posicion desventajosa cuando trata de restablecer la relacion, y debe recurrir
a métodos especificos para prestar un servicio postventa adecuado, mantener la
relacion con él y tratar de asegurar su satisfaccion y lealtad” (p.109).

Las tecnicas de postventa aseguran que un cliente se mantenga en la empresa a la que compraron

y que no cambien su preferencia de compra o de marca, un buen servicio o trato preferencial crea

una relacion buena con el mismo, asi como una buen atencion, un saludo cordial y seguridad al

momento de hablar del producto.

Grafico 1: Métodos de servicio postventa

Se sugiere la compra de otros productos relacionados o no
con el que el cliente ha adquirido.
Debe plantearse cuando los nuevos productos puedan
brindar una satisfaccion adicional.

El vendedor se asegura del cumplimiento de las
afirmaciones y compromisos que se asumieron en la
presentacién de ventas.

Caracterfsticas

Agregacion de valor mediante

ventas por sugerencias
4 -
= Seguimiento de promesas y
2 garantias
N5}
=

Seguimiento del cliente — >

Para fortalecer la relacion, el vendedor expresa su
agradecimiento por la compra y se asegura de que el
cliente esta satisfecho de sus resultados.

Fuente: Tomado del libro estrategias y técnicas de comunicacion: una vision integrada en el Marketing del autor Rodriguez

Ardura (2007)
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4.2.3. Retroalimentacioén

En el proceso de venta de un producto o servicio. Ozomex (2014) afirma que: “Por
retroalimentacion se entiende la comunicacion valorativa que el cliente realiza por diversos medios

sobre los productos adquiridos y los servicios recibidos por parte de la organizacion” (p.286).
Para Cottle (1991) :

“El programa de retroalimentacion constituye, en realidad, un sistema de control de
calidad para las actividades de relaciones publicas. Constituye, ademas, un medio de
comunicacion diferente al regular, ya que se programa en su agenda (y no en la del
cliente o fuente de referencia) y porque el cliente no esta pagando por el tiempo que
usted invierte en él. De hecho, se invierte un flujo normal de comunicacion entre la
organizacioén y sus clientes, ya que en este caso ellos ayudan a la organizacion a
resolver sus problemas, en lugar de que sea ella la que, como es lo usual, les ayude a
ellos con los suyos” (p.99).

La calidad depende de un proceso de venta bien estructurado, ademds, un programa de
retroalimentacion ayudara a concentrarse en su o sus mercados objetivo, que es posible que no sean

los mismos mercados que integran sus clientes actuales.

4.2.4. Seguimiento

El seguimiento de un cliente es esencial ya que permite conocer sus requerimientos y generar
satisfaccion. Para los autores Carvajal, Ormefio, Sanz (2019) :
“La relacion con el cliente no termina en el cierre de la venta. La fidelizacion como

cliente y las futuras ventas por recomendacién dependeran, en gran medida, de cobmo
se haga el seguimiento o postventa asegurando la satisfaccion del cliente.

Algunos vendedores aprovechan este seguimiento para utilizar al cliente satisfecho
como prescriptor del producto y emplear la técnica de venta de la recomendacion con
sus contactos para convertirles en posibles clientes” (p. 60).

Se considera actividades de seguimiento en la venta:
La verificacion de entrega correcta de los pedidos en tiempo y forma

e Lainstalacion, servicio y el soporte técnico
e Laatencion al cobro

e La gestion de impagados
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e Solucion de quejas y reclamaciones
Muchas empresas pasan desapercibido el proceso de seguimiento a sus clientes, lo que genera que
el cliente este vulnerable a la competencia. Gago (2016) menciona que:
“El hacer un seguimiento una vez que el cliente ha realizado la compra para comprobar que
esta satisfecho con el mismo, por ejemplo, con su instalacién, etc.es una forma de demostrar

al cliente que posee un alto valor para la empresa. Basta para ello, con una llamada” (p.
96).

En definitiva, un servicio postventa servira a la empresa para:

e Ser elegida entre la competencia, porque lo hace mejor que ella.
e Mejorar, ya que se conocen las opiniones de los clientes.

e Prevenir posibles quejas futuras de los clientes.

4.2.5. Métodos de seguimiento

Mantener la relacion con el cliente despues de una venta utilizando los medios apropiados tales
como, llamadas telefonicas conocidas como call center, ayudaran a su retencion. Carrasco (2012)

afirma que:

“El seguimiento comercial lo compone todos los contactos que se mantienen con un cliente,
una vez realizada la adquisicion del producto o servicio con la finalidad de conseguir su

satisfaccion o su fidelizacion.

Las empresas saben bien que la venta no finaliza cuando se ha cobrado el importe del

producto, sino que realidad es en ese momento cuando comienzan.

Las acciones a partir de ese momento son las que en realidad aportaran informacion sobre
el grado de satisfaccion de los clientes y, por lo tanto, sobre la calidad de los productos de

la empresa.

Una llamada para comprobar el buen funcionamiento del producto o el grado de
satisfaccion acerca del servicio, una resolucién efectiva cuando se presente algin problema
o0 una simple tarjeta de felicitacion por su cumplearios conseguiran que el cliente se sienta

especial y, por lo tanto, incrementara su percepcion positiva del producto y de la empresa”
(p. 99) .
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La funcion del seguimiento comercial es doble:

e Por un lado, es un instrumento para conseguir una mayor satisfaccion del cliente y un
posicionamiento adecuado del producto.
e Por otra parte, a traves de las acciones de seguimiento comercial se obtiene una valiosa
informacidn acerca de la experiencia de los clientes.
Las empresas realizan estudios que determinan el grado de satisfaccion de los usuarios de un
servicio (incluido el del propio servicio de atencién al cliente, que siempre se proporciona) y que
se basan en informacion recopilada a través de consultas a los clientes. Esta informacion

proporciona las siguientes ventajas:

e Conocer la calidad percibida para los clientes.
e Determinar con precision los atributos del servicio que son relevantes para los clientes.
e Resaltar los aspectos positivos y detectar los errores.
e Determinar las acciones de mejora para fidelizar a los clientes actuales y para conseguir
otros nuevos.
Por lo consiguiente, una de las acciones principales del seguimiento comercial es realizacion de

consultas acerca de los servicios prestados.

4.2.6. Satisfaccion al cliente

En la actualidad, lograr la plena satisfaccidn del cliente es un requisito indispensable para ganarse
un lugar en la mente de los clientes y, por ende, en el mercado meta. Garcia ( 2014) argumenta
que:

“Para saber a ciencia cierta, con exactitud si el cliente ha percibido bien la atencion vy el

trato recibidos, si ha quedado satisfecho y si aprecia todo el esfuerzo que se hace por el e

indagar en la fidelizacion que tiene con la empresa seria necesario:

e Conocer sus motivaciones y necesidades. Pues constituyen un punto de partida muy
importante para saber que esperan del servicio prestados del producto consumido.

e Hacer uso de los cuestionarios de satisfaccion del cliente, que miden el nivel de
satisfaccion de manera correcta

El objetivo de mantener satisfecho a cada cliente ha traspasado las fronteras del

departamento de mercadotecnia para constituirse en uno de los principales objetivos de

todas las areas funcionales (produccion, finanzas, recursos humanos, etc.) de las empresas

exitosas” (p. 172).
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Kotler (citado por Garcia, 2014), define la satisfaccion del cliente como:
“El nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas” (p. 172).

Grafico 2: Elementos que conforman la satisfaccion del cliente.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Fendimiento Expectativas MHiveles de
percibido satisfaccidn

Fuente: Tomada del libro Gestion de la atencién al cliente/consumidor.

e Rendimiento percibido

Se refiere al valor gque el cliente considera que ha logrado tras adquirir un producto o servicio.
e Este resultado percibido posee los siguientes rasgos:
e Se establece desde la perspectiva del cliente, no de la empresa.
e Se fundamenta en los resultados que el cliente consigue con el producto o servicio
e Lo fijan las percepciones del cliente, no obligatoriamente la realidad objetiva.
e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

e Las expectativas

Las expectativas se refieren a lo que los clientes esperan que van a conseguir al consumir
algun bien o servicio.
Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro
situaciones:
e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio

e Experiencias de compras anteriores

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién

e Promesas que ofrecen las competidores
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En la parte que depende de la empresa esta debe tener cuidado de establecer el nivel de

expectativas.

Si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran suficientes clientes, pero si son muy
altas, los clientes se sentiran decepcionados después de la compra.

e Los niveles de satisfaccion

Tras efectuar la compra del producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres

niveles de satisfaccion:

Tabla 3: Niveles de Satisfaccion

Niveles de Satisfaccion
Insatisfaccién Se origina si el valor percibido del producto no alcanza las expectativas del cliente
Satisfaccion Se ocasiona cuando el valor percibido del producto concuerda con las expectativas del
cliente
Complacencia Se causa cuando el valor percibido supera las expectativas del cliente

Fuente: Tomada del Libro Gestion de la atencion al cliente/consumidor

Dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad hacia una

marca 0 empresa, asi:

= Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad

condicionada por la misma empresa)

= Por otro lado, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo que encuentre otro

proveedor gque tenga una oferta mejor (lealtad condicional).

= En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente afinidad
emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad

incondicional)

Por esta razén, las empresas competitivas tratan de complacer a sus clientes prometiendo so6lo lo

que pueden conceder, y entregar luego mas de lo que prometieron.
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Un cliente satisfecho es un cliente que percibe calidad en el servicio prestado como en el bien

vendido.El autor Carrasco (2012) afirma que:

“Se sabe gue no existe calidad sin satisfaccion. Por otro, que el grado de satisfaccion de los
clientes que compran un producto o reciben un servicio esta en funcién de la diferencia
existente entre sus percepciones y sus expectativas.

Desde el punto de vista de las empresas, la Asociacion Espafiola para la Calidad apunta que
la satisfaccion del cliente se alcanzara cuando coincidan la calidad programada, la calidad
realizada y la calidad demandada por el cliente.

e Calidad demandada, lo que el cliente quiere y manifiesta en su exigencias y
necesidades

e Calidad programada, es la establecida por la empresa como objetivo y que se
concreta en las especificaciones de disefio para el producto o servicio.

e Calidad realizada, se corresponde con la calidad obtenida tras la produccién y que
queda reflejada en el producto o servicio concreto

Como se puede comprobar, cualquier desajuste entre los circulos de calidad representaria
un gasto superfluo para la empresa o un grado de insatisfaccion por parte del cliente.

La satisfaccion del cliente es una dimension muy importante de la calidad de cualquier
servicio prestado por la empresa en general y de la calidad de la atencion al cliente en
particular. Los criterios de calidad vienen determinados por las percepciones de los clientes,
por lo que la empresa debe conocer su opinidn sobre como se realiza el trabajo y la forma
en que podria mejorarse” (p.110).

En términos generales, los clientes se consideran satisfechos cuando:

e Creen que el personal se ha preocupado para que no tuviera que esperar mucho tiempo para

ser atendidos.
e Consideran que se les permite exponer adecuadamente sus problemas o inquietudes
e Se les informa con palabras sencillas y comprensibles
e Les ha inspirado confianza el personal que les ha atendido

e Consideran que se les ha dedicado el tiempo que requeria su caso

Perciben que el personal que les ha atendido es competente y esta cualificado para su caso

concreto.

