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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio fundamenta la investigacion para establecer “El modelo de atencién al
cliente para MUNDIALO CIA. LTDA., basado en la norma ISO/TS 10004:2010”, durante
su desarrollo se realiz6 un diagndstico situacional, respecto a la atencion al cliente, asi
como el levantamiento del sus principales procesos, con la ayuda de herramientas de

calidad tales como el Diagrama Causa-Efecto y Pareto.

La idea central es desarrollar sugerencias para el cumplimiento de las siguientes etapas:
Planificacion del seguimiento y la medicion de la satisfaccion del cliente, Seguimiento y
medicion de las actividades de la satisfaccion del cliente y el Mantenimiento y mejora de
los procesos de seguimiento y medicion, por medio de los cuales la empresa mejore la
gestion de la calidad, administrativa y financiera.
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INTRODUCCION

MUNDIALO CIiA. LTDA es un distribuidor autorizado de Claro, que ingres6 al mercado
Santodominguefio hace aproximadamente 17 afios, cuenta con 5 sucursales localizadas en
Pedernales, EI Carmen, Esmeraldas, La Concordia y Quinindé. La empresa oferta el
servicio de telecomunicaciones mdviles y tecnologia a través de su proveedor principal
CONECEL, entre sus principales productos se encuentran los planes postpago, reventa de
tiempo aire a través de cabinas telefonicas (LOCUTORIOS), recargas electronicas, equipos

celulares (Amigos Kit) , y accesorios.

Actualmente continda con su fiel compromiso con el cliente ofreciendo sus servicios y
productos en sus cinco sucursales, con el respaldo de la marca CLARO, promocionando el
ultimo producto de internet banda ancha movil y el servicio de Internet Fijo y Television
Digital (Claro TV HD).

En la actualidad no se ha aplicado un modelo de atencién al cliente basado en normas I1SO,
debido a esta necesidad, se realizd la propuesta de un nuevo modelo de atencion al cliente
basado en la norma ISO/TS 10004:2010, para que sea ejecutada en primera instancia en la
Unidad de Atencién al Cliente, lugar principal donde acuden los clientes minoritas y
mayoristas, para ser atendidos. Se considera importante que el servicio que se ofrece en
esta unidad sea mejorado para lograr aumentar la satisfaccion de los clientes internos y

externos.

En la presente investigacion, se desarrollaron temas relacionados con el modelo de
atencion al cliente, segn la norma ISO/TS 10004: 2010, enfocadas en el seguimiento y la
medicion de la satisfaccion de los clientes de MUNDIALO CIA. LTDA.



1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

MUNDIALO CIA LTDA., es un distribuidor autorizado de Claro, dedicada a la industria
de telecomunicaciones mdviles y tecnologia, ubicada en la provincia de Santo Domingo de
los Tséachilas, ciudad de Santo Domingo, cantdn Santo Domingo de los Colorados fundada
el 24 de julio de 1998, donde firma el primer contrato como persona natural con
CONECEL (PORTA) para la instalacion de cabinas con teléfonos celulares fijos de uso

publico.

El nombre de la Empresa fue creado por su gerente propietaria la Tec. Sandra Cadena
conjuntamente con su hermano es ahi donde nace el nombre MUNDIALO (MUNDI
porque desde una cabina telefonica se pueden comunicar con el resto del mundo y ALO

porque hace referencia a la comunicacion.)

El 19 de febrero del 2001 firmaron un segundo contrato con CONECEL para la
distribucion comercializacion y venta de Tarjetas para Teléfonos instalados en cabina
publicas donde realizaban la entrega oficial de 3 zonas: Santo Domingo y zonas aledafias,
Pedernales, y Esmeraldas, por lo que se vieron en la necesidad de arrendar un local

comercial y la contratacion de una secretaria.

Figura 1. Primer local de MUNDIALO

Fuente: Investigacidn de campo



El 2 de septiembre del 2002 MUNDIALO pasa a ser MUNDIALO CIA. LTDA., bajo la
resolucion No. 02.Q.1.T.3394.

El 25 de octubre del 2002 firman un tercer contrato como persona juridica con CONECEL
para ser Distribuidor Master en la comercializacion de los productos: Tarjetas de Prepago
Amigo, Tarjetas de Telefonia Publica y Amigo Kit, donde realizaron la contratacion de 3

vendedores y un asistente contable.

El 6 de agosto del 2004 firman un cuarto contrato con CONECEL ingresando a la

comercializacion de un nuevo servicio que son los planes postpago.

El 28 de octubre del 2004 se crean las sucursales en Esmeraldas y EI Carmen, con el fin de

posesionar la marca y prestar un mejor servicio para los clientes.

Y a su vez mejor0 su estructura organizacional creandose los departamentos de Ventas,
Operaciones, Contabilidad, Bodega y Recursos Humanos, por lo que se vieron en la
necesidad de arrendar un local comercial mas amplio para la oficina Matriz ubicado en Av.

La Paz y 29 de Mayo sector “Y del Indio Colorado”

Figura 2. Nuevo local MUNDIALO CIA. LTDA.

Fuente: Investigacién de campo.



El 10 de octubre del 2004 firman un quinto contrato con CONECEL para la reventa de
tiempo aire a través de cabinas telefénicas (LOCUTORIOQS).

El 29 de diciembre del 2005 MUNDIALO CIA LTDA pasa a ser contribuyente especial

bajo la Resolucién No. 636.

El 12 de noviembre del 2007 se crea la sucursal en la Concordia debido a la gran demanda

que existe en esa zona de mercado.

El 28 de enero del 2008 se crean las sucursales en Quinindé y en el Paseo Shopping (Santo

Domingo), con el fin de dar mejores soluciones y un servicio mas personalizado al cliente.

El 3 de febrero del 2009 firman un sexto contrato con CONECEL donde se incrementa la

distribucion de recargas electrdnicas.

En julio del 2010 cuenta con un local propio ubicado en la Av. Esmeraldas frente al
Centenario a 50 mts., del Redondel Suefio de Bolivar donde funciona actualmente la

oficina matriz, quedando el local anterior como Punto de Venta en la *“Y del Colorado”.

Figura 3. Instalaciones propias de MUNDIALO CIA. LTDA.

Fuente: Investigacion de campo.



Hoy en dia MUNDIALO continda con su fiel compromiso con el cliente ofreciendo sus
servicios y productos en sus cinco sucursales, con el respaldo de la marca CLARO,
promocionando el ultimo producto de internet banda ancha movil, servicio de internet fijo

y television digital.

1.1. Mision

“Somos una compafiia a nivel regional dedicada a la comercializacién de productos y
servicios de comunicacion y tecnologia, ofreciendo una excelente atencion a nuestros
clientes internos y externos con el fin de lograr objetivos financieros asi como el bienestar
del equipo humano”.(Mundialo Cia. Ltda. 2012)

1.2. Visién

“Ser una empresa lider en la comercializacion de tecnologia movil y fija en Santo
Domingo y sus zonas aledafias, cuyo crecimiento y prestigio se basa en el compromiso de
satisfacer a nuestros clientes con Optima calidad y excelente servicio, no solo en la
localidad sino en varias plazas del pais, mejorando el nivel de vida de quienes nos
prefieren”. (Mundialo Cia. Ltda. 2012)

1.3. Imagen Corporativa

La imagen corporativa de MUNDIALO CIA. LTDA., es parte de una herramienta
publicitaria que facilita el reconocimiento de la empresa por parte de los consumidores,

permitiendo diferenciarlo de los otros distribuidores autorizados de Claro.



Figura 4. Imagen corporativa

Fuente: Investigacion de campo

1.4. Estructura Organizacional

MUNDIALO CIA. LTDA.,, es una empresa familiar, cuenta con 30 colaboradores en la
que su propietaria como gerente/propietaria es la cabeza principal de la misma. A
continuacién se muestra el siguiente organigrama estructural de tipo vertical, el mismo que

se maneja por orden jerarquico.

ORGANIGRAMA

| JUNTA DE 50CIOS

1

GERENTE

I

DEPARTAMENTO
DE FINANZAS

DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO

|

[
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— —
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Fuente: MUNDIALO CIA. LTDA.




Las funciones y responsabilidades de cada cargo en la empresa estan designadas de la

siguiente forma:

Gerente

e Planificar, organizar, dirigir y controlar los objetivos y actividades de la empresa.

e Representar a la Empresa como persona juridica y autorizar con su firma los actos y

contratos en que tenga que intervenir.

e Realizar evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de las funciones de los

diferentes departamentos.

e Autorizar las transacciones financieras como obtencion de préstamos, cartas de

crédito, asignacion de créditos a clientes, etc.

e Mantener contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas tecnologias,

insumos y productos.

e Autorizar las compras y pagos a proveedores.

Jefe de contabilidad

e Dirigir el proceso contable, para que sea completo, oportuno y permanente.

e Analizar y coordinar el desarrollo y mantencion del sistema de informacion

financiero-contable, tanto de la matriz y sus sucursales.

e Realizar informes acerca de la situacién patrimonial y resultados, tanto en conjunto

como individualmente.
e Supervisar las funciones contables, control de activos fijos e inventarios.
e Elaborar los estados financieros (generales y de resultados).

e Preparar y sugerir normas financiero-contables y asesorar en estas materias y en

otras de caracter tributario.



e Cotizar, evaluar y proponer alternativas para asegurar los bienes de la empresa,

ejecutar y administrar los contratos correspondientes.

Asistente de contabilidad

¢ Recibir, examinar, clasificar, codificar y efectuar los registros contables

e Revisar y comparar lista de pagos, comprobantes, cheques y otros registros con las

cuentas respectivas
e Archivar documentos contables para uso y control interno
o Elaborar y verificar relaciones de gastos e ingresos
e Revisar y verificar planillas de retencion de impuestos
e Revisar y realizar la codificacion de las diferentes cuentas bancarias.

e Recibir los ingresos, cheques nulos y ordenes de pago asignandole el nimero de

comprobante
e Totalizar las cuentas de ingreso y egreso para posterior emision de informe

e Participar en la elaboracion de inventarios

Jefe de ventas

e Preparar planes y presupuestos de ventas

e Establecer metas y objetivos

e Calcular la demanda y pronosticar las ventas

e Seleccionar y capacitar a los vendedores

e Compensar, motivar y guiar al departamento de ventas
e Evaluar el desempefio de la fuerza de ventas

e Monitorear a los vendedores para el cumplimiento de las metas en ventas



Buscar lugares y eventos donde se pueda promocionar los productos de la empresa.

Vendedor

Vender todos los productos que la empresa determine, en orden de prioridades

establecidas
Facturar y cobrar los pedidos de los clientes minoristas y mayoristas
Programar el trabajo en su area, anticipando los objetivos de cada gestion

Cerrar las operaciones de venta a los precios y condiciones determinados por la

empresa

Mantener a los clientes informados sobre novedades, posibles demoras de entrega y

cualquier otro tipo de cambio significativo

Concurrir puntualmente a reuniones, charlas o cursos de capacitacion a los que

fueran convocados por la empresa

Participar en la distribucion y/o colocacion de material promocional en los locales
Asesorar técnica, comercial y promocionalmente a los clientes

Llevar un control detallado de las ventas generadas

Actuar como instructor de otros vendedores cuando la empresa se los solicite.

Bodeguero

Tomar los pedidos de las diferentes sucursales
Registrar en el sistema contable de los bienes materiales que se ingresen a bodega

Almacenar fisicamente, en los espacios dispuestos para el resguardo de bienes y

materiales

Efectuar salidas de bodega conforme a los requisitos de los vendedores o sucursales
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e Realizary reportar informes respecto de la cantidad y estado de las existencias

Jefe de Comercializacion

e Determinar los precios y definir las politicas de descuentos y bonificaciones
e Explorar permanentemente la zona para detectar clientes potenciales

e Visitar a clientes mayoristas en las zonas asignadas

e Evaluar nuevas necesidades de consumo de los clientes activos

e Elaborar informes periddicos sobre novedades de la competencia en su zona

Jefe de Recursos Humanos

e Entrevistar a los aspirantes a un puesto, de la rotacién y despidos del personal
e Preparar y mantener los registros y estadisticas del personal

e Preparar y aplicar los instrumentos de control de personal

e Calificar y evaluar al personal

e Preparar los contratos del personal

e Programar las capacitaciones: con cursos a nuevos empleados, supervisores,

ejecutivos y demas colaboradores
e Organizar reuniones de integracion
e Elaborar el presupuesto de gastos del personal
e Informar a las partes implicadas en la negociacion de las remuneraciones
e Calcular remuneraciones y demas beneficios econémicos

e Asegurar el cumplimiento de las normas correspondientes
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Jefe de Operaciones

e Realizar las compras de todos los productos a CLARO
e Elaborar el cupo de ventas a cumplir de los vendedores

e Presentar los resultados de las ventas por cada producto, por vendedor y por

sucursal en base a las cuotas de venta
e Realizar el pago de comisiones a vendedores y free lance
e Facturar las comisiones a CLARO
e Revisar de todas las comisiones y descuentos emitidos por CLARO
e Supervisar el area de activaciones

e Enviar la informacién sobre actualizacion de precios, promociones, descuentos,

comisiones y bonos al personal.

Jefe de Activaciones

e Elaborar las carpetas para planes postpago

e Ingresar los planes al sistema Axis

e Realizar las pre-verificaciones de las solicitudes de los contratos

e Efectuar las post-verificaciones de las solicitudes de contratos aprobadas
e Controlar el envio de las carpetas postpago (regularizacién)

e Facturar y realizar los pagos de equipos en el sistema contable

e Archivar los contratos y documentos

Al momento MUNDIALO CIA. LTDA. , no cuenta con una estructura organizacional y
funcional definida que sea aprobado y elaborado por el departamento de RRHH, por lo
que se recomienda crear el departamento de aseguramiento de la calidad y contar con un
Jefe de Calidad en mismo que estaria a cargo de las siguientes funciones:
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Jefe de Calidad

e Apoyar a la alta direccion a definir, difundir y mantener la politica de calidad y los

principios de gestion de la calidad.

e Asegurar que todos los componentes de la empresa conocen los requisitos del

cliente.

e Realizar las auditorias internas de calidad y coordinar las acciones derivadas para la

correccion de las no conformidades.

e Realizar los planes de mejora en base a los estudios de las necesidades de los

clientes.

e Promover la activa participacion del personal en el disefio y mejora de los

procedimientos de la empresa.

1.5. Servicios - Productos

La mayor parte del portafolio de productos que ofrece MUNDIALO CIA. LTDA., es de su
proveedor principal CONECEL, el mismo que establece el volumen de ventas en todas sus

adquisiciones. Entre los principales productos se encuentran los siguientes:

Venta por mayor y menor

e Recargas,
e Tarjetas Prepago
e Amigos Kit,

e Amigos Chip
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Planes autocontrol

o Ideales Jovenes

e Empresariales y Pymes

e Recargas

e Banda ancha movil, Tablet, Netbook, Localizadores

e Claro TV, Television Satelital (DH Direct home)

Teléfonos de todas las marcas y Accesorios

Entre los teléfonos de gama baja y que son los mas vendidos se encuentran:

e Alcatel 0T 1041 BMOBILE K350
e Nokia 106 Enspire M2318
e Doppio 1100 Ring Lite

Los teléfonos importados de gama alta y que de igual manera ofrece MUNDIALO CIA.
LTDA., son:

e Nokia 220 LG L30 D120 Huawei G630

e Nokia 630 LG L70 D 320 Huawei Y330

e Nokia 530 Samsung Fame GT-S6810  Alcatel Idol Mini OT 6012
e Nokia 520 Bmobile AX512 Alcatel 0T4033

e Nokia 210 Sony Xperia E.1 Tablets y Blackberrys



1.6. Diagndstico de la situacién actual de Mundialo Cia. Ltda., respecto

al servicio al cliente.

Para efectuar el diagndstico situacional de Mundialo Cia. Ltda., se procedio a realizar
entrevistas y observaciones tanto del personal como de los clientes y poder determinar la

informacidn relacionada con el servicio de atencion al cliente (punto de venta).

Tabla 1:

Fuentes de informacion MUNDIALO CIA. LTDA.

FUENTES DE INFORMACION N° ENTREVISTAS
PERSONAL 10
CLIENTES 55
TOTAL ENTREVISTAS 65

Fuente: Personal de ventas y clientes de MUNDIALO CIA. LDA.

Mundialo Cia. Ltda., no ha realizado ninguna evaluacion de la calidad del servicio ofrecido
y por lo tanto no se han tomado ningln tipo de correctivos a las situaciones indeseables

que se pueden presentar en un determinado momento.

Toda empresa debe mantener un estricto control sobre los procesos internos de atencién al
cliente. Esta comprobado que méas del 20% de las personas que dejan de comprar un
producto o servicio, renuncian su decision de compra debido a fallas de informacién de
atencion cuando se interrelaciona con las personas encargadas de atender y motivar a las
compradores. Ante esta realidad, se hace necesario que la atencion al cliente sea de la méas
alta calidad, no solo con la informacion de sus productos, sino ademas de la calidad del

capital humano y técnico con el que va establecer una relacion comercial.

1.6.1. Diagnostico Situacional Interno

Para realizar el diagnostico interno de MUNDIALO CIA. LTDA., se procedié a
identificar las debilidades y fortalezas de la empresa en la Unidad de Atencion al
Cliente:
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1.6.1.1. Debilidades

Hellriegel (2002) expresa que las debilidades “son aquellos factores que
provocan una posicion desfavorable frente a la competencia. Recursos de los que
se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan
positivamente” (p.195).

A continuacion se determinan las debilidades que posee MUNDIALO CIA.
LTDA., y que afectan directamente al departamento de atencidn al cliente:

e Personal con falta de amabilidad y cordialidad en el momento de atender

o dirigirse a los clientes (no realizan contacto visual, ni saludo).

e Infraestructura inadecuada en la unidad de atencion al cliente, su espacio
fisico no es el adecuado para el numero de clientes que visitan las

sucursales, especialmente cuando existen promociones o fechas festivas.

e Alta rotacién del personal, en donde se pueden ver afectadas todas las

unidades en especial el de servicio al cliente.

e No cuenta con politicas, manuales y procesos administrativos tales como

el de atencion y reclamos del cliente.

e Falta de asesoria y calidad de informacion suministrada, para lograr el

convencimiento de la compra.

e Falta de capacitacion al personal de ventas y atencion al cliente.

1.6.1.2. Fortalezas

Hellriegel (2002) afirma que “Las Fortalezas son todos aquellos elementos
internos y positivos que diferencian al programa o proyecto de otros de igual
clase” (p.195).
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Se detallan las capacidades especiales que dispone MUNDIALO CIA. LTDA.,

por lo que cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia.

e Proceso logistico adecuado, puesto que maneja un tiempo oportuno en la
entrega de los pedidos, (optimizacion del servicio prestado) de acuerdo

a su indicador diario que se realizan los vendedores al finalizar el dia:

Total de Pedidos no Entregados a Tiempo 3

- - 13%
Total de Pedidos Despachados a Tiempo 23

e Adquisicion de nueva tecnologia para el departamento de atencion al
cliente (facturacion electrénica), creacion de la pagina web de la

empresa.

e Tiempo oportuno en la transferencia de llamadas telefonicas realizados

por los clientes.

e MUNDIALO CIA. LTDA., es pionero en la distribucion de productos
de telecomunicaciones en la localidad, por lo que cuenta con prestigio
empresarial y conocimiento de los productos ofertados por parte de los

vendedores.

e Oferta de productos con marcas reconocidas a nivel mundial (Nokia,
Samsun, Sony), su linea de productos se encuentra acorde a las

necesidades de los clientes.

e Capacidad para resolver problemas por parte del personal de ventas en el

momento que se presentan inquietudes de los clientes.

1.6.1.3. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Esta herramienta permitio evaluar las fortalezas y debilidades para que la
empresa pueda posteriormente formular nuevos objetivos en la etapa de

Planificacion del modelo de atencion al cliente basado en la norma ISO/TS


http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
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10004:2010 del seguimiento y la medicion de la atencion al cliente. Como se

muestra en la Tabla 2.

Andlisis de la Matriz de Evaluacién de los Factores Internos de

MUNDIALO CIA. LTDA.

Una vez realizada la Matriz de Factores Internos de MUNDIALO CIA.
LTDA., se puede observar que el promedio ponderado es de 2,48, lo que
significa que esta por debajo de la media de 2,5, es decir la posicion
estratégica de la unidad de atencion al cliente es debil, no se encuentran

aprovechando las fortalezas de la unidad para disminuir sus debilidades.

Se puede observar que los factores mas importantes que afectan a la unidad
de atencidn al cliente son los siguientes: Infraestructura inadecuada en la
unidad de atencion al cliente con un peso de 0,08, alta rotacién del personal
de ventas con un peso de 0,09, y que la empresa no cuenta con politicas,
manuales y procesos de atencion al cliente con un peso de 0,11, tal como lo
indica la calificacion de uno, las que deberan ser reducidas con la aplicacién

del nuevo modelo de atencion al cliente segun la norma ISO/TS 10004:2010.

Por otra parte sus fortalezas mayores son: Adquisicién de nueva tecnologia
(facturacion electrénica) con un peso de 0,10; conocimiento de los
productos ofertados por parte de los vendedores con 0,09 y linea de
productos en marcas reconocidas a nivel mundial acorde a las necesidades de

los clientes con un peso de 0,07 tal como lo indica la calificacion de cuatro.