4.2.7. Fidelizacion clientes

Un cliente fiel se mantiene en el tiempo de contrato del servicio adquirido. Alvarez (2007) define

que: “La fidelizacion es el hecho de fidelizar clientes. Fidelizar consiste en conseguir mantener

relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con los clientes” (p. 45).
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El tiempo de permanencia de un cliente determina si se siente satisfecho con el producto o servicio
ofrecido. Carrasco (2012) argumenta que:

“La Fidelizacion consiste en lograr que los clientes se sientan satisfechos y, por tanto, fieles

a la empresa durante un periodo de tiempo extenso.

Mediante la fidelizacion se ahorran costes a la empresa, ya que cada cliente mantenido
representa un ahorro de inversion en la captacion de uno nuevo” (p. 112).

En la fidelizacion de un cliente influyen factores internos y externos. Para Schnarch (2011):

“Existen una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto
0 servicio. Entre las principales causas se encuentran: El precio, el valor percibido, la
imagen, la confianza, la inercia, el no haber altaernativas, costes no monetarios y la
confianza o credibilidad, que es uno de los aspectos fundamentales en la evaluacion de
alternativas de compra, por parte del consumidor”( p. 87).

La fidelizacion de un cliente se evalua por su tiempo de permanencia en la empresa de manera
extensa 0 promedio que no genere un gasto y que se pueda decir que el cliente es fiel a la marca,

producto o servicio, a su buena atencion asi como a su capacidad de respuesta a requerimientos.

4.2.8. Seguimiento de clientes

El vendedor que no hace seguimiento de ventas no tiene probabilidades de establecer relaciones a
largo plazo con los clientes ni de obtener negocios repetidos. Dalrymple y Cron (2003) argumenta

que:

“Las actividades de seguimiento son cruciales para el éxito de los vendedores de campo y
los gerentes de ventas. Los clientes esperan servicio posterior a la venta y la labor de los
representantes de ventas es asegurar que se lleven a cabo estas actividades. Una vez que un
vendedor ayudado a un comprador a hacer una adquisicion, la atencién se traslada a las
actividades.

Una vez que un vendedor ha ayudado a un comprador a hacer una adquisicién, la atencion
se traslada a las actividades de seguimiento que implican darle servicio a la venta.

Los agentes de compras esperan servicio posterior a la venta, y es responsabilidad del
vendedor verificar que queden satisfechos. Muchos vendedores tienen la costumbre de estar
presentes cuando se entregan los productos o el equipo para asegurarse de que se
encuentren en buenas condiciones, explicar la operacion del equipo y supervisar su
instalacion. Estas actividades se seguimiento constituyen un puente para siguiente visita y,
en Gltima instancia para el proximo pedido” (p. 75).
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El seguimiento a los clientes es la responsabilidad directa del asesor comercial, asi como de las
personas que intervienen en el proceso de la compra, sin embargo, si algo sale mal, el vendedor es
a quien el cliente recurre. Asi el vendedor debe aprender a hacer seguimiento de todo lo que les

pida a otros que hagan por el cliente.

4.2.9. Actualizacion de base de datos de clientes

Los clientes antiguos y nuevos constituyen una base de datos para la empresa. Para el autor
Schnarch (2011):

“Las bases de datos informaticas pueden crearse a partir de software o incluso de forma
online usando Internet. Tener y administrar bases datos con clientes implica un problema de
informacidn, el cual genera consideraciones de almacenamiento, seguridad y uso. Ante estos
problemas aparecen procesos tecnologias nuevas que buscan suplir las necesidades de
manejo de informacion en las empresas. Nacen entonces nuevos conceptos que seran
aplicados al manejo de volumenes de informacién:

Datawarehousa: Es simplemente el termino para almacenaje de volumenes de informacion.
Consiste préacticamente en la utilizacion de sistemas de almacenamiento en medios
electronicos o magnéticos bajo un ambiente de seguridad de la informacion recopilada.
Fullfilment: Basicamente son estrategias de fidelizacion, mediante comunicacién constante
y retroalimentacién buscando la mayor comodidad de comunicacion al cliente y buscando
mejorar niveles de venta

Datamining: Consiste en extraer informacion de las bases de datos existentes para
aprovecharlas en fines especificos ” (p. 93).

Para Bellido (2004):

“Las caracteristicas que debe tener una base de datos son. Exhaustivas en clientes, amplias
en variables, con profundidades historica, fiable en informacion e integrada en el proceso
analitico. Deben contener el 100% de los clientes (actuales e historicos); la informacion
minima son datos demograficos, consumo de productos, transacciones, acciones
comerciales sobre clientes y resultados, solicitudes, contactos iniciados por el cliente, etc. y
tener una profundidad de unos tres afios como minimo; ademas de informacion confiable,
accesible y analizable” (p. 109).

Las bases de datos se construyen con toda la informacion util de los clientes actuales y futuros y
pueden provenir de fuentes internas como telefonistas, recepcionistas reclamos, cobranzas,
servicio al cliente, red de ventas, reparaciones, solicitudes, etc. y de fuentes externas como
distribuidores, congresos, investigaciones y otras. Ninguna estrategia de mercadeo, ventas o

servicio al cliente funcionaria adecuadamente sin contar con una base de datos actualizada.
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4.2.10. Relacién con el cliente

Para referirnos a una buena relacion con el cliente. Schnarch (2011) argumenta:

“Si alguien tiene un trato comercial con el emprendedor, nunca se debe perder esa relacion,
ademas del servicio, hay que establecer vinculos duraderos con los clientes. Esto crea
barreras contra el cambio. Se podria decir que hay cuatro niveles de relaciones que se
pueden establecer con los clientes, que van desde lo méas elemental hasta una incondicional”

(p. 86).

Grafico 3: Niveles de relacién con los clientes

P
Py T ™ Estrecharle la mano v
| RO Inesp s saie decirle *Gracias™
.
“81 algo sale mal, no
| Feactivo dude en llamarmme™
Llamar para verificar
| Responsahle si todamarcha bien ‘
- Comunicacidn
| De relacidn total
pemmanente para
lograr lealtad

Fuente: Tomada del libro Marketing de fidelizacion del autor Alejandro Schanarch Kirberg

El establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones con el cliente orientadas al largo
plazo representa un paso decisivo para alcanzar una ventaja competitiva. Los clientes leales

constituyen una de las principales fuentes de rentabilidad de las empresas y se convierten en su

activo mas valioso.

4.2.11. Necesidades

Un producto se genera a traves de una necesidad. Garcia (2014) afirma:

“Las necesidades de los consumidores son examinadas a fondo por la investigacion
comercial y el sistema de informacion de mercados de la empresa, con el objeto de obtener
toda la informacion posible sobre lo que mueve a los consumidores en su vida y como puede,

con sus productos y servicios, satisfacer dichas necesidades, asi como para fijar el resto de

las politicas de marketing” (p.173).
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Segun el autor Maslow (citado por Garcia Casermeiro, 2014), las necesidades aparecen de forma
sucesiva empezando por las mas elementales o inferiores y, a medida que se van satisfaciendo en
un determinado grado, van apareciendo otras de rango superior. Dado que nunca existe un grado
de satisfaccion total de las distintas necesidades, no desapareceran las de rangos inferiores y, en
consecuencias, todas las necesidades seran motivadoras del consumo. Maslow distingue cinco tipos

de necesidades que, ordenadas jerarquicamente, son las siguientes:

- Fisiologicas

Proteccion y seguridad

Estima y aceptacion

Valoracion
Maslow Garcia (2014) 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” (p. 174).

Una necesidad es una sensacion de una carencia unida a deseo de hacerla desaparecer. La
satisfaccion de estas necesidades tiene mucho que ver con el disefio de la investigacién comercial

y el posicionamiento del producto.

4.2.12. Calidad del servicio

La calidad de un servicio para un cliente puede ser percibido de distintas maneras. Para el autor
Alvarez (2007):

“El concepto de calidad de servicio hace referencia a la satisfaccion de las necesidades de
los clientes, adaptandose a sus requerimientos. La calidad se obtiene a traves de todo el
proceso de compras, operaciones y evaluaciones de los servicios que se ofrecen, y el grado
de satisfaccion del cliente se obtiene manteniendo sus expectativas”(p.55).

S.L.(2008) Manual de la calidad en el servicio al cliente define a la calidad como:

“El conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan
relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes
(necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero que son
demandadas por el pablico) de los clientes” (p.12).
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S.L.(2008) Manual de la calidad en el servicio al cliente define al servicio como:

“el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto o servicio basico como

consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo” (p.13).

Una politica de calidad de servicio trata de reducir en lo posible dichos esfuerzos y costos
suplementarios para el cliente, imponiéndose como objetivo no causarle preocupaciones. La clave
para lograr una elevada lealtad en los clientes consiste en ofrecer un elevado valor afiadido. Algunas

empresas consiguen dar valor y satisfaccion a sus clientes.

4.2.13. Estrategias de Fidelizacion

Una vez ganada la confianza del cliente y haber estrechado relaciones con é€l, se ha logrado su
lealtad. Ahora llega el momento de mantener dicha fidelidad. Por ello, se premiara su lealtad con

recompensas econdémicas y emocionales. Segun Arenal (2017) argumenta que:

“Para premiar la fidelizacion del cliente existen los programas de fidelizacion. Los
programas de fidelizacidn son una serie de acciones encaminadas a conservar la lealtad del
cliente a través de recompensa.

Las caracteristicas que muestran los mejores programas de fidelizacion son:

Creatividad y originalidad

Diferenciacion frente a programas

Requieren el permiso el cliente para su inclusion en el
Gratifican con las mayores recompensas a los mejores clientes
Personalizados a los gustos y requerimiento de los usuarios

Muchas empresas descuidad la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar nuevos
clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser méas rentable que
captar uno nuevo, debido a que generar menores costos en marketing (un consumidor que
ya nos compro es mas probable que vuelva a comprarnos) y en administracion (venderle a
un consumidor que ya nos compro requiere de menos operaciones en el proceso de venta)”

(p. 117).
Estrategias para fidelizar clientes:

*= Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa entre otras cosas brindarle al cliente una buena
atencion, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y una rapida
atencion.

El brindar un buen servicio al cliente permite ganar la confianza y preferencia de éste, y asi lograr
que vuelva a comprar o a visitar, y que muy probablemente nos recomiende con otros

consumidores.
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= Brindar servicios de postventa

Realizar un servicio de post venta consiste en brindarle al cliente servicios posteriores a la venta
tales como el servicio de entrega del producto a domicilio, el de instalacion gratuita del producto,

el de asesoria en el uso del producto, el de reparacion y mantenimiento del producto, etc.

Tiene un fin similar al de brindar un buen servicio al cliente, que es el ganarse la confianza y la
preferencia del cliente; pero ademas de ello, permite mantener contacto con éste después de haberse
realizado la venta.

e Mantener contacto con el cliente

Consiste en conseguir sus datos personales (nombre, direccién, teléfono, correo electronico, fecha
de cumpleafios), luego comunicarnos con €él, por ejemplo, llamandolo por teléfono para preguntarle
qué tal le va con el uso del producto, o enviandole postales de saludos por su cumpleafios o por

alguna fecha festiva.

El mantener contacto con el cliente permite crear una estrecha relacion con él y hacerle sentir
preocupacion por él, pero también permite comunicarle eventualmente los nuevos productos y

promociones.
= Buscar un sentimiento de pertenencia

Consiste en procurar que el cliente se sienta parte de la empresa, brindandole un buen servicio al
cliente, pero también haciéndolo participar en las mejoras de la empresa o haciéndolo sentir util

para esta, por ejemplo, pidiéndole sus comentarios o sugerencias.
» Generacion de valor
Otra estrategia para fidelizar a un cliente es la generacion de valor. Martinez (2005) afirma:

“La generacion de valor esta basada en el conjunto de estrategias y acciones que tienen
como objetivo superar las expectativas de los clientes, teniendo como origen el propio
cliente. La estrategia de ciclo de vida del cliente también genera valor al permitir definir
concretamente objetivos y las acciones a desarrollar segun sean clientes potenciales,
actuales, insatisfechos, en proceso de desercion o perdidos.