Tabla 2:
Matriz EFI
B . e Total
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO Peso | Calificacién
ponderado
FORTALEZAS | |
1 | Tiempo oportuno en la entrega de los pedidos 0,12 3 0,36
5 Adqm/su;wn de nueva tecnologia (facturacion 0,10 4 0,40
electrénica)
Tiempo de transferencia en las llamadas
3 telefénicas 0,05 3 0,15
4 Capacidad para resolver problemas por parte del 0,07 3 021
personal de ventas
5 Conocimiento de los productos ofertados por 0,09 4 0,36
parte de los vendedores
Linea de productos en marcas reconocidas a
6 | nivel mundial acorde a las necesidades de los| 0,07 4 0,28
clientes
DEBILIDADES | |
1 | Falta de amabilidad y cordialidad del personal 0,07 2 0,14
Infraestructura inadecuada en la unidad de
2 atencion al cliente 0,08 ! 0,08
3 | Alta rotacion del personal de ventas 0,09 1 0,09
4 No cggnta con politicas, manuales y procesos de 0,11 1 011
atencion al cliente
5 Fa|t€:l _de asesoria y calidad de informacién 0,09 5 0,18
suministrada.
6 | Falta de capacitacion al personal 0,06 2 0,12
TOTAL 1| . 248
Nota: Los valores de las calificaciones son los siguientes:
1= Debilidad mayor,
2= Debilidad menor,
3= Fuerza menor,
4= Fuerza mayor

Fuente: Investigacion de Campo

1.6.2. Diagnostico Situacional Externo

Para realizar el diagnostico externo de MUNDIALO CIA. LTDA., se procedi6 a
identificar las oportunidades y amenazas que afectan al desarrollo o estancamiento de
la empresa y que trascienden en la Unidad de Atencion al Cliente de los cuales no

tenemos ningun control.
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1.6.2.1. Factores politicos

El Estado considera como sectores estratégicos la energia, las
telecomunicaciones, recursos naturales no renovables, refinacion de
hidrocarburos, espectro radioeléctrico entre otros. Por lo tanto, se reserva el
derecho exclusivo de administrar, regular, controlar y gestionar las

Telecomunicaciones como sector estratégico.

La Constitucién de la Republica del Ecuador es la norma de maxima jerarquia en
el ordenamiento juridico. Como tal, todas las normas inferiores, estan

subordinadas a la misma.

El sector de las telecomunicaciones se rige principalmente por:

e Ley Organica de Telecomunicaciones
e La Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada

e EIl Reglamento para los abonados/clientes — usuarios de los servicios de

telecomunicaciones y de valor agregado
e Plan Nacional de Desarrollo de Telecomunicaciones 2007 - 2012

e El Plan Nacional Para el Buen Vivir 2009 — 2013

e Ley Organica de Telecomunicaciones

El objetivo principal del Ministerio de Telecomunicaciones (MINTEL) a traves

de la Ley Orgénica de Telecomunicaciones es:

Impulsar el despliegue de las redes de nueva generacion: fijas y moviles,
ampliando su cobertura y masificando los servicios a todo el territorio nacional; v,
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mejorar la oferta de servicios a los ciudadanos, con mayor calidad, a precios
asequibles, impulsando condiciones efectivas de competencia (CONATEL, 2014).

e La Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada

La Ley Especial de Telecomunicaciones tiene por objeto normar en el territorio
nacional la instalacion, operacién, utilizacion y desarrollo de toda transmision, emision
0 recepcion de signos, sefiales, imagenes, sonidos e informacion de cualquier naturaleza
por hilo, radio electricidad, medios Opticos u otros sistemas electromagnéticos
(CONATEL, 2013).

e El Reglamento para los abonados/clientes — usuarios de los servicios de

telecomunicaciones y de valor agregado

“Este Reglamento tiene como proposito establecer los mecanismos para que los
derechos de los abonados/clientes — usuarios sean garantizados y satisfechos por los
prestadores de servicios de telecomunicaciones y de valor agregado, asi como regular
las relaciones entre ellos” (CONATEL, 2013).

e Plan Nacional de Desarrollo de Telecomunicaciones 2007 — 2012

El objetivo principal de este plan es impulsar el sector de las telecomunicaciones

en el Ecuador, y se basa en cuatro pilares fundamentales para su desarrollo:

e EIl usuario como el centro de atencion y de recopilacion de informacion

sobre las tendencias y calidad de servicios
e Convergencia Tecnoldgica

e Globalizacion tecnoldgica y la permanente actualizacion y transferencia de

las nuevas tecnologias a las redes y servicios publicos de telecomunicaciones

e Un nuevo concepto de administracion integral de los recursos naturales del

Estado, el espectro radioeléctrico en toda su dimensién
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Este Plan, es una herramienta que establece las acciones que debe realizar el
Estado Ecuatoriano para el correcto desarrollo de las telecomunicaciones y el
uso de las TIC en forma integral, equitativa y justa, todo esto con la finalidad de
alcanzar el bienestar de los ecuatorianos, mejorando su calidad de vida a través
de una atencion efectiva, y una regulacién y control centrados en el usuario y en
la sociedad en la que interactuan.

El ordenamiento juridico vigente, que regula el sector de las telecomunicaciones
dentro del sistema econdmico garantizado en la Constitucion Politica de la
Repablica del Ecuador, Titulo XII, Del Sistema Economico, Capitulo 1,
Principios Generales, Articulo 249, en concordancia con el Articulo 244 dispone
respectivamente:

Sera responsabilidad del Estado la provision de servicios publicos de agua potable y
de riego, saneamiento, fuerza eléctrica, telecomunicaciones, vialidad, facilidades
portuarias y otros de naturaleza similar.

Podréd prestarlos directamente o por delegacion a empresas mixtas o privadas,
mediante concesion, asociacion, capitalizacion, traspaso de la propiedad accionaria o
cualquier otra forma contractual, de acuerdo con la ley.

El Estado garantizara que los servicios publicos, prestados bajo su control y
regulacién, respondan a principios de eficiencia, responsabilidad, universalidad,
accesibilidad, continuidad y calidad; y velard para que sus precios o tarifas sean
equitativos (CONATEL, 2013).

La Ley para la Transformacion Econémica del Ecuador (Ley 2000-4), publicada
en el suplemento del Registro Oficial No.34 del 13 de marzo del 2000, modifica
la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada y determina que:

Todos los servicios de telecomunicaciones se brindardn en régimen de libre
competencia evitando los monopolios, précticas restrictivas o de abuso de posicién
dominante, y la competencia desleal, garantizando la seguridad nacional y
promoviendo la eficiencia, universalidad, accesibilidad, continuidad y la calidad del
servicio (CONATEL, 2013).

La Ley Especial de Telecomunicaciones en su Capitulo 111, Articulo 24 establece

que:
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Plan nacional de desarrollo.- (Sustituido inc. 2 por el Art. 7 de la Ley 94, R.O. 770,
30-VI11-95).- El Plan nacional de desarrollo de las Telecomunicaciones tiene por
finalidad dotar al pais de un sistema de telecomunicaciones capaz de satisfacer las
necesidades de desarrollo, para establecer sistemas de comunicaciones eficientes,
econdmicas y seguras... (SENPLADES, 2013)

e Plan Nacional Para el Buen Vivir 2009 — 2013

El Plan Nacional del Buen Vivir se lo plantea como un método de intervencion
para producir un cambio en la tendencia de la sociedad, propone el proyecto de
cambio de la Revolucion Ciudadana, el mismo que consta de 5 Revoluciones,
Revolucion  Constitucional, Revolucién Etica, Revolucion Econdémica,
Revolucion Social y, Revolucion por la Dignidad, como apuestas de cambio y a

lo que se quiere llegar en cada una de ellas.

Para conseguir sus objetivos se plantean doce estrategias de cambio, cada una
alineada con un Objetivo, cuya finalidad es garantizar el Buen Vivir de la

Sociedad Ecuatoriana.

Dentro de las 12 estrategias planteadas, vamos a analizar la que hace mencion a

Conectividad y Telecomunicaciones.

e Conectividad y telecomunicaciones para la sociedad de la informacion y

el conocimiento

La construccion de la Sociedad del Buen Vivir tiene implicito el transito hacia la
Sociedad de la Informacién y el Conocimiento pero considerando el uso de las
TIC, no solo como medio para incrementar la productividad del aparato productivo
sino como instrumento para generar igualdad de oportunidades, para fomentar la
participacion ciudadana, para recrear la interculturalidad, para valorar nuestra
diversidad, para fortalecer nuestra identidad plurinacional; en definitiva, para
profundizar en el goce de los derechos y promover la justicia en todas sus
dimensiones.
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En consecuencia, la accion estatal en los proximos afios debera concentrarse en tres
aspectos fundamentales: conectividad, dotacion de hardware y el uso de TIC para
la Revolucion Educativa. El énfasis en tales aspectos implicara el aparecimiento de
externalidad es positivas relacionadas con el mejoramiento de servicios
gubernamentales y la dinamizacién del aparato productivo.

El Estado debe asegurar que la infraestructura para conectividad y
telecomunicaciones cubra todo el territorio nacional de modo que las TIC estén al
alcance de toda la sociedad de manera equitativa.

Al mismo tiempo, la dotacién de hardware a la poblacion es complemento a la
conectividad y aspecto determinante para garantizar niveles mayores de
alistamiento digital; es decir, aumentar las capacidades generales para usar
efectivamente las TIC. Para el efecto, se deben considerar dos acciones estratégicas
claves: facilitar el acceso a computadores a todos los estudiantes de nivel basico y
medio, asi como, dotar de tecnologia de punta a las Juntas Parroquiales Rurales y a
las escuelas para convertirlas en catalizadores de los esfuerzos de alistamiento
digital al transformarse en telecentros a disposicion de la comunidad.

La conectividad total y la disponibilidad de hardware ponen a disposicion de la
Revolucion Educativa herramientas poderosas que posibilitan trabajar a nivel de
cobertura y de calidad; por ejemplo, las TIC permiten capacitar a distancia e
incorporar programas de apoyo Yy tutoria para disminuir la desercion escolar. Es
probable también, que las TIC posibiliten dar saltos enormes en relacion a la
calidad. En un primer momento por la capacitacion continua de los maestros y por
suplir la falta de material didactico-educativo en sectores remotos; en un segundo
momento, por la introduccién y uso de nuevos materiales educativos de calidad,
desarrollados localmente para la trasmision de saberes desde nuestra propia
perspectiva histérica y cultural.

Por otro lado, se hace prioritaria una transformacion profunda del sistema de
educacion superior que posibilite la formacién de profesionales y académicos para
utilizar, explotar y producir las TIC evitando, asi, el aparecimiento de cuellos de
botella que limiten la productividad sistémica.(Plan Nacional del Buen Vivir 2009
-2013).

1.6.2.2. Factores econdémicos

En los Gltimos afos el Ecuador ha presentado un crecimiento importante debido a la
elevada inversion que ha destinado el sector publico para mejorar la infraestructura
del pais trayendo no solamente bienestar para ciertos sectores como la construccion,
sino también para la administracién publica, el comercio y otras actividades, que
demuestran un crecimiento debido al incremento de consumo como consecuencia al
alza en los ingresos de las personas. (Unidad de Investigacién Econdmica y de
Mercado de Corporacion Ekos, 2014).
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A finales del afio 2014 el precio del petréleo bajé a $89,90 dolares; fortaleciendo
el dolar, trayendo como consecuencia la devaluacion de las monedas del mundo.
El resultado de este suceso es que los productos que importamos, ingresan al
pais a competir con un valor menor al producto nacional. Por otro lado, las
exportaciones también se ven afectadas ya que al salir del pais con un valor mas
alto, afecta su desemperfio en del mercado extranjero. (Ecuavisa, 2014). Cabe
indicar que la inestabilidad econdmica ha afectado incluso a las remesas del
extranjero, por tanto disminuye el poder adquisitivo de las personas,

representando una amenaza para la empresa.

El cambio de la matriz productiva, de acuerdo con el SENPLADES, implica
cuatro procesos: diversificar la produccion, aumentar el valor agregado de la
produccion, sustitucion de las importaciones y fomentar las exportaciones. El
proceso de sustitucion de importaciones tiene varias etapas: sustitucion de bienes
de consumo no durables; de durables, de bienes intermedios; y de bienes de
capital. El pais avanzo en la primera etapa para lo cual el SENPLADES plantea
en el corto plazo reiniciar este proceso en la industria farmacéutica, tecnologia y
metalmecanica (El telégrafo, 2014), representando una oportunidad para

industria.

Las importaciones de bienes de tecnologia de la informacion y las
comunicaciones incluyen los equipos de telecomunicaciones, audio y video;
informéatico y afines; los componentes electronicos; y demas bienes de la
tecnologia de la informacion y las comunicaciones. Se excluyen los programas

informaticos.

El Gobierno ha debido tomar medidas para contrarrestar los efectos de la baja
del petréleo que actualmente a la fecha se encuentra en $60 délares, como lo es
el aumento de las salvaguardas en las importaciones, la disminucion de los
salarios en el sector publico, la eliminacion estatal del aporte del 40% a las

pensiones de jubilacidn, restriccion en el cupo de importaciones, afectan en el
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desenvolvimiento del negocio y provocan el alza de los precios en los productos
que ofrece MUNDIALO CIA. LTDA.

e Producto Interno bruto

El producto interno bruto es un indicador que muestra el valor monetario de los
bienes y servicios producidos en un periodo determinado dentro de una
economia. Este indicador puedo mostrar el crecimiento o decrecimiento de la
produccion de bienes y servicios de las empresas del pais. A continuacién se

muestra el valor del PIB de los ultimos 5 afios del Ecuador.

Tabla 3:
PIB
= PIB Miles de 0 I
Afos USD 2007 0% de crecimiento
2010 56.481.055 _
2011 60.882.626 7%
2012 64.009.534 5%
2013 66.879.415 4%
2014 97.020.430 3%
2015 98.863.818 1,9%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Figura 6. Producto Interno Bruto
Nota Fuente: Adaptado del BCE
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Andlisis:

En el afio 2013, el PIB se ubicd en USD 66.879.415 millones y el crecimiento
fue del 3% con relacion al 2014 y las proyecciones para el 2015 es de USD
98.863.818. El sector de comunicaciones, condiciona e influye, cada dia mas con
la importancia de la economia del pais, el porcentaje de participacion en el PIB
es aproximadamente de 9.3% y ha presentado un crecimiento del 6.7% a

Diciembre de 2012 con respecto a Diciembre 2011.

Con estos datos podriamos decir que se estan creando mas empresas por lo que
hay mayor empleo, ademas el crecimiento del PIB representa un incremento en
la recaudacion de impuestos para el gobierno, lo cual es bueno para el desarrollo

del pais.

Tabla 4:
PIB Comunicaciones

PIB Miles de USD 2007 % de crecimiento
2010 1.829.774
2011 2.051.262 11%
2012 2.232.444 8,1%
2013 2.372.299 5,9%
2014 2.410.679 1,6%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Figura 7. PIB Comunicaciones
Nota Fuente: Adaptado del BCE
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Analisis:

El sector de comunicaciones, condiciona e influye en el porcentaje de
participacion del PIB en USD 2.410.679 millones para el afio 2014 con una tasa
de valoracion anual de 1,6% segun datos del Banco Central del Ecuador.

En el afio 2012, las telecomunicaciones del Ecuador significaron 4.382 millones
de ddlares, equivalentes al 7,63% del Producto Interno Bruto (PIB); pero, su
aporte indirecto para que los otros sectores productivos funcionen es basico y
tiene una enorme importancia nacional. El aporte directo de las
Telecomunicaciones al Producto Interno Bruto (PIB) es relativamente reducido,
pero su aporte indirecto es invalorable. Se podria decir que nada se hace en
ninguno de los sectores politicos, econdmicos y sociales, sin contar con el aporte
de este servicio.

e Indice de confianza del consumidor

Este indicador es de suma importancia puesto que mide el grado de optimismo
que los consumidores sienten sobre el estado general de la economia y su
situacion financiera personal, para lo cual se muestra el siguiente gréafico:

a4 a4

52 52

a0 a0

48 48

4b

44

4z

==|ndicador de Expectativas
24 ICC-BUE
s Indicador de Sitvacitn Presente

Figura 8. Indice de confianza del Consumidor (2010-2015)
Nota Fuente: Adaptado del Banco Central del Ecuador



28

Analisis:

El indice de confianza del consumidor presentd en abril de 2015 un aumento de
0,2 puntos con relacion al mes anterior, situandose en 39,4 puntos, mientras que
su componente el indice de situacién presente registr6 un comportamiento
positivo al aumentar en 0,4 puntos; finalmente el indicador de expectativas
futuras disminuy6 en -0,2 puntos. La tendencia de disminucion de éstos tres
indice a partir del afio 2014 se debe a que las personas no se sienten tan seguras
sobre la estabilidad de sus ingresos los mismos que determinan sus actividades
de consumo, es decir tienden a ahorrar mas de lo que gastan, lo que provoca
contracciones en la economia. Se puede decir que los consumidores tienen una

vision negativa sobre la capacidad para encontrar y conservar buenos empleos.

e Inflacidn

La inflacion es el incremento de precios de bienes y servicios con relacion a una
moneda, es decir la variacion porcentual de precios en un tiempo determinado.
La inflacion es la medida estadistica a través de los precios al consumidor de una
canasta basica de bienes o servicios, establecidos a través de una encuesta en
hogares.
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1,5%
3,53%

205 2,92%
2,5%
2,004
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Figura 9. Evolucién de la inflacion anual

Nota Fuente: Adaptado del Banco Central del Ecuador


https://es.wikipedia.org/wiki/Consumo
https://es.wikipedia.org/wiki/Empleo
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Analisis:

Como se puede observar en el grafico el indice anual segin el Banco Central del
Ecuador para inicios del afio 2013 fue de 4,10%, en enero del 2014 de 2,92% y
finalmente para enero de 2015 se registrd un 3,53% y para el 31 de mayo de
2015 el indice inflacionario es del 4,55%.

e Tasade interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero, son los
porcentajes que cobran las entidades financieras por la utilizacion de una suma
de dinero en un tiempo determinado.

Existen dos tipos de tasa de interés: tasa activa, que es el porcentaje que cobran
las instituciones financieras a sus clientes por créditos otorgados y su valor es
del 8,70%; vy la tasa pasiva es el porcentaje que la institucion financiera paga a
las personas que realizan algun tipo de inversion, que al 30 de junio de 2015 se
encuentra en 5,48%.

1.6.2.3. Factor social

Los cambios en estilos de vida, patrones culturales, cambios en gustos y
preferencias que pueden afectar o favorecer al consumo del producto o servicio
que ofrece MUNDIALO CIA. LTDA.

e Alfabetismo en el Ecuador

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC 2010),
Ecuador registré en el Gltimo censo una tasa de alfabetismo del 6,80%, 2,2
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puntos menor a lo que se registro en Censo de Poblacion y Vivienda del 2001
cuando llegé al 9%.

A partir de estos datos el gobierno declara como tema prioritario el alfabetismo y
crea programas como el EBJA (Educacion Basica para Jovenes y Adultos)
establecidas en Plan Nacional del Buen y el Plan Decenal de Educacién, con lo
que se ha reducido la tasa de alfabetismo de manera progresiva a 1,8 puntos
porcentuales hasta febrero de 2012 y 2,8 puntos porcentuales hasta septiembre
de 2013 con una inversion de USD 68 684.257.

Porcentajes de Analfabetismo en
Ecuador

0
=0,00% 44 20%
30,00% 23.80%

16,50%

1

20,00% 11,70%
9,01%
10,00% ——
6,80%
0,00%
1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

Figura 10. Alfabetismo en el Ecuador
Nota Fuente: Adaptado INEC

e Empleo, Desempleo, y Subempleo

Segun los datos que proporciona el INEC, indica que el Ecuador registré una
tasa de subempleo del 51,07% y una tasa de desempleo del 4,65%, finalmente la
tasa de empleo es de 44,02% a junio de 2014. Si comparamos con el mes del afio
anterior existe una disminucién de 9 puntos porcentuales en el subempleo y una

incremento de 19 puntos porcentuales en el desempleo.
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Evolucién del Mercado Laboral
W Tasa de Ccupacidn Plena W Tasa de Subempleo W Tasa de Desempleg

dic-08 dic-09 jun-10 dic-10 jun-11 dic-11 jun-12 die-12 jun-13 die-13 mar-14  jun-14

Figura 11. Evolucién del Mercado Laboral
Fuente: INEC

Como informacién adicional, el Ecuador consta de wuna poblacion
econémicamente activa (PEA) de 7,4 millones de personas y la poblacion en
edad de trabajar (PET) a nivel nacional es de 11, 2 millones de personas.

Hm

Macional Urhano Fural
nPET 11.202 Y 3450
nPEL TE74 4 566 2508

Figura 12. PEA a nivel nacional, urbano y rural, marzo 2015 (En miles de
personas)

Fuente: INEC

e Gustos y preferencias de personas en telecomunicaciones moviles

Los gustos y preferencias de los consumidores en telefonia movil varian por
diferentes factores como la cobertura, economia, y por preferencia de operadora,
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como Conecel (Claro) que es preferido en la costa y Otecel (Movistar) en la

sierra.

El siguiente grafico describe: La distribucion del mercado del Servicio Movil
Avanzado (telefonia celular), a nivel nacional con base en los prestadores del
servicio: CNT EP (Cnt), CONECEL S.A. (Claro) y OTECEL S.A. (Movistar).

Tabla 5:
Operadores Maviles
OPERADORA PARTICIPACION MERCADO
CONECEL S.A 64,75%
OTECEL S.A 28,91%
CNTE.P 6,35%

Fuente: ARCOTEL

PARTICIPACION MERCADO DE
TELEFONIA MOVIL POR OPERADOR
(MARZO 2015)

N

B CONECELS.A W OTECELS.A CNTE.P

Figura 13. Participacion mercado telefonia movil
Nota Fuente: Adaptado de ARCOTEL

El Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones, S.A. (Conecel), cuya marca
comercial es Claro, es una empresa privada operadora de telecomunicaciones
inalambricas en Ecuador. Su red celular utiliza tecnologia digital TDMA y
provee cobertura a mas del 90% de la poblacion local. La empresa entrega
servicios inalambricos de pre- y postpago y adicionalmente ofrece internet,

servicios buscapersonas y de transmision de datos, y actualmente con sus nuevos
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servicios como es el Claro TV HD (televisién por cable) y sus productos

relacionados como televisiones.