Las denominadas estrategias de gestion de informacion aglutinan un conjunto de estrategias
y acciones basadas en la generacién, gestion y analisis de todas las informaciones obtenidas
interna y externamente, que, apoyadas por las tecnologias de la informacién, permiten
conocer y satisfacer mejor las expectativas, deseos y necesidades de los clientes. Al mismo
tiempo, este tipo de estrategias sirve de base de actuacion fundamental para el desarrollo
de las estrategias de generacion de valor” (p.16).
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4.2.14. Cliente eventual

Un cliente no es igual a otro por ello su relacion debe ser especial y logrando su retencion. Schnarch
(2011) considera que: “El cliente es la base de las empresas, que para ser competitivas y crecer con
rentabilidad, hay que satisfacerlo y fidelizarlo, estableciendo, cultivando y creando vinculos con

beneficios para el mantenimiento y explotacion de esa relacion” (p. 92).

La compra eventual por parte de un cliente indica que posiblemente no compre nuevamente.
Alvarez (2007) argumenta que: “El cliente eventual es el que compra ocasionalmente; lo hace

también en empresas de la competencia” (p. 45).
4.2.15 Estrategia

Porter (1996) afirma que:

“ Estrategia es la creacion de una posicion unica y valiosa en el mercado. Disefiar la
estrategia de una empresa, es definir como la empresa va a diferenciarse del resto de sus
competidores, aportando un valor que se perciba como superior por parte de los publicos a
los que sirve”(p.68).

4.2.16 Objetivo

Segun el autor Parmerlee (1999) indica que: “Un objetivo es una definicion especifica, mensurable
que sostiene las metas con mayor detalle, traduciéndolas a logros de marketing. Los objetivos

deberan reflejar los propositos de la meta por medio de resultados posibles de lograr” (p.69).

4.2.17 Meta

Parmerlee (1999) argumenta que:

“Una meta es un enunciado general de la direccion en que se desea avanzar, o impulsar
mejoras. La meta fija puntos a alcanzar mientras que los objetivos son més especificos y
proporcionan medidas concretas para acceder a cada meta. La manera mas eficaz de fijas
una meta es estableciendo dos marcos temporales generales: corto y largo plazo” (p.67).

4.2.18. Herramientas Estadisticas

Dentro de las herramientas estadisticas utilizadas para la medicion y evaluacion de los instrumentos

se utilizara el modelo Servqual y el Chi cuadrado.

El software estadistico SPSS version 23, para el andlisis de las tablas de contingencia el cual medira

el grado de asociacion entre las variables.
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=  Modelo Servqual
Parasuraman, Zeithaml y Bery (1985) afirman que:

“Servqual es un instrumento que permite medir las percepciones de los usuarios sobre la
calidad de los servicios. 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 al afi0o1988, debido a la ausencia de
medidas objetivas a fin de determinar la calidad de servicio en las empresas, Zeithaml,
Parasuramany Berry quienes fueron los creadores de la tecnica analizaron el poder separar
el desempefio de calidad del servicio de una organizacion versus las necesidades de calidad
el servicio del cliente”(p. 69).

Ademas, Servqual, toma opiniones de clientes a fin que 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 contribuya en la calidad del servicio.

Tabla 4: Dimensiones del modelo Servqual
Dimensiones Representacion

Tangibilidad Apariencia de las instalaciones. infraestructura, equipo y materiales, personal,

apariencia de los colaboradores.

Fiabilidad Capacidad para brindar el servicio en forma adecuada y permite confianza en los

clientes de forma fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta Buena predisposicion y voluntad para ayudar a los clientes a proporcionarles un

servicio de calidad.

Seguridad Cortesia de los colaboradores, capacidad para transmitir seguridad y confianza,

seguridad en las instalaciones.

Empatia Atencidn individualizada que la empresa proporciona a sus clientes.
Fuente: Schiffman & Lazar 2001

A través de Servqual 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 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 y
comunicaciones externas; e identificar las dimensiones generales o las que necesite la empresa de
estudio que representan los criterios de evaluacion que utilizan los consumidores para evaluar la

calidad de un servicio.
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= Chicuadrado
El chi cuadrado es una prueba de contraste de hipétesis, sirve para contrastar frecuencias
observadas con las frecuencias esperadas de acuerdo con la hipotesis nula. La prueba chi cuadrado

fue desarrollada en 1900 por Pearson.

La prueba chi cuadrado es un método Util para comparar resultados experimentales con aquellos
que se esperan tedricamente en virtud de una hipotesis, permitiendo probar, si dos 0 mas

proporciones de poblacion pueden ser consideradas iguales.

De acuerdo a lo manifestado Lopez y Montie (2004) argumentan que: “por contrasta la hipotesis
de que las variables son independientes, frente a la hipétesis alternativa de que una variable se
distribuye de modo diferente para diversos niveles de la otra” (p.65).

Quevedo (2011) afirma: “La prueba chi cuadrado sirve para someter a prueba de hipotesis diferidas
a distribuciones de frecuencia, es decir esta prueba contrasta frecuencias observadas con las

frecuencias esperadas de acuerdo con la hip6tesis nula” (p.33).

5. METODOLOGIA EMPLEADA
5.1. Enfoque de la investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se iniciard con un enfoque cualitativo y a medida
que se realice la investigacion puede tener el caracter de cuantitativo.

5.1.1. Alcance de la investigacion

La presente investigacion tendra las facilidades necesarias, que nos ayudara a describir la situacién

real de la empresa.

5.1.2. Investigacion exploratoria

En el desarrollo del proyecto se utilizara la investigacion exploratoria para obtener informacién y
de esta manera plantear el problema y determinar las causas que lo originaron, ya que la intencion
es indagar e investigar el problema de estudio. Para efectuar la investigacion, debemos ponernos
en contacto con la realidad de la empresa CNT E.P. Mobile Team con la finalidad de resolver el

problema.
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5.1.3. Investigacion correlacional

Se utilizara la investigacion correlacional ya que se examinara la relacion entre las variables, cuya
finalidad es determinar la relacion existente entre las estrategias de postventa y la fidelizacion de
los clientes mediante la prueba de hipdtesis que permita medir estadisticamente la variable

independiente sobre la dependiente permitiendo el nivel de relacion.

5.1.4. Finalidad de la investigacion

Serd una investigacion aplicada porque nos ayudaréa a resolver el problema de la empresa CNT E.P.

Mobile Team.

5.2. Métodos

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 y las categorias de respuesta nos serviran para

capturar la intensidad de las necesidades del encuestado.

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 asociacion entre las variables.

5.2.1. Método deductivo

De acuerdo a Sampieri, (2014): “Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva
a conocimientos generales. Este método permite la formacién de hipoétesis, investigacion de leyes
cientificas, y las demostraciones. La induccion puede ser completa o incompleta”(p.70). Este
método se utiliza en la revision de la literatura para conocer los factores que intervienen en la

fidelizacion y satisfaccion de los clientes.

5.2.2. Método inductivo

Para Hernandez y Sampieri (2010):“El método inductivo se aplica en los principios descubiertos a
casos particulares, a partir de un enlace de juicios”(p.70). En esta investigacion se usaran cuando
se procesan y se analizan los datos obtenidos de los cuestionarios aplicados y en el andlisis e

interpretacion de la informacion.


http://www.monografias.com/trabajos6/elme/elme.shtml#induccion
http://www.monografias.com/trabajos6/etic/etic.shtml
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5.3. Disefio de la investigacion
5.3.1. Tipo de Investigacion de campo

Segun los autores Palella y Martins (2012) afirman:

“La investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad
donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fenémenos
sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto
hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta” (p. 90).

Se realizara este tipo de investigacion porque consiste en ir a recolectar datos reales en la institucion
CNT E.P. donde nos proporcionara directamente la realidad en la que se encuentran sin alteraciones

de ningun tipo.

5.3. Técnicas
5.3.1. Encuesta

La técnica de investigacion es la encuesta la cual mide una o varias variables mediante las
valoraciones de una escala. Segun Arias (2012) afirma: “La encuesta como una técnica que
pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o
en relacion con un tema en particular” (p.60). En la presente investigacion se aplicara la encuesta
como técnica de investigacién la cual nos proporcionara informacién que nos permitird 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.

5.4. Instrumentos
5.4.1. Cuestionario

Segun Arias (2012) afirma:

“Es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o
formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto
administrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador”

(p.65).
Se utilizara el cuestionario Servqual con preguntas estandarizadas de Calidad de Servicio que fue
elaborado por Zeithaml, Parasuraman y Berry desarrollado en los Estados Unidos con el auspicio
del Marketing Sciencie Institute y validado a América Latina por Michelsen Consulting con el
apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios, el estudio de validacion
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concluyo en junio de 1992, cuyo proposito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una
organizacion. Esta constituido por una escala de respuesta multiple disefiada para comprender las
expectativas de los clientes respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento

de mejora y de comparacién con otras organizaciones.

5.5. Poblacién

Para la recoleccion de informacidn es importante identificar la poblacion de estudio que responde

a las siguientes caracteristicas:

Tabla 5: Poblacion

Geograéficas

Pais Ecuador

Provincia Cotopaxi

Ciudad Latacunga

DEMOGRAFICA

Edad 15-65 afios

Ocupacion Estudiantes universitarios o empleo pendiente e
independientes

Usuarios registrados en CNT E.P. 73.897

Fuente: Arcotel
5.6. Muestra

La poblacion de estudio seran clientes actuales de CNT E.P. que cuenten con lineas activas de la

ciudad de Latacunga.
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Férmula para el calculo de la muestra

n= N Z2 p*q

e*(N-1) + Z?p*q
Donde:
n = tamafio de la muestra
N = tamafio de la poblacion

Z = valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva normal. Llamado también nivel

de confianza.
e = Limite aceptable de error muestral
p = proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacién de referencia

g = proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el fendomeno en estudio (1 -p).

5.6.2 Célculo:
N=73.897
n= N Z2 p*q
(N-1)e*+Z?p*q
n= 73897 x 1.96%x 0,5 *0,5

(73896) 0,057 + 1.962 0,5%0,5
n=  70970.6788
184.74 + 0,9604
n=  70970.6788
185.7004

n= 382 personas



6. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En la presente investigacion se aplicd encuestas dirigidas a la poblacion econémicamente activa
del canton Latacunga que sean clientes de la CNT E.P. del segmento de telefonia movil. Se
disefio la encuesta basada en preguntas agrupadas por dimensiones que utiliza el Modelo

Servqual, donde el cliente evalta en la escala de “1 a 5” en una escala Likert.

La investigacion se realizo desde la perspectiva cualitativa, para interpretar y comprender la
realidad de los clientes de la telefonia movil en la ciudad de Latacunga, mediante la recoleccion
de toda la informacion necesaria, analisis respectivo y propuesta.

6.1. Andlisis de resultados

En primer lugar, se obtiene el promedio de cada una de las 22 preguntas con un puntaje maxima
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
o0 iddneos por pregunta, en seguida se calcula la satisfaccion por dimension, esta es la suma de

las satisfacciones por pregunta dividida el niUmero de preguntas que tiene cada dimension.
Las dimensiones del modelo SERVQUAL se clasifican en cinco:

» Elementos tangibles: 4 preguntas, puntuaciéon minima 4 e ideal o maxima 20

Fiabilidad: 5 preguntas, puntuacién minima 5 e ideal o maxima 25

Capacidad de respuesta: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal o méxima 20
» Seguridad: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal o méxima 20
« Empatia: 5 preguntas, puntuacion minima 5 e ideal o méxima 25.