La participacion del mercado por gustos y preferencias en telefonia movil en
Santo Domingo se distribuye de la siguiente manera: MUNDIALO CIA. LTDA.,
alcanza el 20%, en relacion a su principal competencia PREMIUNCELL (40%)
TE DIGO (20%), MAKROCELL (12%), ACCELL (5%), INVACEL (3%).

3%__ Participacion del Mercado
Wj

Figura 14. % Participacion del Mercado MUNDIALO CIiA. TDA en Sto.
Dgo.
Fuente: CLARO Sto. Dgo.

mPREMIUNCELL
mTEDIGO

= MUNDIALO

® MAKROCELL
mACELL

= INVACELL

1.6.2.4. Factor tecnoldgico

Los factores tecnoldgicos estan relacionados con la inversion y desarrollo (1+D),
desarrollo de nuevos productos, velocidad de transmision de la tecnologia.

Como parte del Plan Nacional de Banda Ancha que ejecuta el MINTEL se
promueve el acceso a las TIC, no solo, a través de la dotacion de equipamiento y
conectividad sino por medio de la capacitacion en TIC a la poblacion

beneficiada, buscando la sinergia entre la educacién y la tecnologia.
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Adicional el Estado ha realizado negociaciones de recursos no renovables en
tecnologia en el sector estratégico como es el caso de espectro radioeléctrico
que constituye un subconjunto de ondas electromagnéticas fijadas
convencionalmente por debajo de 3.000 gigahercios (GHz), medida de

frecuencia que se propaga por el espacio sin necesidad de una guia artificial.

El ministro de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, Jaime

Guerrero, explico:

A través del espectro radioeléctrico es posible brindar una variedad de servicios de
telecomunicaciones que tienen una importancia creciente para el desarrollo
econodmico de un pais. El ministro Guerrero destacé que con la nueva banda de 1.900
MHz, las operadoras podrén ofrecer un servicio de ultima tecnologia, como el
despliegue de la tecnologia 4G y de esta manera beneficiar a todos los ecuatorianos.

Con estas nuevas tecnologias los ecuatorianos actualmente ya se encuentran
utilizando la red 4G (evolucién a largo plazo, por sus siglas en inglés) con todas
las operadoras moviles existentes en el pais: Movistar, Claro y la Corporacién

Nacional de Telecomunicaciones (CNT).

La actividad comercial a nivel nacional ha ido creciendo y desarrollandose
conforme a los avances culturales, sociales, politicos y sobre todo tecnolégicos,
segun datos que proporciona el INEC en relacién al acceso de internet, tenencia

de computadoras y teléfonos celulares ha ido incrementandose al pasar de los

afos.
Tabla 6:

Uso de tecnologia (2010 al 2013)

USO DE TECNOLOGIA A NIVEL ANOS
NACIONAL 2010 | 2011 2012 2013

Tenencia de computadoras portatiles 9,00% 9,80% 13,90% 18,10%
Tenencia de telefonia movil 49,70% 78,80% 81,70% 86,40%
Acceso a internet 16,70% 23,70% 31,40% 37,00%
Uso de internet 7,60% 8,40% 20,10% 31,40%

Fuente: INEC
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Otro dato importante en la evolucion de la tecnologia y que representa una
oportunidad para el giro del negocio de MUNDIALO CIiA. LTDA,, es la
utilizacion de las redes sociales que se encuentran en boga tanto para los
jévenes, adultos, empresas, e instituciones que la utilizan para difundir y

compartir informacién y son de mucha utilidad.

Total poblacién: 15.872.755

14.533.003

7.453.781

1.261.944

Figura 15. Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales 2013

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo -
ENEMDU (2013)

Andlisis:

Como se puede observar para el afio 2013 el 91,56% posee celular, el 7,95%
tiene un celular Smartphone y el 6,81% del total de la poblacion utiliza redes
sociales; para el afio 2014 se estima que 94% posea celular, el 15% tenga un
celular Smartphone y que el 20% redes sociales, segun proyecciones realizadas
en base a los datos que proporciona el INEC.

1.6.3. Oportunidades

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el
entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.
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e Aumento en la demanda de tarjetas con tiempo aire, teléefonos celulares,
accesorios y equipos de telecomunicaciones, en las zonas que comercializa la

empresa.

e Es un segmento de mercado en expansion, porque se dispone de mayor cobertura

celular en las diferentes zonas rurales.
e Constante renovacion tecnoldgica con la importacion de nuevos equipos.

e Futuros convenios con otras empresas para que nuestros productos tengan mayor

aceptacion.

e Temporadas especiales, porque se incrementa tanto la oferta como la demanda de

nuestros productos y servicios, con el establecimiento de promociones.

e  Cubrir el mercado de poblaciones aledafias a Santo Domingo.

1.6.4. Amenazas

Las Amenazas son situaciones negativas, externas a la empresa, que pueden atentar
contra ésta, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia

adecuada.

e Rivalidad entre competidores, las empresas del sector realizan continuas
campafas publicitarias sobre precios y calidad, este proceso se encuentra ligado
directamente a los canales de ventas, de esta manera el resultado de nuestra
competencia es atin mayor que el de MUNDIALO CIA. LTDA.

e Nuevas politicas de la Superintendencia de Telecomunicaciones, méas exigencias o
restricciones hacia la comunicacién celular, asi como también de su Unico
proveedor CONECEL.

e Nuestros proveedores suministran equipos en ocasiones con defectos de fabrica,

que crean malestar en los clientes al adquirir nuestros productos.
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Gustos y preferencias de los clientes, ya que el consumidor puede elegir entre las

diversas alternativas que existe en el mercado.

La Crisis Financiera ha dado paso a la inestabilidad de la economia mundial, la
misma que ha afectado incluso las remesas del extranjero, por tanto disminuye el

poder adquisitivo de las personas a nivel nacional e internacional.

1.6.5. Matriz EFE

Una vez realizado el anélisis externo de la empresa se procedio a resumir las amenazas

y oportunidades en la matriz EFE. Como se muestra en la Tabla N°7.

1.6.5.1. Analisis de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) de

MUNDIALO CiA. LTDA.

Una vez realizada la matriz EFE, se ha obtenido como promedio ponderado el
valor de 2,45, el mismo que esta por debajo del promedio de comparacion que es
de 2,5, lo cual quiere decir que las estrategias actuales de MUNDIALO CIA.
LTDA., no aprovechan eficientemente las oportunidades existentes y no se esta

minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas.

Se puede observar claramente que los factores més importantes que afectan a
esta industria son los siguientes: Aumento de la demanda con una calificacion de
4 y un peso de 0,20, siendo el factor mas relevante debido al alto crecimiento del
mercado de la telefonia celular y la renovacion tecnoldgica como lo sefiala la
calificacion de 3 con un peso de 0,16 porque MUNDIALO CIA. LTDA., cuenta

con productos y servicios de tecnologia movil.
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La rivalidad entre competidores es una de las amenazas que pesa mas en la
industria, debido a la competencia desleal existente, por tal razon es la
ponderacion mas alta de las amenazas, seguido de los gustos y preferencia de los

clientes.

Tabla 7:
Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO |Peso | Calificacion | Peso ponderado
' OPORTUNIDADES

1 | Aumento en la demanda 0,20 4 0,80

2 | Segmento de mercado en expansion 0,15 2 0,30

3 | Renovacion tecnoldgica 0,16 3 0,48

4 | Futuros convenios con otras empresas 0,06 1 0,06

5 Insatis_faccién de los usuarios por los s,ervicfic?s 0,09 ’ 0.18
que brindan otras empresas de telefonia mévil

 AMENAZAS

1 | Rivalidad entre competidores 0,14 2 0,28

5 Nuevas poI!’ticzi.s de la Superintendencia de 0,05 3 0.15
Telecomunicaciones

3 | Equipos con defectos de fabrica 0,04 2 0,08

4 | Gustos y preferencias de los clientes 0,09 1 0,09
Crisis Financiera ha dado paso a la

5 inestabilidad de la economia mundial 0.03 1 0.03

TOTAL 1 2.45

Nota Fuente:

Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias presentes de la empresa

esta respondiendo a cada factor, donde: 4= la respuesta es superior, 3= la respuesta esta por

arriba de la media, 2=la respuesta es la media y 1=la respuesta es mala.

Fuente: Investigacion Propia

1.6.6. Matriz FODA

Fred (2003) sostiene que el analisis F.O.D.A., “consiste en una matriz que permite
diagnosticar y evaluar sistematicamente, las debilidades y fortalezas internas de una
organizacion, a fin de establecer condiciones favorables que permitan disminuir las

amenazas Yy aprovechar las oportunidades”(p.151).
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En la matriz FODA que a continuacion se detalla estan seleccionadas las variables que
obtuvieron un peso ponderado a partir del 0.03 tanto para las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades que se encuentran representadas en la Matriz de evaluacion
de factores internos (EFI) y en la Matriz de evaluacion de factores externos (EFE); la
cual sera vital para que la empresa pueda desarrollar los objetivos propuestos en la
planificacion del modelo de atencion al cliente MUNDIALO CIA. LTDA segn la
norma ISO/TS 10004:2010.

Tabla 8:
Matriz de analisis FODA de MUNDIALO CIiA. LTDA.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1.Tiempo oportuno en la entrega |1. Falta de amabilidad y

de pedidos cordialidad

2.Adquisicion de nuevas | 2. Infraestructura inadecuada
tecnologias (Facturacion en la unidad de atencion al
Electrénica) cliente.

3.Tiempo de transferencia en|3. Alta rotacion del personal
\“\“ Ilamadas telefonicas de ventas
“ 4.Capacidad para resolver | 4. No cuenta con politicas,

M

ORM-‘QRW-AUO problemas por parte del personal | manuales y procesos de
0\5\\:\\%\3\“ de ventas atencion al cliente.

5.Conocimiento de los productos | 5. Falta de asesoria y calidad
ofertados por parte de los de informacion
vendedores. suministrada.

6.Lineas de productos con marcas | 6. Falta de capacitacion al
reconocidas a nivel mundial personal
acorde a las necesidades de los
clientes.

OPORTUNIDADES \ ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1.Aumento en la demanda (D1, D5,D6 ;01;05)
2.Segmento de mercado en expansion (F1; 01; 05) (D2;02;05)
3.Renovacion tecnolégica (F4; 01) (D3;01)
4.Futuros  convenios con  otras (F5, F6; 04;05) (D4; 02)

empresas Mantenimiento y mejora de los | Planificacion del seguimiento
5.Insatisfaccion de los usuarios por los procesos de seguimiento y y la medicion de la
servicios que brindan otras empresas medicién satisfaccion al cliente

de telefonia movil

AMENAZAS ‘ ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

1.Rivalidad entre competidores

2.Nuevas politicas de la (FLi AL A4) (D1; Al1; A4)
Superintendencia de (F2; AL) (D4;A2)
p (F6; A4) '

Telecomunicaciones Mantenimiento y mejora de los
3.Equipos con defectos de fabrica y . J. Seguimiento y medicion de
. . procesos de seguimiento y .
4.Gustos y preferencias de los clientes S las actividades de la
L - medicién - L .
5.Crisis Financiera ha dado paso a la satisfaccion del cliente
inestabilidad de la economia mundial

Fuente: Analisis interno y externo de MUNDIALO CIA. LTDA.
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1.6.7. Matriz del perfil competitivo (MPC)

Es una herramienta de analisis que permite identificar el grado de debilidad o fortaleza
de la empresa MUNDIALO CIA. LTDA., con respecto a sus principales competidores,
sobre factores que se consideran como claves para el éxito de la industria en que se
desenvuelve y que ayuda en la Unidad de Atencién al Cliente de acuerdo a estudios de
mercado realizado a la competencia por la empresa en el afio 2013.