Se calculan las puntuaciones idoneas 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 dimensidn, 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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6.1.1. 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 6ptimo y domino de conocimientos

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

Gréfico 4: Promedio de respuesta Dimensién 1

PROMEDIO DE RESPUESTA POR
OPCION EN ELEMENTOS TANGIBLES

30 32

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

Fuente: Encuestas (2019)
Andlisis:
Como se puede observar, los datos obtenidos de las preguntas de la dimensién de elementos
tangibles; el porcentaje mas alto se ubica en la opcién 3 con el 36%, lo que permite determinar
que de cada 100 clientes que visitan la empresa CNT E.P. en 36 personas es factor importante

los elementos tangibles que integran la dimension.

Graéfico 5: Dimension 1 seguln criterio

ELEMENTOS TANGIBLES SEGUN CRITERIO

POP atractivo “ 137 127 .

Empleados dominio de conocimiento H 119 136 -

Instalaciones fisicas atractivas “ 125 133 -

Equipos modernos H 163 99 .

EMALO ®mREGULAR m BUENO MUY BUENO  m EXCELENTE

Fuente: Encuestas (2019)



Anélisis:

En la gréfica se determina el grado de importancia para los clientes por cada uno de los
elementos que integran la dimensidn 1; se obtiene que los equipos modernos y el material POP
obtienen la calificacion mas alta en la opcion 3, mientras que el dominio de conocimientos en
los empleados y las instalaciones fisicas atractivas obtienen la calificacion mas alta en la opcion
4,

6.1.2. Dimensién 2: Fiabilidad

*La CNT E.P. cumple con los ofrecimientos en cuanto a tiempo

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

solucionarlo.
*La CNT E.P. cumple con las expectativas del 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

Gréfico 6: Promedio de respuesta en Dimensién 2

PROMEDIODE RESPUESTA POR
OPCIONENFIABILIDAD
&.

Fuente: Encuestas (2019)

Analisis:

En la dimension 2 de fiabilidad la opcion 3 es la més alta en la ponderacion realizada por los

clientes que representa el 32% de los encuestados.
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Gréfico 7: Dimension 2 segln criterio

FIABILIDAD SEGUN CRITERIO

CNT mantiene registros exentos de errores [R50 93 -
Concluye con el tiempo prometido SRASSISN6N 135 103 -

CNT realiza bien el servicio la primera vez |[SREESIO 21 100 -
CNT muestra interes de solucion [SMSSRISS 1060 107 49|

Cumple CNT en el tiempo prometido [NEONIINESIE 11 92 122

EMALO NREGULAR MBUENO ©MUYBUENO MEXCELENTE

Fuente: Encuestas (2019)
Andlisis:
Dentro de los atributos que conforman la dimension de fiabilidad, se observa que “CNT E.P.
concluye con el tiempo prometido” la opcion 3 tiene el mayor porcentaje de respuesta, dentro
de la valoracion de los diferentes componentes de la dimensidn este se convierte el de mas alta
valoracion. Adicional el elemento “CNT muestra interés de solucion” obtiene mayor valoracion

en la opcion 4.

6.1.3. 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.

Gréfico 8: Promedio de respuesta Dimensién 3

PROMEDIO DE RESPUESTA POR OPCION EN
CAPACIDAD DE RESPUESTA

—
—
4
— 7
—
MALQ REGULAR BUENO MUY BUENQ EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019)
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Analisis:
Al igual que las dimensiones anteriores la “capacidad de respuesta” se sitia en la opcioén 3 con
un porcentaje que representa el 30% de importancia para los clientes de la telefonia movil CNT

E.P. este valor de respuesta permitira generar estrategias para mejorar la dimension 3 referente

a temas de respuesta en los clientes.

Gréfico 9: Dimensidn 3 segun criterio

CAPACIDAD DE RESPUESTA SEGUN CRITERIO

Empleados contestan todas sus interrogantes 3. 79 117 111 39
Empleados CNT estan dispuestos ayudar aclientes S8 89 121 103 -
Empleados CNT ofrecen servicio rapido a clientes 49 97 129 85 .

Call center las 24 horas sz 73 98 102 w52

EMALO B REGULAR BUENO MUY BUENO B EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019)
Andlisis:
Dentro de la valoracion de cada atributo que integra la dimension 3, se observa que “Los
empleados de CNT E.P. ofrecen servicio rapido a clientes” con un porcentaje del 34% lo que
permite determinar que existe la predisposicion de los empleados en atender de una manera

rapida y eficiente a las necesidades de los clientes.
6.1.4. Dimension 4: Seguridad

e EI 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 Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de

los clientes



Gréfico 10:Promedio de respuesta Dimensién 4

PROMEDIO DE RESPUESTA POR OPCION
SEGURIDAD
2 —
MALO REGULAR BUENDO MUY BUENO EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019)

Anadlisis:

En la percepcion de seguridad de los clientes existe una variacion entre las opciones 3y 4; la
opcion 3 representa el 34% de los encuestados y la opcion 4 un 32% de percepcion de seguridad
por los clientes.

Gréfico 11: Dimensidn 4 segun criterio

SEGURIDAD DE RESPUESTA SEGUN CRITERIO

Empleados tienen conocimientos suficientes para 130 128 .
responder pregunta

Empleados CNT son amables 121 133 .

Seguridad en la informaciony datos que CNT brinda 134 117 .

Comportamiento de empleados transmite confianza 132 111 .

EMALO EREGULAR MWBUENO = MUYBUENO mEXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019).
Anélisis:
En el anélisis por elementos que conforman la dimension 4 sobresale la amabilidad de los
empleados alcanzando el porcentaje del 34%, adicional la seguridad en la informacion y datos

gue CNT brinda con un 35%, siendo estos los atributos importantes para generar fidelidad en

los clientes.



6.1.5. Dimension 5: Empatia

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

Grafico 12: Promedio de respuesta Dimension 5

PROMEDIO DE RESPUESTA OPCION
EMPATIA
4
3
MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019
Analisis:
Dentro del analisis del promedio de respuesta por opcion en la escala del 1 al 5 se observa que

el 32% de los clientes respondieron la opcion 4 determinando que la “empatia” es un factor

importante en el proceso fidelizacion en la CNT E.P.

Gréfico 13: Dimensidn 5 segun criterio

EMPATIA SEGUN CRITERIO

Comprende las necesidades especificas .47 59 134 118
Se preocupa por los intereses del cliente 136 66 125 127 28
Ofrecen atencion cordial SEEESORS 123 142
Horarios de atencion convenientes [2ERINGONN 123 110 52
Brinda atencion personalizada [JEGENSHNN 111 121

B MALO ®REGULAR mBUENO MUY BUENO B EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019)
Analisis:
Observando el andlisis por elementos de la dimension 5, se determina que la atencion que

brindan los empleados de CNT E.P. es cordial con un porcentaje del 37%, también se preocupa

por los intereses del cliente en un 33%.



6.1.6. Analisis de Resultados Consolidado de las 5 Dimensiones

Grafico 14: Anélisis consolidados por dimensiones

GRAFICA POR TIPO DIMENSION Y PROMEDIO
SEGUN RESPUESTA

emFmpatia

Seguridad

Capacidad de respuesta

Fiabilidad

129

s Ele mentos tangibles

116

68
a5

HEZLL

%g 20 P 34
50 37
32
3
MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019)

Anélisis:

El analisis de los resultados y la interpretacion conjunta de las dimensiones, permite evidenciar
que el nivel de satisfaccion del cliente se encuentra en la opcion 3 que dentro de la escala de
Likert indica la opcidon “bueno”; permite determinar que los elementos tangibles dentro de las
respuestas recibidas obtienen el 36% siendo el resultado mas alto. Si se analiza la opcién 5 que
representa a “excelente”, la empatia tiene el 10% siendo este el punto mas alto dentro en la
opcion generada por respuesta. Asi como también el punto méas bajo en promedio con un 7%,
pertenece a la dimension de seguridad, a la que, mediante estrategias de fidelizacion y retencion,

se lograran mayores porcentajes de satisfaccion de los clientes de CNT E.P.
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6.1.7. Dimension 1: Elementos Tangibles

PreguntaN°1

Tabla 6: CNT E.P. tiene equipos modernos

] Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido | Porcentaje acumulado
VALIDO |MALO 38 9,9 9,9 9.9
REGULAR 54 14,1 14,1 24,1
BUENO 163 42,7 42,7 66,8
MUY BUENO 99 25,9 25,9 92,7
EXCELENTE 28 73 73 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019).
Grafico 15: CNT E.P. tiene equipos modernos
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Fuente: Encuesta (2019).
Andlisis:
Del 100% de los encuestados el 42,67% es decir 163 dicen que la CNT E.P. tiene equipos
modernos; mientras que el 9,95%, 38 personas califican como “malo”.

Interpretacion:

De acuerdo al analisis se puede inferir que los elementos tangibles se encuentran en un
promedio bueno, esto no quiere decir que se implemente planes de mejora para lograr la

excelencia en el servicio y atencion al cliente.




Pregunta N°2

Tabla 7: Instalaciones fisicas visualmente atractivas

Las instalaciones fisicas de la CNT E.P. son visualmente atractivas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 19 5,0 5,0 5,0

REGULAR 70 18,3 18,3 23,3
BUENO 125 32,7 32,7 56,0
MUY BUENO 133 34,8 34,8 90,8
EXCELENTE 35 9,2 9,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019).
Gréfico 16: Instalaciones fisicas visualmente atractivas
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Fuente: Encuesta (2019).

Anélisis:
De 382 personas a las que se aplico la encuesta, 133 califican como “muy bueno” a las
instalaciones fisicas de la CNT E.P. que son visualmente atractivas; mientras que 19 personas

lo califican como “malo”.
Interpretacion:

Del siguiente andlisis se puede inferir que para los clientes de CNT E.P. las instalaciones fisicas

son visualmente atractivas.



PreguntaN°3

Tabla 8: Empleados muestran nivel 6ptimo y domino de conocimientos

Los empleados de CNT E.P. muestran nivel 6ptimo y domino de conocimientos
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 31 8,1 8,1 8,1

REGULAR 62 16,2 16,2 243
BUENO 119 31,2 31,2 55,5

MUY BUENO 136 35,6 35,6 91,1
EXCELENTE 34 8,9 8,9 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019).

Gréfico 17: Empleados muestran nivel éptimo y domino de conocimientos
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Fuente: Encuesta (2019).

Anélisis:

Con un 35.60% es decir 136 personas califican como “muy bueno” a los empleados de CNT
E.P. que muestran un nivel 6ptimo y domino de conocimientos con los clientes; mientras que
34 personas creen que este servicio es “excelente”, 31 personas opinan que es “malo”.
Interpretacion:

De acuerdo al analisis los empleados de CNT E.P. muestran nivel éptimo y dominio de

conocimientos lo que se obtendra mayor retencion y fidelizacion de los clientes.
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Pregunta N° 4

Tabla 9: Elementos POP son visualmente atractivos.

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido | Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 32 8,4 8,4 8,4
REGULAR 55 144 144 22,8
BUENO 137 35,9 35,9 58,6
MUY BUENO 127 33,2 33,2 91,9
EXCELENTE 31 8,1 8,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019).

Grafico 18: Elementos POP son visualmente atractivos
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Anadlisis:

El 8,38% de los encuestados, 32 personas califican como “malo” que los elementos POP como
tripticos, contratos y similares son visualmente atractivos; con un 35.86% aseguran que estos

elementos son “bueno”.
Interpretacion:

Para los clientes de CNT E.P los tripticos, contratos y similares son visualmente atractivos, esto

no indica que se mejore la calidad para revertir el indice de satisfaccion al cliente.
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6.1.8. Dimension 2: Fiabilidad
Pregunta N°1

Tabla 10: CNT E.P. cumple con los ofrecimientos en cuanto a tiempo

La CNT E.P. cumple con los ofrecimientos en cuanto a tiempo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido | Porcentaje acumulado

VALIDO MALO 69 18,1 18,1 18,1

REGULAR 83 21,7 21,7 39,8

BUENO 111 29,1 29,1 68,8

MUY BUENO 92 241 241 92,9

EXCELENTE 27 7,1 7,1 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019).
Grafico 19: CNT E.P. cumple con los ofrecimientos en cuanto a tiempo
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Fuente: Encuesta (2019).
Anélisis:
De 382 encuestados, el 29,06% es decir 111 personas califican como “bueno” al ofrecimiento
en cuanto a tiempo por parte de CNT E.P; el 18,06% equivalente a 69 personas lo consideran
como “malo”.
Interpretacion:
Una vez analizado los resultados se puede evidenciar que los clientes se encuentran
medianamente satisfechos con el cumplimiento en cuanto a tiempo por parte de la empresa
CNT.E.P. lo que se sugiere un plan de mejora para fortalecer e incrementar indices de

excelencia.



Pregunta N° 2

Tabla 11: CNT E.P. muestra un sincero interés en solucionar un problema

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 45 11,8 11,8 11,8
REGULAR 75 19,6 19,6 314
BUENO 106 27,7 27,7 59,2
MUY BUENO 107 28,0 28,0 87,2
EXCELENTE 49 12,8 12,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019).

Porcentaje

Anélisis:

Del 100% de los encuestados el 28,01% equivalente a 107 personas sefialan como “muy

bueno”; el 11,78% es decir 45 personas califican como “malo” el interés que muestra CNT E.P.

Graéfico 20: CNT E.P. muestra un sincero interés en solucionar un problema
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Fuente: Encuesta (2019).

para solucionar un problema.

Interpretacion:

Se puede inferir que cuando un cliente tiene un problema CNT E.P. muestra un sincero interés

I
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en solucionarlo lo que genera satisfaccion y fidelizacion del mismo.

I
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Pregunta N° 3

Tabla 12 : CNT E.P. cumple con las expectativas del servicio la primera vez

47

La CNT E.P. cumple con las expectativas del servicio la primera vez

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 47 12,3 12,3 12,3
REGULAR 79 20,7 20,7 33,0
BUENO 121 31,7 31,7 64,7
MUY BUENO 100 26,2 26,2 90,8
EXCELENTE 35 9,2 9,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019).

Andélisis:

Gréfico 21: CNT E.P. cumple con las expectativas del servicio la primera vez
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De los encuestados el 31.68% calificaron como “bueno”; el 9,16% como “excelente” y el

12,30% como “malo”; al cumplimiento de las expectativas del servicio la primera vez de CNT

E.P

Interpretacion: Mediante el andlisis se puede evidenciar que CNT E.P. tiene un promedio

aceptable en cuanto a las expectativas del servicio la primera vez, dicho servicio debe alcanzar

la excelencia para que contribuya a la retencion de clientes.



Pregunta N° 4

Tabla 13: CNT E.P. concluye el servicio en el tiempo prometido

La CNT E.P. concluye el servicio en el tiempo prometido
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vilido MALO 43 11,3 11,3 11,3
REGULAR 76 19,9 19,9 31,2
BUENO 135 35,3 35,3 66,5
MUY BUENO 103 27,0 27,0 93,5
EXCELENTE 6,5
25 6,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)
Graéfico 22:CNT E.P. concluye el servicio en el tiempo prometido
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Fuente: Encuesta (2019)
Analisis:
El 35,34% equivalente a 135 personas calificaron como “bueno”, y el 11,26% es decir 45

personas indicaron como “malo” que CNT E.P. concluye ¢l servicio en el tiempo prometido.
Interpretacion:

Luego del respectivo analisis se puede afirmar que CNT E.P. concluye el servicio en el tiempo
prometido, sin embargo, los clientes no se encuentran totalmente satisfechos por lo que se
debera implementar plan de mejora en cuanto a tiempos
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Pregunta N° 5

Tabla 14: CNT E.P. insiste en mantener registros exentos de errores

La CNT E.P. insiste en mantener registros exentos de errores
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido MALO 47 12,3 12,3 12,3

REGULAR 88 23,0 23,0 35,3

BUENO 130 34,0 34,0 69,4

MUY BUENO 93 24,3 24,3 93,7

EXCELENTE 24 6,3 6,3 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Gréfico 23: CNT E.P. insiste en mantener registros exentos de errores
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Fuente: Encuesta (2019)
Analisis:
Con un 6,28% fueron 47 personas que calificaron como “excelente”, mientras que el 34,03%

equivalente a 130 encuestados indicaron como “bueno” que CNT E.P. insiste en mantener un

registro exento de errores.
Interpretacion:

De acuerdo al analisis se puede asegurar que CNT E.P. insiste en mantener registros exentos
de errores, esto no quiero decir que se implemente acciones preventivas para tratar de evitar

errores y molestias a los clientes.



6.1.9. Dimension 3: Capacidad de Respuesta
Pregunta N° 1

Tabla 15: CNT E.P. brinda asistencia a través del call center las 24 horas

La CNT E.P. cuenta con profesionales que le brinda asistencia a través de call center las 24 horas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 57 149 14,9 14,9
REGULAR 73 19,1 191 34,0
BUENO 98 25,7 25,7 59,7
MUY BUENO 102 26,7 26,7 86,4
EXCELENTE 52 13,6 13,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)
Gréfico 24: CNT E.P. brinda asistencia a través del call center las 24 horas
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Fuente: Encuesta (2019)
Analisis:
El 26,70% de los encuestados equivalentes a 102 personas califican como “muy bueno”;

mientras que el 13,61% como “excelente” a los profesionales que brindad asistencia a través de

call center las 24 horas en CNT E.P.
Interpretacion:

Una vez analizado los datos se puede inferir que el servicio que CNT E.P. brinda a través de
call center las 24 horas es muy bueno, la motivacion a los profesionales que brindan esta
asistencia es muy importante, para cumplir con la satisfaccion de las necesidades de los clientes

todo el tiempo y obtener su fidelizacion.



Pregunta N° 2

Tabla 16: Empleados de la CNT E.P. ofrece un servicio rapido a sus clientes

Los empleados de la CNT E.P. ofrecen un servicio rapido a sus clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 49 12,8 12,8 12,8
REGULAR 97 254 254 38,2
BUENO 129 33,8 33,8 72,0
MUY BUENO 85 22,3 22,3 94,2
EXCELENTE 22 5,8 5,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Gréfico 25: Empleados de la CNT E.P. ofrece un servicio rapido a sus clientes
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Andélisis:

El 33,77% equivalente a 129 personas sefialaron la opcion numero 3 “bueno”, y apenas el

5,76% es decir 22 personas calificaron como “excelente” al servicio rapido que ofrecen los

empleados de la CNT E.P.

Interpretacion:

Como se puede evidenciar en el analisis los clientes consideran que los empleados ofrecen un

servicio rapido, sin embargo, se deberd implementar planes de mejora para ofrecer un servicio

agil y eficiente y mayor satisfaccion del cliente.
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Pregunta N° 3

Tabla 17:Empleados de la CNT E.P. siempre estan dispuestos ayudar a sus clientes

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 36 9,4 9,4 9,4
REGULAR 89 23,3 23,3 32,7
BUENO 121 31,7 31,7 64,4
MUY BUENO 103 27,0 27,0 91,4
EXCELENTE 33 8,6 8,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Gréfico 26: Empleados de la CNT E.P. siempre estan dispuestos ayudar a sus clientes
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Fuente: Encuesta (2019)
Analisis:
Del 100% de las personas encuestadas, 121 calificaron como “bueno” y 36 por la opcion 1

“malo” que los empleados de la CNT E.P. siempre estan dispuestos ayudar a sus clientes.
Interpretacion:

Luego del analisis se puede afirmar que los empleados de la CNT E.P. estan siempre dispuestos
ayudar a sus clientes, para lograr la excelencia se debera fortalecer estrategias de atencion al

cliente que permitan su retencion y satisfaccion.



Pregunta N° 4

Tabla 18:Empleados de la CNT E.P. estan dispuestos a contestar todas sus interrogantes

Los empleados estan dispuestos a contestar todas sus interrogantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO |MALO 36 9,4 9,4 9,4
REGULAR 79 20,7 20,7 30,1
BUENO 117 30,6 30,6 60,7
MUY BUENO 111 29,1 29,1 89,8
EXCELENTE 39 10,2 10,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Gréfico 27: Empleados de la CNT E.P. estan dispuestos a contestar todas sus interrogantes

—

40

30+

20

Porcentaje

9,42%

[20,68% |

30,63%|

29 06%

10,21%)

T
MALO

T
REGULAR

Fuente: Encuesta (2019)

Andélisis:
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Con un 30,63% del 100% de los encuestados, 117 personas sefialaron la opcion 3 “bueno”;

mientras que el 9,42% equivalente a 36 encuestados indicaron la opcion 1 “malo” a que los

empleados de CNT E.P. estan dispuestos a contestar todas sus interrogantes.

Interpretacion:

Luego del analisis de datos se puede deducir que los empleados de CNT E.P. estan dispuestos

a contestar las interrogantes de sus clientes; sin embargo, hay que revertir el promedio de

insatisfaccion de los mismos.
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6.1.10. Dimension 4: Seguridad
Pregunta N° 1

Tabla 19:El comportamiento de los Empleado de la CNT E.P. transmite confianza a sus clientes

El comportamiento de los empleados de la CNT E.P. transmite confianza a sus clientes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 27 7,1 7,1 71
REGULAR 76 19,9 19,9 27,0
BUENO 132 34,6 34,6 61,7
MUY BUENO 111 29,1 29,1 90,8
EXCELENTE 35 9,2 9,2 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Grafico 28: El comportamiento de los Empleado de la CNT E.P. transmite confianza a sus clientes
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Fuente: Encuesta (2019)
Analisis:
El 34,65% equivalente a 132 personas colocaron la opcion 3 “bueno” y el 7,09%, 27 personas
indicaron la opcion “malo” a la confianza que transmite el comportamiento de los empleados

de laCNT E.P.

Interpretacion:

El comportamiento de los empleados de la CNT E.P. transmite confianza a sus clientes; esto
no asegura la retencion de los mismos, por lo que se recomienda la aplicacion de estrategias

postventas que incrementen los indices de satisfaccion al cliente.



Pregunta N° 2
Tabla 20: CNT E.P. brinda seguridad en la informacién

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 28 7,3 7,3 7,3
REGULAR 74 194 194 26,7
BUENO 134 35,1 35,1 61,8
MUY BUENO 117 30,6 30,6 92,4
EXCELENTE 29 7,6 7,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Grafico 29: CNT E.P. brinda seguridad en la informacion
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Fuente: Encuesta (2019)
Anélisis:

Las 134 personas equivalentes al 35,08% calificaron como “bueno”; mientras que 28 personas
que representan el 7,33% lo calificaron como “malo” a la seguridad al percibir informacion y

datos que CNT E.P. brinda.
Interpretacion:

Se puede inferir que los clientes perciben seguridad en la informacion y datos que CNT E.P.
brinda, esto no quiere decir que se implemente planes de confidencialidad y encriptacion para

asegurar la informacion de los usuarios.