Tabla 9:
Matriz MPC
FACTORES MUNDIALO CIA. TDA. PREMIUCELL TEDIGO
CRITICOS DE . Peso . Peso . Peso
EXITO Peso Calif. Ponder. Calif. Ponder. Calif. Ponder.
Participacionen | 1 0.20 2 0.40 1 0.20
el mercado
Tecnologiade | )¢ 3 0.48 2 0.32 2 0.32
vanguardia
Competitividad de | 1 0.20 4 0.80 3 0.60
precios
Servicio y
atencion al 0.14 4 0.56 2 0.28 1 0.14
cliente
Calidad y
variedad del 0.17 4 0.68 3 0.51 3 0.51
producto
Lealtad del 0.13 2 0.26 1 0.13 1 0.13
cliente

TOTAL

Fuente: Investigacion de campo

1.6.7.1. Analisis de la matriz MPC

Al realizar la matriz MPC se puede observar que la MUNDIALO CIA. LTDA.,
posee un peso ponderado de 2,38 lo que representa que la empresa tiene una
posicion fuerte en el mercado pero tiene un competidor lider en la industria que
es PREMIUCELL con un peso de 2,44.

Ademas se analiza que la “competitividad de precios” es el factor critico de
mayor importancia para el éxito en la industria, como sefiala el peso de 0.20 con
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una calificacion de 1 para MUNDIALO CIA. LTDA., la misma que representa
la mayor debilidad, en comparacion de su principal competencia
PREMIUNCELL que posee una calificacion de 4, siendo esta una fortaleza y
TEDIGO con una calificacion de 3, representando una menor fortaleza, debido a

gue estas empresas venden la mayoria de sus productos al precio de costo.

En relacion al factor servicio y atencion al cliente se ha considerado un peso en
la industria de 0,14, en la que MUNDIALO tiene una calificacion de 4, lo que
representa una mayor fortaleza en comparacion de su competencia
PREMIUNCELL y TEDIGO que por no contar un con un excelente servicio
constituye una debilidad en el perfil competitivo del mercado de telefonia

celular.



2. DIAGNOSTICO DEL PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE

En este capitulo se procedio a levantar el proceso actual que realiza MUNDIALO CIA.
LTDA., en relacion a la atencion al cliente, lo que permitié conocer las principales mudas

del proceso, asi como las causas y efectos del mismo.

Actualmente en la Unidad de Atencion al Cliente, se encuentran 4 personas; las cuales
estan encargadas de proporcionar a los clientes toda la informacion de los productos ya sea
personalmente o via telefonica (exclusivamente recargas) para realizar la respectiva venta,
cabe mencionar que diariamente se atiende un promedio de 225 clientes, los mismos que
para ser atendidos deben esperar su turno de acuerdo a la manera en que fueron llegando en
horario de lunes a viernes de 8h30 a 18h00 de manera ininterrumpida, los dias sdbados de

8h30 a 14h00 y los domingos de 8h00 a 13h00.

2.1. Concepto de procesos

Segun la norma (ISO 9000:2005) lo define: “Proceso es un conjunto de actividades
mutuamente relacionadas o que interacttan, las cuales transforman elemento de entrada en

resultados”.

2.2. Concepto de procedimiento

La norma (1SO 9000:2005) lo define: “forma especificada para llevar a cabo una actividad

0 un proceso”

42
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2.3. Diagrama del proceso de atencion al cliente de MUNDIALO CIA.
LTDA.

Para representar los diferentes elementos que intervienen en un proceso, se conoce una
variedad de simbolos normalizados (normas ANSI) que sirven para representar
formalmente los diagramas.

Actualmente la empresa no cuenta con un documento fisico que demuestre el proceso de
atencion al cliente, para lo cual se realizo el levantamiento de informacion por medio de
diagramas, de esta manera obtenemos una vision clara de las actividades que intervienen
en el proceso de atencidn al cliente y en lo posterior realizar cambios o reestructuraciones

en busca de mejores resultados.

2.3.1. Descripcién del procedimiento de atencidn al cliente

Teléfonos y planes postpago (personalmente)

e Ingreso del cliente a la Compaiiia. (Espera hasta que le toque su turno y ser

atendido)
e El cliente pregunta por el producto que necesita.
e El vendedor escucha la necesidad del cliente.
e Verificaen el sistema la existencia del producto.
e Sino existe el producto se comunica a bodega.
e Enbodega revisan la existencia del producto.
e Si existe, envian el producto al vendedor.

e EIl vendedor realiza el asesoramiento del producto: especificaciones, modelos y

beneficios.



44

Pero si no existe en bodega, se comunica al vendedor.
El vendedor ofrece otra opcién de producto al cliente.
El cliente selecciona el producto.

El vendedor solicita cédula de identidad y correo electronico para elaborar la

factura electronica.

Si el cliente no tiene correo electronico, el sistema Axis le asigna un usuario y
clave, ingresando por la pagina web :

www.mundialo.com.ec/facturacionelectronica

El cliente cancela el valor del comprobante de venta.
El vendedor recibe el dinero.

El vendedor regulariza la linea a nombre del cliente

Se realiza la entrega del producto, indicando el contenido del kit y que funcionen

correctamente, realiza recomendaciones de manejo del equipo y garantias.
Firma y entrega de contrato Claro y acta de entrega de equipos al cliente

Registro de la venta.

Recargas, tarjetas y chips (personalmente)

Cliente solicita los productos

El vendedor solicita los datos del cliente (Nombres y apellidos y nimero de la
base)

Verifica en el sistema los datos y productos
Seriala el valor de la factura con sus productos solicitados
El cliente cancela

El vendedor cobra y entrega los productos (tarjetas y chips) o envia recargas al

numero de base.


http://www.mundialo.com.ec/facturaciónelectrónica
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e Entrega la factura.

e Recargas (telefonicamente)

e Llamada del cliente
e Vendedor realiza el protocolo (Saludo, identificacion y nombre de la empresa)
e El cliente solicita la recarga

e Vendedor solicita y registra fisicamente los datos del cliente (Nombres y

Apellidos, N° de depdsito, valor del deposito, N° de la base)
e El vendedor finaliza la Ilamada
e Verifica en la banca virtual el depdsito

e Realiza la factura electrénica, la misma que es enviada al correo electronico del

cliente

e Posterior realiza la recarga.

Cabe indicar que para los nuevos productos de MUNDIALO CIA. LTDA., como es el caso
del internet fijo y movil y Claro TV HD; no se atienden en el punto de venta porque se esta
promocionando puerta a puerta a los actuales clientes. (Trabajo de campo por parte de los

vendedores).
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MACRO PROCESO VENTAS

CANCELAEL [ 1
VALOR DEL
COMPROBANTE

EL SISTEMA LA
EXISTENCIA DE
LOS
PRODUCTOS

NO

COMUNICAR A
BODEGA

ASESORA SOBRE
LAS
CARACTERISTICA

S DELOS
PRODUCTOS

L

STATUS REVISADO
PROCESO ATENCION AL CLIENTE FECHA DE ELABORACION 11-06-2015
SITUACION ACTUAL
ELABORADO POR ANDREA TOAPANTA
REVISADO POR ING. PABLO LOPEZ
EMPRESA
CLIENTE
VENDEDOR BODEGUERO
( INICIO )
A 4
INGRESO A
MUNDIALO CiA.
LTDA.
A
{z
PREGUNTA POR ESCUCHA LA
EL PRODUCTO » NECESIDAD DEL
QUE NECESITA CLIENTE

REVISA LA
EXISTENCIA DEL
PRODUCTO EN
LA BODEGA

ENVIA EL
PRODUCTO AL
VENDEDOR

RECIBE EL

DINERO

v

RECIBE EL
PRODUCTO

ELABORA FACTURA ﬂ
ELECTRONICA Y
REGULARIZALA

LINEA A NOMBRE
DEL CLIENTE

v

REALIZA LA
ENTREGA DEL
PRODUCTO

ENSENA EL
CONTENIDO DEL KIT,
MANEJO DEL EQUIPO Y
GARANRTIA

OFRECE OTRA
OPCION DE COMUNICAAL |
PRODUCTO VENDEDOR
DOCUMENTOS
1. CATALOGO

2.CEDULA DE IDENTIDAD
3.COMPROBANTE DE VENTA

4. CONTRATO CLARO

5. ACTA DE ENTREGA DE EQUIPOS

Figura 16. Flujograma de Atencion
(Teléfonos y planes postpago)

Fuente: MUDIALO CIA. LTDA.

al Cliente de MUNDIALO CiA. LTDA.
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MACRO PROCESO
PROCESO

VENTAS
ATENCION AL CLIENTE

STATUS

FECHA DE ELABORACION

SITUACION

ELABORADO POR

REVISADO POR

REVISADO
11-06-2015
ACTUAL

ANDREA TOAPANTA
ECO. PABLO LOPEZ

CLIENTE

EMPRESA

VENDEDOR

INICIO

SOLCITA
PR(&IELé%ﬂ EUE SOLICITA DATOS
CLIENTE
I >
(RECARGAS, ”| (NOMBRES Y
TA(;RJHIE)TS/;S, APELLIDOS
VERIFICAR EN
EL SISTEMA AL
CLIENTE Y
PRODUCTOS
SENALA VALOR
DE LA FACTURA
DE LOS
PRODUCTOS
Y SOLICITADOS
CANCELA
RECIBE EL
DINERO
REALIZA LA
ENTREGA DE
LOS
PRODUCTOS
1
RECIBE EL 4_,
PRODUCTO
FIN

DOCUMENTO:

1. FACTURA

A

Figura 17. Flujograma de Atencion al Cliente de MUNDIALO
(Recargas, tarjetas y chips)

Fuente: MUDIALO CIA. LTDA.

CiA. LTDA.



48

MACRO PROCESO  VENTAS STATUS REVISADO
PROCESO ATENCION AL CLIENTE FECHA DE ELABORACION 11-06-2015
SITUACION ACTUAL
ELABORADO POR ANDREA TOAPANTA
REVISADO POR ECO. PABLO LOPEZ
EMPRESA
CLIENTE
VENDEDOR

INICIO

LLAMADA DEL
CLIENTE PARA PROTOCOLO

.
:gIC_IACRr(EAARé TELEFONICO

SOLICITAY
REGISTRA NOMBRES
Y APELLIDOS, N° Y
VALOR DEL DEP.
N° BASE

;

FINALIZA
LLAMADA CON
CLIENTE

l

VERIFICAR EN
LA BANCA
VIRTUAL EL

A 4

DEPOSITO

RECIBE PIN REALIZA LA
EN < I FACTURA
RECARGAS ELECTRONICA

¢
e FIN

Figura 18. Flujograma de Atencion al Cliente de MUNDIALO CIA. LTDA.
(Recargas por teléfono)

Fuente: MUDIALO CiA. LTDA.
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2.3.1.1. Analisis del proceso de atencién al cliente

Para realizar el andlisis de los procesos de atencion al cliente se procedié a
utilizar la herramienta de Analisis del Valor Agregado o AVA, la misma que nos
ayuda a evaluar la eficiencia de los mismos, por medio de la evaluacion de cada
actividad. “De esta manera se puede medir el aporte de cada actividad hacia la
satisfaccion de las expectativas del cliente, ademas se espera poder optimizar las
actividades y también minimizar o eliminar las actividades sin valor agregado”
(Harrington, 1993).