Pregunta N° 3

Tabla 21:Los empleados de la CNT E.P. son amables con los clientes

Los empleados de la CNT E.P. son amables con usted como cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 26 6,8 6,8 6,8

REGULAR 65 17,0 17,0 23,8
BUENO 121 31,7 31,7 55,5
MUY BUENO 133 34,8 34,8 90,3
EXCELENTE 37 9,7 9,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Gréfico 30: Los empleados de la CNT E.P. son amables con los clientes
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Anadlisis:

Con el 34,82% equivalente a 133 personas que calificaron como “muy bueno”; y el 6,81% es
decir 26 encuestados sefialaron la opcion 1 “malo” a la amabilidad de los empleados de la CNT
E.P.

Interpretacion:

De acuerdo al analisis se puede inferir que los clientes perciben amabilidad por parte de los

empleados de la CNT E.P lo que obtendra mayor retencion y satisfaccién sus clientes.




Pregunta N° 4

Tabla 22:Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder preguntas de los clientes

Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 32 8,4 8,4 8,4
REGULAR 56 14,7 14,7 23,0
BUENO 130 34,0 34,0 57,1
MUY BUENO 128 335 335 90,6
EXCELENTE 36 9,4 9,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)
Grafico 31: Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder preguntas de los clientes

40

30

20

Porcentaje

i

MALD REGULAR MUY BUEND EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019)
Anélisis:

Para 130 personas equivalente al 34,03% califican como “bueno” a los empleados de la CNT
E.P. ya que tienen conocimientos suficientes para responder sus preguntas; mientras que el

9,42% lo califican como “excelente”.
Interpretacion:

Se puede afirmar que los empleados de CNT E.P. tiene los conocimientos suficientes para
responder interrogantes de los clientes, esto no indica que se capacite constantemente para

incrementar la satisfaccion de los mismos.
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6.1.11. Dimension 5: Empatia
Pregunta N° 1

Tabla 23:CNT E.P. brinda atencién personalizada a sus clientes

La CNT E.P. brinda a usted como cliente una atencién personalizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 40 10,5 10,5 10,5
REGULAR 67 175 17,6 28,1
BUENO 111 29,1 29,1 57,2
MUY BUENO 121 31,7 31,8 89,0
EXCELENTE 41 10,7 10,8 99,7
Total 382 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Andélisis:

Del 100% de los encuestados el 31,76% respondieron la opcion 4 “muy bueno” y el 10,50% la

Gréfico 32

: CNT E.P. brinda atencién personalizada a sus clientes
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opcidn 1 “malo” a la atencion personalizada que brinda CNT E.P.

Interpretacion:

Luego del analisis se puede aseverar que CNT E.P. brinda a sus clientes una atencion
personalizada muy buena, para revertir indices de excelencia se deberan emplear planes de

mejora.
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Pregunta N° 2

Tabla 24:CNT E.P. tiene horarios de atencién convenientes

La CNT E.P. tiene horarios de atencién convenientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 28 7,3 73 7,3
REGULAR 69 18,1 18,1 254
BUENO 123 32,2 32,2 57,6
MUY BUENO 110 28,8 28,8 86,4
EXCELENTE 52 13,6 13,6 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)
Grafico 33: CNT E.P. tiene horarios de atencion convenientes
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Fuente: Encuesta (2019)
Anélisis:

El32,20% es decir 123 personas calificaron como “bueno’’; mientras que el 7,33%, 28 personas
con la opcion de “malo” a la atencion al cliente en cuanto a horarios convenientes que ofrece

CNT E.P.
Interpretacion:

Como se puede evidenciar los clientes se encuentran medianamente satisfechos con los horarios
de atencion que brinda CNT E.P. por lo que se debera incrementar el servicio de atencion las
24 horas mediante call center.
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Pregunta N° 3

Tabla 25:CNT E.P. tiene empleados que ofrecen una atencién cordial

La CNT E.P. tiene empleados que ofrecen una atencién cordial
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 28 7,3 73 7,3

REGULAR 50 13,1 13,1 20,4
BUENO 123 32,2 32,2 52,6
MUY BUENO 142 37,2 37,2 89,8
EXCELENTE 39 10,2 10,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)
Gréfico 34: CNT E.P. tiene empleados que ofrecen una atencién cordial
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Fuente: Encuesta (2019)
Anélisis:

De 382 personas encuestadas, 142 personas corresponden a la opcion “muy bueno”; y tan solo

28 eligieron la opcion “malo” en cuanto a la atencion cordial que ofrecen los empleados de la
CNT E.P.

Interpretacion:

De acuerdo al analisis, puede inferir que los empleados de CNT E.P. ofrecen una atencion

cordial a sus clientes logrando su fidelizacion.




Pregunta N° 4

Tabla 26:CNT E.P. se preocupa por los mejores intereses de sus clientes

La CNT E.P. se preocupa por los mejores intereses en usted
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 36 9,4 9,4 9,4

REGULAR 66 17,3 17,3 26,7
BUENO 125 32,7 32,7 59,4
MUY BUENO 127 33,2 33,2 92,7
EXCELENTE 28 7,3 7,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Graéfico 35: CNT E.P. se preocupa por los mejores intereses de sus clientes

40

30

Porcentaje
[
[=)
1

T T I | I
MALOD REGULAR BILEND MUY BUENO EXCELENTE

Fuente: Encuesta (2019)
Anélisis:

En un 32,72% las personas calificaron como “muy bueno”, y el 7.33% como “excelente” a que

CNT E.P. se preocupa por los mejores intereses para sus clientes.
Interpretacion:

Se puede afirmar que CNT E.P. se preocupa por los mejores intereses de sus clientes, esto no

quiere decir que se implemente estrategias de retencion y fidelizacion.
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Pregunta N° 5

Tabla 27: CNT E.P. comprende las necesidades especificas de los clientes

62

La CNT E.P. comprende las necesidades especificas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 47 12,3 12,3 12,3
REGULAR 59 154 154 21,7
BUENO 124 32,5 32,5 60,2
MUY BUENO 118 30,9 30,9 91,1
EXCELENTE 34 8,9 8,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)

Anélisis:

Porcentaje

Gréfico 36: CNT E.P. comprende las necesidades especificas de los clientes
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De una total de 382 personas, 124 calificaron como “bueno” mientras que el 8,90% como

“excelente” al servicio que CNT E.P. brinda al comprender las necesidades especificas de los

clientes

Interpretacion:

Luego del analisis se puede concluir que CNT E.P. comprende las necesidades especificas de

sus clientes, sin embargo, para lograr niveles de excelencia se recomendara la implementacion

de planes de mejora.



Satisfaccion

Tabla 28:Servicio que brinda CNT E.P.

Califique el servicio que brinda CNT E.P

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
VALIDO MALO 35 9,2 9,2 9,2
REGULAR 64 16,8 16,8 259
BUENO 126 33,0 33,0 58,9
MUY BUENO 138 36,1 36,1 95,0
EXCELENTE 19 5,0 50 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuesta (2019)
Grafico 37: Servicio que brinda CNT E.P.

Anadlisis:

Del 100% de las personas encuestadas el 36,13% equivalente a 138 personas calificaron como
“muy bueno”; el 32,98% es decir 126 personas como “bueno”; el 16,75% con 64 encuestados

calificaron como “regular; con un 9,16% que son 35 personas como “malo”, y 19 personas

Porcentaje
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Fuente: Encuesta (2019)
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representando el 4,97% que indicaron como “excelente” al servicio que brinda CNT E.P.

Interpretacion:

De acuerdo al analisis los clientes califican como muy bueno al servicio que CNT E.P. brinda,
manteniendo satisfaccion en las necesidades y requerimientos en cuanto a tiempo y calidad. Sin

embargo, para lograr ser excelente se considera que implemente estrategias de que permitan a

la retencion y fidelizacion tanto de clientes actuales como futuros.
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6.2. Andlisis Critico de Dimensiones

6.2.1. Satisfaccion vs elementos tangibles
La hipotesis a comprobar es:

Ho: Los elementos tangibles NO se relaciona con la satisfaccion del cliente

H1: Los elementos tangibles Sl se relaciona con la satisfaccion del cliente

Los resultados obtenidos de acuerdo a las variables contratadas satisfaccion vs elementos

tangibles se reportan en la siguiente tabla:

Tabla 29:Variables contrastadas satisfaccion vs elementos tangibles

Tabla cruzada La CNT E.P. tiene equipos modernos*El servicio que brinda CNT E.P
Recuento
El servicio que brinda CNT E.P
,00 1,00 Total

La CNT E.P. tiene equipos ,00 53 39 92

modernos 1,00 46 244 290

Total 99 283 382

Tabla 30:Prueba Chi cuadrado. Elementos tangibles
trvPruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintdtica Significacion Significacion
Valor Gl (bilateral) exacta (bilateral) | exacta (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 63,3972 ,000
Correccion de continuidad® 61,242 1 ,000
Razén de verosimilitud 58,066 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 63,231 1 ,000
N de casos validos 382
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 23,84.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La probabilidad es menor a 0,05 por tanto se acepta la hipotesis alternativa, esto es que los
elementos tangibles influyen en la satisfaccion del cliente, a fin de medir el grado de asociacion

de estas dos variables se utiliza el coeficiente de contingencia:

Tabla 31:Medidas simétricas. Elementos tangibles

Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 377 ,000
N de casos validos 382

La variable elementos tangibles tiene un grado de asociacion con la satisfaccion del cliente del
37%.



6.2.2. Satisfaccion vs Fiabilidad
La hipotesis a comprobar es:

Ho: La Fiabilidad NO se relaciona con la satisfaccién del cliente
H1: La Fiabilidad Sl se relaciona con la satisfaccion del cliente

Los resultados se reportan en la siguiente tabla:

Tabla 32: Variables contrastadas satisfaccion vs fiabilidad

Tabla cruzada La CNT E.P. cumple con las expectativas del servicio la primera vez*El
servicio que brinda CNT E.P

Recuento
El servicio que brinda CNT E.P
,00 1,00 Total

La CNT E.P. cumple con las ,00 66 60 126

expectativas del servicio la 1,00

primera vez 33 223 256

Total 99 283 382

Tabla 33:Pruebas chi cuadrado. Fiabilidad
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintdtica Significacion Significacion
Valor Gl (bilateral) exacta (bilateral) | exacta (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 68,5862 ,000
Correccion de continuidad® 66,544 ,000
Razén de verosimilitud 65,995 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 68,406 1 ,000
N de casos validos 382
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 32,65.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La probabilidad es menor a 0,05 por tanto se acepta la hipétesis alternativa, esto es que la
fiabilidad si influyen en la satisfaccién del cliente, a fin de medir el grado de asociacion de estas

dos variables se utiliza el coeficiente de contingencia:

Tabla 34:Medidas simétricas. Fiabilidad

Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal | Coeficiente de contingencia ,390 ,000
N de casos validos 382

La variable Fiabilidad tiene un grado de asociacion con la satisfaccion del cliente del 39%.



6.2.3. Satisfaccion vs Capacidad De Respuesta
La hipotesis a comprobar es:

Ho: La Capacidad de respuesta NO se relaciona con la satisfaccion del cliente
H1: La Capacidad de respuesta Sl se relaciona con la satisfaccion del cliente

Los resultados se reportan en la siguiente tabla:

Tabla 35:Variables contrastadas satisfaccion vs capacidad de respuesta

Tabla cruzada Los empleados estan dispuestos a contestar todas sus interrogantes*El
servicio que brinda CNT E.P
Recuento
El servicio que brinda CNT E.P
,00 1,00 Total
Los empleados estan dispuestos |,00 69 46 115
a contestar todas sus
interrogantes 1,00 30 237 267
Total 99 283 382

Tabla 36: Pruebas chi cuadrado. Capacidad de respuesta

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintdtica Significacion Significacion

Valor Gl (bilateral) exacta (bilateral) | exacta (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 99,5522 1 ,000
Correccion de continuidad® 97,028 1 ,000
Razon de verosimilitud 94,694 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 99,291 1 ,000
N de casos validos 382
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 29,80.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La probabilidad es menor a 0,05 por tanto se acepta la hipotesis alternativa, esto es que la
capacidad de respuesta si influyen en la satisfacciéon del cliente, a fin de medir el grado de

asociacion de estas dos variables se utiliza el coeficiente de contingencia.

Tabla 37: Medidas simétricas. Capacidad de respuesta

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia ,455 ,000
N de casos validos 382

La variable capacidad de respuesta tiene un grado de asociacion con la satisfaccion del cliente
del 45%.



6.2.4. Satisfaccion vs Seguridad
La hipotesis a comprobar es:

Ho: La Seguridad de respuesta NO se relaciona con la satisfaccion del cliente
H1: La Seguridad de respuesta Sl se relaciona con la satisfaccion del cliente

Los resultados se reportan en la siguiente tabla:

Tabla 38:Variables contrastadas satisfaccion vs seguridad

Tabla cruzada Usted como cliente percibe seguridad en la informacién y datos que CNT
E.P. le brinda*El servicio que brinda CNT E.P
Recuento
El servicio que brinda CNT E.P
,00 1,00 Total

Usted como cliente percibe ,00 59 43 102
seguridad en la informacion

da%os que CNTE.P. le brind;/ 1,00 40 240 280
Total 99 283 382

Tabla 39:Pruebas chi cuadrado. Seguridad

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintdtica Significacion Significacion

Valor Gl (bilateral) exacta (bilateral) | exacta (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 73,8802 1 ,000
Correccion de continuidad® 71,628 1 ,000
Razén de verosimilitud 68,598 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 73,686 1 ,000
N de casos validos 382
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 26,43.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La probabilidad es menor a 0,05 por tanto se acepta la hipétesis alternativa, esto es que la
Seguridad si influyen en la satisfaccion del cliente, a fin de medir el grado de asociacion de
estas dos variables se utiliza el coeficiente de contingencia:

Tabla 40:Medidas simétricas. Seguridad

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia ,403 ,000

N de casos validos 382

La variable Seguridad tiene un grado de asociacion con la satisfaccion del cliente del 40%.



6.2.5. Satisfaccion vs Empatia
La hipotesis a comprobar es:

Ho: La Empatia de respuesta NO se relaciona con la satisfaccion del cliente

H1: La Empatia de respuesta Sl se relaciona con la satisfaccion del cliente

Los resultados se reportan en la siguiente tabla:

Tabla 41:Variables contrastadas satisfaccion vs empatia

Tabla cruzada La CNT E.P. tiene empleados que ofrecen una atencion cordial*El servicio
que brinda CNT E.P

Recuento
El servicio que brinda CNT E.P
,00 1,00 Total
La CNT E.P. tiene empleados ,00 55 23 78
que ofrecen una atencion 1,00
cordial 44 260 304
Total 99 283 382
Tabla 42:Pruebas chi cuadrado. Empatia
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
Valor Gl asintotica (bilateral) exacta (bilateral) exacta (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 101,530a 1 000
Correccion de continuidadb 98,632 1 000
Razdén de verosimilitud 91,148 1 000
Prueba exacta de Fisher 000 000
Asociacion lineal por lineal 101,264 1 000
N de casos validos 382

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 20,21.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La probabilidad es menor a 0,05 por tanto se acepta la hipétesis alternativa, esto es que la

Empatia si influyen en la satisfaccion del cliente, a fin de medir el grado de asociacion de estas

dos variables se utiliza el coeficiente de contingencia:

Tabla 43: Medidas simétricas. Empatia

Medidas simétricas
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia ,458 ,000
N de casos validos 382

La variable Empatia tiene un grado de asociacién con la satisfaccion del cliente del 46%
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6.3. Grado de asociacion de las diferentes dimensiones
Para sintetizar de mejor manera los resultados se presenta la siguiente tabla:

Gréfico 38: Grado de asociacion de las diferentes dimensiones
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Fuente: Encuesta (2019).
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Una vez analizados los datos de cada una de las dimensiones por preguntas individuales y por
promedio se realizé la prueba chi cuadrado contrastando variables con la satisfaccion del
cliente, obteniendo el grado de asociacidn de las dimensiones segun Servqual, demostrando asi:
elementos tangibles con un 37%, fiabilidad con un 39%, capacidad de respuesta con un 45%,

seguridad con un 40% y empatia con el 46%.

Como se puede observar la variable empatia y capacidad de respuesta predominan en la
satisfaccion del cliente, seguido de la seguridad y la fiabilidad, asi como también de los

elementos tangibles.

Por lo tanto, queda demostrado que para la satisfaccion del cliente se debe fortalecer la empatia
y la capacidad de respuesta; y se debe innovar con estrategias en los puntos menores como son

la seguridad, fiabilidad y los elementos tangibles.



7. PROPUESTA

7.1. Estrategias de postventa para retencion y satisfaccion de clientes

Tabla 44: Andlisis segun la Metodologia de Servqual
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Puntos
. . . . . .. Puntos reales
. . Ne Promedio | Satisfaccion | Satisfaccion | maximos .
Dimension . IR obtenidos por Brechas
preguntas | preguntas | porpreguntas |por dimension por R N
) N dimension
dimension
1 3,07 1172,74
2 3,25 1241,50 1213,81 20 12,71 -7,29
3 3,21 1226,22
4 3,18 1214,76
1 2,80 1069,60
2 3,10 1184,20
FIABILIDAD 3 2,99 1142,18 1127,66 25 14,76 -10,24
4 2,98 1138,36
5 2,89 1103,98
CAPACIDAD 1 3,05 1165,10
DE 2 2,83 1081,06 1146 20 12 -8
3 3,02 1153,64
RESPUESTA
4 3,10 1184,20
1 3,13 1195,66
2 3,12 1191,84 1212,85 20 12,7 -7,3
SEGURIDAD
3 3,24 1237,68
4 3,21 1226,22
1 3,19 1218,58
2 3,23 1233,86 1217,05 25 15,93 -9,07
3 3,30 1260,60
4 3,12 1191,84
5 3,09 1180,38

Fuente: Encuestas (2019)

Analizado los datos con la ayuda del instrumento utilizado como fue el cuestionario Sergval,

se puede evidenciar que el promedio de respuestas por parte de los clientes de CNT E.P. es que

no se encuentran totalmente satisfechos, en cada una de las dimensiones como se puede

observar, en los elementos tangibles pertenecientes a la apariencia fisica, instalaciones fisicas,

como la infraestructura, equipos, materiales, personal, se obtiene 12,7; la dimensién fiabilidad

que se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa

obtiene un puntaje de 14,75; capacidad de respuesta tiene una puntuacion de 12 seguido de la

dimensidn de seguridad como el conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidad para

inspirar credibilidad y confianza tiene 12,7 puntos reales, finalmente la empatia nivel de

atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes con un puntaje de 15,98. Para

lo que se propone las siguientes estrategias que permitan reducir las brechas existentes de cada

una de las dimensiones.
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7.1.1. Dimension de Tangibilidad

Dentro de la dimension de elementos tangibles se muestra una brecha del 7,29 en donde se puede analizar que CNT E.P. posee una menor brecha
entre lo ideal exigido por los clientes y lo que realmente notan que obtienen de sus servicios. Con la finalidad de reducir la brecha existente se
propone un conjunto de estrategias que contribuyan a mejorar la percepcion de los elementos tangibles, logrando asi mayor retencion y satisfaccion

para con los clientes.

Tabla 45: Estrategias de postventa dimensién de Tangibilidad

Estrategia Objetivo Meta Actividades Resultado Responsable Recursos Costo
Linea  telefonica | e Satisfacer las necesidades a | o Clientes Implementar una cabina | Disponibilidad Dpto. de | Humanos: $110
gratuita  operativa través de la linea telefonica satisfechos en un telefénica que permita al | plenaalos clientes | contabilidad Dpto. ~ de | Base celular

; -~ contabilidad para cabina
las 24 h | que permita el servicio de 0 I i lamad Materiales: $30
as oras y los llamadas para los clientes 80% cliente realizar llamadas Ba2eer|aes. 530
365 dias del afio antiguos y nuevos . telefonicas y solicitud de Cabina llamadas
requerimientos Plan mévil ilimitadas
Zona wifi gratuitay | e Difundir una  imagen | e Por cada 10 Implementar servicio de | Retener a  los | Administrador y | Materiales: $12
cargadores moviles positiva de la organizacion. clientes 3 cliente carga de equipos méviles | clientes mediante | personal de %%?ﬁg: res ﬁg?,?,‘lzres
referidos Zona Wifi gratis un ambiente | seguridad portatiles $30 Modem
Maddems Wifi
acogedor
Pantalla LED | e Captar clientes con | e« Captar 20 clientes Adquirir pantalla LED Aceptacion y | Dpto. de | Humanos: $850
informativa con informacion de las que visiten las Configurar  promociones | satisfaccion del | Marketing y MDptko.t_ de iEPgntalla
. promociones  de  los instalaciones lient Disef fi Mart e_lnlg_ blicitari
promociones Yy productos y servicios. diariamente. con nuevos productos y cliente 1seno grarico Paﬁtglrllaﬁ,lsel_séD publicitaria
descuentos descuentos Memory flash

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.2. Dimension de Fiabilidad

Como se puede observar en la dimension de fiabilidad una de las mas bajas evaluada por los clientes con una brecha del 10,24 se puede analizar
que el servicio que ofrecen los empleados de la CNT E.P. en cuanto a tiempos ofrecidos es deficiente, asi como en respuesta a los requerimientos
de los clientes, adicional la empresa posee un mejor nivel de repuesta a solucionar los problemas del cliente. A partir de esta informacion, se puede
determinar que el empleado siempre realizara bien su servicio cuando es primera vez, pero luego de captar el cliente ya no posee el mismo interés

por responder sus inquietudes.