Por medio de éste analisis se puede conocer cuéles son las actividades que
agregan valor al cliente (VAC), agregan valor al negocio (VAN) y las

actividades que no agregan valor (NAV) en el proceso.

Como se muestra en la Tabla 10, el anélisis del proceso de atencion al cliente de
teléfonos y planes en MUNDIALO CIA. LTDA., asi como el gréfico de pastel
que totaliza las actividades del proceso en donde se obtuvo el siguiente

resultado:

Las actividades con valor agregado para la empresa son de 4 minutos (7%) y

para el cliente de 29,16 minutos (54%), las mudas que afectan al proceso es

decir las actividades sin valor agregado y que representan 20,40 minutos

equivalentes al 38% del total del proceso de atencion al cliente, las mismas que

deberan ser modificadas para que representen un valor agregado ya sea para la
empresa o para el cliente.

e Muda de transporte

El movimiento del producto (teléfono) desde la bodega a la sucursal (punto de

venta) no agrega valor y representa 10 min del total del proceso.
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e Muda de movimiento

Cualquier movimiento del cuerpo de una persona que no se relacione
directamente con la adicion de valor, es improductivo; se identifico que los
vendedores contestan Ilamadas telefénicas de indole personal durante el proceso
de atencion al cliente.

e Muda de tiempo de espera

Es la muda localizada en el vendedor que esta inactivo, porque se detuvo el
proceso hasta esperar la llegada del producto y en tiempo de ingreso de los
clientes a la empresa para ser atendidos.

Como se muestra en la Tabla 11, se desarrollo el anlisis del proceso de atencion
al cliente para las recargas, tarjetas, y chips que se desarrollan personalmente
cliente- vendedor, en donde se pudo encontrar que las actividades que generan
valor para la empresa representan el 8%, para el cliente el 56% Yy las actividades

gue no generan valor equivalen al 36% del total del proceso, la misma que se

encuentra en el tiempo de espera del cliente para ser atendido, porque existe
mucha afluencia de los mismos; determinandose que los motivos son la falta de
personal de ventas en la Unidad de Atencion al cliente, y el tiempo que se
demoran los vendedores en contar el dinero en efectivo, que en la mayoria de los
casos son monedas de pequefias fracciones.

Finalmente, como se muestra en la Tabla 12, se levantd el proceso de atencion
al cliente que se desarrolla via telefonica solo para los pines en recargas, en
donde se determinaron que las actividades que generan valor para la empresa
representa el 17%, para el cliente el 83% y las actividades que no generan son

del 0%, es decir este proceso que maneja actualmente MUNDIALO CIA.

LTDA., para las recargas via telefonica se encuentran realizando de manera
Optima y se debe mantener para la satisfaccion de los clientes que usan este
servicio.
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2.4. Andlisis Causa Efecto (Ishikawa -Espina de pescado) del proceso

Una vez realizado el levantamiento del proceso de atencion al cliente de MUNDIALO
CIA. LTDA, vy observado las debilidades en la matriz FODA, se procedi6 a realizar el
andlisis causa efecto, para establecer la ruta del mejoramiento o Método de Solucién de
Problemas (MSP) reales y potenciales y establecer los objetivos de Planificacion del
seguimiento y medicion de la satisfaccion del cliente con el modelo segin la norma
ISO/TS 10004:2010.

Para el problema analizado “atencion al cliente” se describe cuatro categorias vinculadas a
las causas, las mismas que son: método, medicion, infraestructura y recursos humanos.
Dentro de la categoria método, se encuentra la causa; como es la carencia de un proceso de
atencion al cliente y se describe el ¢por qué?, es decir; la falta de técnicas de
mejoramiento, politicas y manuales del proceso. En la categoria medicidn, se describe la
causa; ausencia de un sistema de medicién y el ;por qué?, inexistencia de indicadores y la

falta de control y evaluacion.

Podemos notar que en la categoria infraestructura, se encuentra la causa; adecuaciones y
se describe el ¢por qué?, espacios fisicos inadecuados y falta de equipos para la unidad,
sobre todo por el nimero de clientes que visitan las instalaciones diariamente y resulta
incomodo y molesto para los mismos. Finalmente en la categoria recursos humanos se
encuentran o radican las causas del problema, que es la capacitacion del personal y
personal desmotivado, de la cual se describen los ¢por qué?, falta de amabilidad, calidad
de informacidn que se proporciona a los clientes, alta rotacion del personal de ventas, y la
presentacion inadecuada del uniforme del personal y que afecta a la imagen de la empresa.

Cabe mencionar que Claro realiza constantes capacitaciones a sus distribuidores en temas
relacionados con la atencion del cliente, asi como también MUNDIALO CIiA. LTDA.,,
invierte en capacitaciones para sus vendedores, pero el problema radica en la alta rotacion

del personal de ésta unidad. Figura 19.
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2.5. Andlisis de Pareto del proceso

Para complementar el andlisis de Causa — Efecto se realizo el analisis del diagrama de
Pareto, que es una herramienta que se utiliza para priorizar los problemas o las causas que
los generan. EI nombre de Pareto fue dado por el Dr. Juran quién aplico este concepto a la
calidad, obteniéndose lo que hoy se conoce como la regla 80/20 (pocos vitales, muchos
triviales) es decir, que hay muchos problemas sin importancia frente a unos pocos graves.
Segun este concepto, si se tiene un problema con muchas causas, podemos decir que el
20% de las causas resuelven el 80 % del problema.

Para determinar las causas que tienen mayor incidencia en la eficiencia del proceso se
toman como referencia la percepcion de 55 clientes mayoristas y minoristas de
MUNDIALO CIA. LTDA que fueron seleccionados en los dias que se realizé el

levantamiento del proceso en las instalaciones de manera aleatoria como se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla 13:
Diagrama de Pareto del proceso de atencion al cliente
% FRECUENCIA
CAUSAS FRECUENCIA ACUMULADO  ACUMULADA 80-20
1 Falta de _Qolltlca§ y manuales 9 16% 9 80%
de atencion al cliente
2 Alta rotacidn del personal de 9 33% 18 80%
ventas
3 Espacios fisicos inadecuados 8 47% 26 80%
en el punto de venta
4 Asesona_){ calidad de 6 58% 30 80%
informacion
5 Falta_ d_e amabilidad y 6 69% 38 80%
cordialidad
6 _Presentamon del personal 5 78% 43 80%
inadecuada
7 Fal_ta de técnicas de 3 84% 46 80%
mejoramiento de procesos
8 Falta de personal en punto de 3 89% 49 80%
venta
9 Falta de control y evaluacion 3 95% 52 80%
10 Inexistencia de indicadores 3 100% 55 80%
TOTAL 55

Fuente: Investigacion de campo
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Figura 20. Diagrama de Pareto

Fuente: Investigacién de campo

Las causas a las que se debe dar prioridad en la atencion al cliente como lo podemos
observar en el diagrama de Pareto son: la falta técnicas de mejoramiento de procesos, falta
de personal en el punto de venta, falta de control y evaluacion e inexistencia de indicadores
con lo que evidenciamos la necesidad de desarrollar un modelo de satisfaccion al cliente
seglin la norma ISO/TS 10004:2010. Esta propuesta facilita la orientacion a la Unidad de
Atencion al Cliente de MUNDIALO CIA. LTDA, al establecer lineamientos eficaces para
el seguimiento y la medicién de la satisfaccion del cliente, desarrollando sugerencias para
el cumplimiento de las siguientes etapas: Planificacion del seguimiento y la medicion de la
satisfaccion del cliente, seguimiento y medicion de las actividades de la satisfaccion del

cliente y finalmente mantenimiento y mejora de los procesos de seguimiento y medicion.



3. NORMA ISO/TS 10004: GESTION DE LA CALIDAD,
SATISFACCION DEL CLIENTE, DIRECTRICES PARA EL
SEGUIMIENTO Y LA DIRECCION

La ISO/TS 10004 es una especificacion técnica preparada por el Comité Técnico ISO/TC
176. Gestion y aseguramiento de la calidad, Subcomité SC 3, Técnicas de apoyo,
proporciona orientacion a la organizacion al establecer procesos eficaces para el

seguimiento y la medicion de la satisfaccion del cliente.

3.1. Objeto y campo de aplicacion

Proporciona orientacion al definir e implementar procesos para el seguimiento y la
medicion de la satisfaccion del cliente. Esta prevista para su uso por organizaciones
cualquiera que sea su tipo, tamafio o producto que proporciona. Esta especificacion técnica

se centra en los clientes externos a la organizacion.

No esta prevista para fines de certificacion ni contractuales, ni pretende cambiar los
derechos ni obligaciones bajo los requisitos legales o reglamentarios aplicables. (Norma
ISO/TS 10004, 2010).

3.2. Marco de trabajo para el seguimiento y la medicidn se la satisfaccion

del cliente

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia establecer un
enfoque sistematico para el seguimiento y la medicion de la satisfaccion del cliente. Este
enfoque deberia estar respaldado por un marco de trabajo de la organizacion que permita la
planificacion, la operacion, el mantenimiento y la mejora de los procesos para el

seguimiento y la medicion de la satisfaccion del cliente.

58



59

La planificaciéon incluye la determinacion de los métodos de implementacion, y la

asignacion de los recursos necesarios (ver apartado 3.3.).

La operacion incluye la identificacion de las expectativas del cliente, recopilacion y
andlisis de los datos sobre la satisfaccion del cliente, proporcionando retroalimentacion

para la mejora y el seguimiento de la satisfaccion del cliente (ver apartado 3.4).

El mantenimiento y la mejora incluyen la revision, evaluacion y mejora continua de los
procesos para el seguimiento y la medicion de la satisfaccion del cliente (ver seccion
3.5).

3.3. Planificacion del seguimiento y la medicion de la satisfaccion del

cliente

3.3.1. Definicion del propésito y los objetivos

Segun lo expuesto en la norma ISO/TS 10004 (2010), como primer paso, la
organizacion deberia definir claramente el proposito y los objetivos del seguimiento y
la medicion de la satisfaccion del cliente. El propésito y los objetivos influyen en qué,
cuando, como y de quién o quienes se recopilan los datos. También influyen en la

manera de analizar los datos y en como se utilizara finalmente la informacion.