Tabla 46: Estrategias de postventa dimension Fiabilidad

Estrategia Objetivo Meta Actividades Resultado Responsable Recurso Costo
E-mails y correo e Mantener una relacion Retener clientes | o Crear consejos Comunicacion con Dpto. Humanos: $ 1200
directo de valor directa con el cliente. antiguos y personalizados para valor agregado con comercial Departamento 1
agregado fidelizar clientes maximizar su compra los clientes de CNT comercial computadora

nuevos e Envié de mensajes de E.P. Materiales: $23
asesoria con preguntas Computadora Internet
frecuentes sobre el uso o Internet
configuraciones moviles
Programa de .Elevar el conocimiento de Profesionales e Capacitar a todo el Mejorar el Todo el Humanos: $120
capacitacion a los empleados para que eficientes en un personal mensualmente profesionalismo del personal de Todo el personal | Capacitacion a
empleados contribuya a su 90% sobre productos y personal CNTE.P. de CNT todo el
profesionalismo y manejo promociones nuevas. Materiales: personal
con clientes o Brindar un trato Salon de
preferente, equitativo y reuniones
con pertinencia cultural Equipoy
materiales
Programa de Elevar las ventas mediante De cada 10 e Crear tarjetas Brindar mercadeo de | Dpto. Humanos: $40
clientes referidos tarjetas personalizadas con ventas captar 5 personalizadas para boca a boca que comercial Departamento de | Tarjetas
descuentos y promociones clientes referidos clientes antiguos incentive a los Publicidad impresas
e Distribucion de codigos compradores previos Materiales:
Unicos de referimiento en | acompartir la Computadora
linea o tarjetas impresas informacion Internet
e Ofrecer megas Tarjetas
adicionales por cada Impresas
nuevo cliente referido

Fuente: Elaboracion propia




7.1.3. Dimension de Capacidad De Repuesta
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La capacidad de repuesta es la rapidez con la que los empleados de CNT E.P. puedan resolver problemas y requerimientos de los clientes, y de esta

manera lograr mayor satisfaccion y cumplimiento de objetivos establecidos.

Se puede observar una brecha de 8 es decir muy cercana a lo ideal, sin embargo, se busca fortalecer y alcanzar niveles altos de satisfaccion al

cliente; un cliente satisfecho puede referir a mas cliente y mantenerse fiel a la operadora.

Tabla 47: Estrategias de postventa dimensién Capacidad de respuesta

reduccion de tiempos
de espera del cliente.

control de CNT

Estrategia Objetivo Meta Actividades Resultado Responsable Recurso Costo
Programa de | e Motivar a los | e Cumplir metas de 30 | e Capacitacion Empleados Jefe de Recursos | Materiales: $120 por
evaluacion y | empleados en el | ventas mensuales por | mensual sobre lenguaje | motivados Humanos Salon de | capacitacion
compensacion para | cumplimiento de | cada asesor comercial corporal 'y  atencion reuniones
los empleados requerimiento mediante personalizada Material de

recompensas que e Formacion de trabajo apoyo

mejoren la calidad en la en equipo

atencion al cliente.
Sistema de | e Reducir los tiempos de | e Reducir tiempos en el | o Venta directa por via | Tiempos corto en | Dpto. Control y | Materiales: $ 23 Internet
llamadas pre-venta espera del cliente en las proceso de venta. linea telefonica respuesta a | requerimientos Equipos

instalaciones a traves de e Manejar paginas | requerimientos de moviles

llamadas (Equifax, deudas) | los clientes Internet

personalizadas que dgilmente 'y  sin

adelanten el proceso de errores

venta.
CRM Software de | e Facilitar el proceso de | » Promedio  de 10 | @ |mplementar un | Precalificacion de | Administrador Humanos: $300 licencia
requerimientos  de requerimientos  que | segundos en respuesta software de | clientes rapida Personal de | por 6 meses
cliente contribuya a la de requerimientos requerimientos registro y

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.4. Dimension de Seguridad
Como se puede observar dentro de esta brecha en la dimension de seguridad se puede utilizar positivamente pata enfatizar la seguridad de sus
clientes no solo a través del Marketing sino también en la informacidn e instrumentos que garanticen y brinden comodidad al momento de contratar

un servicio en CNT E.P.

La Seguridad debe ser considerando una de las dimensiones mas importantes ya que si no se transmite eso al cliente, se puede generar

inconvenientes futuros, asi como también demandas por el mal uso de informacion personal del usuario.

Tabla 48: Estrategias postventa dimensién Seguridad

Estrategia Objetivo Meta Actividades Resultado Responsable Recurso Costo
Campafias de e- | e« Fidelizar a clientes | o Difusion de 5 e-mail por | e Configurar camparias | Fidelizacionde | EI  personal de | Materiales: $29
mails automaticas antiguos 'y  nuevos cliente diariamente. de e-mails automaticos | clientes control documental Herramienta mensual
(Herramienta mediante la difusion de e- e Envi6 de  e-mail | antiguosy Campaign Campaign
Campaign mails automaticos que automaticos a clientes | nuevos Monitor Monitor
Monitor) contribuyan a  una antiguos y nuevos.

adecuada atencion al
cliente.
Base de datos | e Elevar niveles de | e Aumentar niveles de e Crear una base de datos | Seguridad Supervisor de | Humanos: $30 Base
Datawarehousa seguridad. seguridad en un 80% de clientes por cada | percibida  por | asesores Asesores de datos
asesor comercial clientes nuevos. | comerciales comerciales e Internet
e Llamadas telefénicas al Materiales:
cliente de confirmacion Plan movil
del producto Internet
contratado.
Programa de e _Efectivizar el tiempo e Solucionar problemas e Configurar un e-mail | E-mail Departamento de Humanos: $23
postventa de respuesta en un 80% postventa para | postventa Marketing y Departamento Internet
agradecer al cliente por Publicidad de Marketing y | fijo
su compra reciente publicidad
e Crear contenido Materiales:
atractivo e imégenes Internet
hermosas y de calidad

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.5. Dimension de Empatia
La dimension de empatia presenta una brecha alta a lo ideal, pero con mayor asociacion a la satisfaccion del cliente, esta dimension 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

atencion personalizada a sus clientes.

Tabla 49: Estrategias de postventa dimensién Empatia

Estrategia Objetivo Meta Actividades Resultado Responsable Recurso Costo
Visitas e  Captar clientes nuevos e Clientes nuevos en un 20% Ofrecer servicio de visitas | Brindar ~ una | Supervisor Humanos: | $10
personalizadas  a personalizadas a empresas | atencion De Asesores | Asesores movilizacion x
clientes e instituciones personalizada comerciales comerciales | asesor

Ofertar  productos y | al cliente de CNTE.P. $30 Bono
promociones en ferias y econoémico de
exposiciones incentivo por
Agenda de visitas a ventas
clientes antiguos y nuevos. externas.
Incentivo para o 15% de descuento en Generar descuentos | Alentar a que Dpto. de Humanos: | $30 plan
clientes VIP con mercancia online y 20% en adicionales exclusivos | los clientes Call center Dpto.  de | movil
descuentos la tienda sélo en fin de para clientes antiguos. visiten Call center
especiales para semana Envi6 de e-mails con | nuevamente Materiales:
“familia y amigos” promociones del 15% de | CNT E.P. Plan movil
descuento en compras con
online y 20% en las llamadas
e Fidelizar clientes instalaciones de CNT E.P. ilimitadas
mediante call center para Internet
la retenciéon de clientes
Postventa COACH antiguos y nuevos. e Fidelizar 10 clientes de Contratar un asesor de | Motivaciony Dpto. Humanos: | S.B.U.
cada 9 ventas. Coaching para los clientes | relacion mas Recursos Dpto.  de | $39%4
Seguimiento diario de | cercanacon los | Humanos RR.HH.
clientes nuevos. clientes
Asesor de
Coaching

Fuente: Elaboracion propia




7.2. Presupuesto para la propuesta del proyecto

Tabla 50: Presupuesto de la Propuesta
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PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Estrategias segun Cantidad | Unida | Valor | Valor Total | Responsable
dimensiones Servqual d Unitario
Recursos Economicos y Humanos
Tangibilidad $1032,00 Jefe de cada
Area
Fiabilidad $1383,00 Jefe de cada
Area
Capacidad de respuesta $443,00 Jefe de cada
Area
Seguridad $82,00 Jefe de cada
Area
Empatia $464,00 Jefe de cada
Area
TOTAL =$3404,00
Fuente: Elaboracidn propia
7.3 Cronograma de Ejecucion
Tabla 51 Cronograma de Ejecucion de Estrategias por dimension
TIEMPO DE EJECUCION
SEMANAS 3 meses | 6 meses 9 meses 12 meses COSTO
ESTRATEGIAS
Dimensién de $1032,00
Tangibilidad
Dimensién de $1383,00
Fiabilidad.
Dimension de $443,00
Capacidad de —
Respuesta
Dimension de — | $82,00
Seguridad
Dimension de $464,00
Empatia
TOTAL | =$3404,00

Fuente: Elaboracién propia
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8. IMPACTO
8.1. Social

CNT E.P. conseguird incrementar su cuota de participacion en el mercado mediante la
fidelizacion de sus clientes y por ende tendrd un beneficio a la sociedad, ya que se vera
mejoras en la atencion y el servicio; al ejecutar las estrategias definidas para que el cliente
se sienta conforme con la atencion prestada por los empleados y asi adherir a los méas

elevados estandares de calidad y valor.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

La fundamentacion tedrica de las herramientas de postventa, fidelizacion y
retencion de clientes, permitieron sustentar el desarrollo del trabajo investigativo,
se obtuvo un panorama claro de la realidad, ya que CNT E.P. y las empresas de
telefonia mavil tienen un enfoque de servicio al cliente distinto, tienen la necesidad
de generar un cambio y mantener niveles de competitividad, para no salir del
mercado, asi como también, necesidades y requerimientos que deben ser atendidos
para satisfacer al cliente. Existe una variedad de metodos para fidelizar un cliente,
lo vital es ejecutar y dar seguimiento mediante una estrategia que permita su
objetivo.

Los resultados encontrados con relacion al modelo Servqual son:

Tangibilidad 37%

Fiabilidad 39%

Capacidad de respuesta 45%

Seguridad 40% y

Empatia 46%; una vez analizados los datos, obtuvieron relacion con la variable
independiente como es la satisfaccion del cliente. La capacidad de respuesta y
empatia, basado en la fidelizacion y retencion de clientes tiene un impacto positivo.
Desde el punto profesional, para una posible solucion se desarrollé estrategias que
contribuyan a la retencion y fidelizacion de clientes de CNT E.P. basadas en las
dimensiones de estudio del modelo Servqual:

Dimension de Tangibilidad

Dimension de Fiabilidad

Dimensién de Capacidad de respuesta

Dimension de Seguridad

Dimension de Empatia; las mismas que pueden ser aplicadas en el segmento

telefonia mavil brindando un servicio de calidad y excelencia.
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9.2. Recomendaciones

e A los directivos de CNT E.P. la aplicacion de los indicadores de satisfaccion para
incrementar la fidelizacion de los clientes.

e Al departamento de servicio al cliente ponga en practica las estrategias definidas
por dimensiones propuestas en la presente investigacion, que permitan disminuir el
grado de insatisfaccion de los clientes.

e Serecomienda la medicién de indicadores de satisfaccion, mediante la herramienta
Servqual y sus factores claves para evaluar la calidad de los servicios prestados, por
lo menos dos veces al afio, con la finalidad de tener la percepcion de los clientes y

plantear estrategias de mejoramiento continuo dentro de la organizacion
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ENCUESTA MODELO SERQUAL

OBJETIVO: Recolectar informacién directa sobre la percepcion de la poblacion econémicamente activa del
cantén Latacunga y sus expectativas acerca del servicio ofrecido por la empresa publica CNT, para el respectivo
analisis y medicion de resultados.

CIUDAD: EDAD:
OCUPACION: GENERO:
Estimado usuario, califique entre 1y 5 los enunciados a continuacion:

Considere a 1 como la menor calificacion (MALO) y a 5 como la mayor calificacion (EXCELENTE)

DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES \ 1 \ p ] 3 ] 4 \ 5 \
«La CNT E.P. tiene equipos modernos

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

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

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

atractivos

DIMENSION 2: FIABILIDAD

«La CNT E.P. cumple con los ofrecimientos en cuanto a tiempo

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

solucionarlo

«La CNT E.P. cumple con las expectativas del 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.

eLosempleados 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 percibe seguridad en la informacién 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 atencién 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




91