3.3.2. Determinacion del alcance y la frecuencia

La norma ISO/TS 10004 (2010), basandose en el proposito y los objetivos, la
organizacion deberia determinar el alcance de las mediciones planificadas, en términos

tanto del tipo de datos que se buscan como de donde obtenerlos.

El tipo de informacion que se busca abarca desde datos relativos a una caracteristica
especifica, hasta la evaluacion de la satisfaccion global. Asimismo, el alcance de la

evaluacion depende del tipo de segmentacion:
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e Porcliente,
e Por mercado o

e Por producto.

La organizacion también deberia determinar la frecuencia de recopilacion de los datos,
gue puede ser sobre una base regular, ocasional o ambas, segun las necesidades del
negocio o para eventos especificos (ver apartado 3.4.2.).

3.3.3. Determinacion de los métodos de implementacion y las responsabilidades

Segun lo indicado en la norma ISO/TS 10004 (2010), cierta informacion relativa a la
satisfaccion del cliente se podria obtener de manera indirecta de los procesos internos
de la organizacion (por ejemplo: el tratamiento de las quejas de los clientes) o de
fuentes externas (por ejemplo: informes en los medios de comunicacion).
Generalmente la organizacion necesita completar esa informacion con datos obtenidos

directamente de los clientes.

La organizacion deberia determinar como se va a obtener la informacién de la
satisfaccion del cliente y quién es responsable de esa actividad. La organizacién
también deberia determinar a quién se va a dirigir la informacion para que se tomen las
acciones apropiadas. La organizacion deberia planificar el seguimiento de los procesos
para obtener y utilizar la informacion relativa a la satisfaccion del cliente, asi como de

los resultados y la eficacia de estos procesos.

3.3.4. Asignacion de recursos

La organizacion deberia determinar y proporcionar los recursos humanos competentes
necesarios y de otro tipo para planificar, realizar el seguimiento y medir la satisfaccién
del cliente. (Norma ISO/TS 10004, 2010).
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3.4. Seguimiento y medicién de las actividades de la satisfaccion del

cliente

La norma ISO/TS 10004 (2010), explica que para el seguimiento y la medicion de la

satisfaccion del cliente la organizacion deberia:

o ldentificar las expectativas del cliente;

e Buscar datos sobre la satisfaccion del cliente;

e Analizar los datos sobre la satisfaccion del cliente;

e Proporcionar retroalimentacion para la mejora de la satisfaccion del cliente;

e Realizar el seguimiento de la satisfaccion del cliente de manera continua.

3.4.1. ldentificacién de las expectativas del cliente

3.4.1.1. ldentificacion de los clientes

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia identificar
a los clientes, tanto actuales como potenciales, cuyas expectativas se pretenden

determinar.

Una vez que esta definido el grupo “cliente”, la organizacion deberia identificar
a los clientes individuales cuyas expectativas se van a determinar. Por ejemplo,
en el sector de los bienes de consumo, esos individuos podrian ser clientes
habituales, o podrian ser clientes ocasionales. Cuando el cliente es una empresa,
se deberian seleccionar a una 0 méas personas de esa empresa (por ejemplo, de

compras, gestion de proyectos o produccion).
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3.4.1.2. Determinacion de las expectativas del cliente

La norma ISO/TS 10004 (2010), considera que para determinar las expectativas
del cliente (ver en anexo A, la figura A.1) la organizacion deberia identificar lo

siguiente:

Los requisitos establecidos por el cliente;

Los requisitos implicitos del cliente;

Los requisitos legales y reglamentarios;

Otros deseos del cliente (“lista de deseos”)

Es importante reconocer que un cliente no siempre puede especificar
explicitamente todos los aspectos del producto. Elementos que se presuponen

podrian no especificarse.

Algunos aspectos podrian pasarse por alto o el cliente podria desconocerlos,
como se describe en el modelo conceptual (ver el anexo A), es crucial que las
expectativas del cliente estén claras y se entiendan completamente. El grado en
que estas expectativas se cumplen influira en la satisfaccion del cliente.

Recopilacion de los datos de la satisfaccion del cliente.

Recopilacion de los datos de la satisfaccion del cliente

3.4.2.1. ldentificacion y seleccion de las caracteristicas relacionadas con la
satisfaccion del cliente

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia identificar

las caracteristicas del producto, de su entrega y de la organizacion que tienen un
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efecto significativo sobre la satisfaccion del cliente. Por conveniencia, las
caracteristicas se pueden agrupar en categorias tales como:

e Caracteristicas del producto: Ejemplo; el desempefio (calidad, fiabilidad);
funcionalidad; estética; seguridad; soporte (mantenimiento, eliminacion,

formacion), precio, valor percibido, garantia;

e Caracteristicas de la entrega: Ejemplo; la entrega en plazo; entrega
completa del pedido; tiempo de respuesta, informacién de operacion;

calidad del servicio de entrega;

e Caracteristicas de la organizacion: Ejemplo; las caracteristicas del
personal (cortesia, competencia, comunicacion); proceso de cobro;
tratamiento de las quejas; seguridad; comportamiento de la organizacion

(ética empresarial, responsabilidad social); imagen publica; transparencia.

La organizacion deberia ordenar las caracteristicas seleccionadas para reflejar su
importancia relativa, segun la percibe el cliente. En caso necesario se deberia
realizar una encuesta con un subconjunto de clientes para determinar o verificar

su percepcion de la importancia relativa de las caracteristicas.

3.4.2.2. Indicadores indirectos de la satisfaccion del cliente

Segun la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacién deberia examinar las
fuentes de informacion de datos existentes que reflejan las caracteristicas

relativas a la satisfaccion del cliente.

Tales datos pueden permitir comprender mejor las fortalezas y debilidades del
producto y los procesos relacionados de la organizacion (por ejemplo, el apoyo
al producto, el tratamiento de las quejas y la comunicacion con el cliente). El

analisis de estos datos puede ayudar a dar forma a los indicadores de la
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satisfaccion del cliente. También puede ayudar a confirmar o completar los datos
de la satisfaccion del cliente obtenidos directamente del cliente.

3.4.3. Mediciones directas de la satisfaccion del cliente

3.4.3.1. Seleccion del método para recopilar los datos de la satisfaccion del

cliente

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia
seleccionar un método para recopilar los datos que sea adecuado a la necesidad y
al tipo de datos que se van a recopilar. El método generalmente més utilizado
para recopilar tales datos es una encuesta, que puede ser tanto cuantitativa como

cualitativa.

Las encuestas cualitativas; son las que generalmente estan disefiadas para
revelar caracteristicas del producto, la entrega o la organizacién que son
relevantes para la satisfaccion del cliente. Generalmente se llevan a cabo para
entender o explorar las percepciones y reacciones individuales, y para descubrir
ideas y temas. Son relativamente flexibles en su aplicacion pero pueden ser
subjetivas.

Las encuestas cuantitativas son las que estan disefiadas para medir el grado de
satisfaccion del cliente. Generalmente, se realizan para recopilar datos
agregados, utilizando preguntas o criterios fijos. Se utilizan para determinar el
estatus, realizar estudios comparativos con las mejores practicas, o hacer el

seguimiento de los cambios a lo largo del tiempo.

En el anexo C, apartado C.2.4, se proporciona una breve descripcion de estos
tipos de métodos de encuesta y una comparacion de sus ventajas y limitaciones

relativas.
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3.4.3.2. Seleccion del tamafio de muestra y del método de muestreo

Segun la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia determinar el
numero de clientes a encuestar (es decir, el tamafio de la muestra) y el método de
muestreo para medir la satisfaccion del cliente. EI fin es obtener datos fiables al
minimo costo. La precision de los datos obtenidos se rige por el tamafio de la
muestra y por la manera en que se selecciona la muestra; es decir, el método de

muestreo.

El tamafio de la muestra se puede determinar estadisticamente para asegurarse de
la precision y de los niveles de confianza requeridos en los hallazgos. Ademas,
el método de muestreo utilizado deberia asegurar que la muestra resultante
representa correctamente a la poblacién. Ambos aspectos se tratan en mas

profundidad en el anexo C, capitulo C.3.

3.4.3.3. Desarrollo de las preguntas sobre la satisfaccion del cliente

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), el producto y las caracteristicas
sobre las que se tiene que hacer la encuesta deberian estar claramente definidos.
Al desarrollar las preguntas a plantear, la organizacion deberia determinar en
primer lugar las areas de interés general, y entonces el subconjunto de preguntas
dentro de esas &reas, con suficientes detalles para proporcionar informacion

sobre la percepcion del cliente.

La escala de medicion, que depende de como se redacten las preguntas, también
deberia estar definida claramente. En el anexo C, capitulo C.4, se proporciona

maés orientacion para definir las preguntas y reunirlas en un cuestionario.
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3.4.4. Recopilacion de los datos de la satisfaccion del cliente

Segin la norma ISO/TS 10004 (2010), la recopilacion de los datos deberia ser
sistematica, detallada y documentada. La organizacién deberia especificar como se

van a recopilar los datos.

Al determinar la frecuencia, periodo o desencadenante para recopilar los datos de la
satisfaccion del cliente, la organizacion deberia considerar aspectos tales como los

siguientes:

e El desarrollo o lanzamiento de un nuevo producto,
e Completar hitos significativos del proyecto,

e Cuando hay un cambio relevante en el producto o los procesos relacionados, o en

el entorno de operacion,

e Cuando hay una disminucion en la satisfaccion del cliente, o variabilidad en las

ventas del producto (por region, por estacion),
e Seguimiento y apoyo de las relaciones en curso con el cliente, y

e Tolerancia del cliente a la frecuencia de las encuestas.

La recopilacion de datos podria realizarla la propia organizacion. Esto puede ser
econdémico y, dado el conocimiento que la organizacién tiene del producto o del
cliente, podria aportar mejor informacién. Esto también puede tener como resultado
una relacion mas fuerte con el cliente, y un mejor entendimiento de los temas del
cliente. Sin embargo, existe el riesgo de que los datos puedan tener sesgo por la
relacién de los individuos involucrados en la encuesta. Este riesgo puede evitarse si la

recopilacion de datos se realiza por una tercera parte independiente.
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3.4.5. Andlisis de los datos de la satisfaccion del cliente

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), una vez que se ha recopilado los datos
relativos a la satisfaccion del cliente, deberian analizarse para proporcionar

informacion relevante y que sean de utilidad para las organizaciones

Al analizar los datos de la satisfaccion del cliente la organizacion deberia considerar
las actividades descritas en los apartados 3.4.5.1 a 3.4.5.5. En el anexo D se facilita

mas orientacion sobre estas actividades.

3.4.5.1. Preparacion de los datos para el analisis

Los datos deberian comprobarse para que estén libres de errores, sean completos
y precisos; y deberian agruparse en categorias definidas, en caso necesario.
(Norma ISO/TS 10004, 2010).

3.4.5.2. Determinacion del método de anéalisis

Segun a la norma ISO/TS 10004 (2010), el método o los métodos de analisis se
deberian seleccionar dependiendo del tipo de datos recopilados y del objetivo del

analisis. Los diversos metodos para analizar los datos se pueden clasificar como:

a) Andlisis directo, que implica el andlisis de las respuestas del cliente a

preguntas especificas, 0;

b) Analisis indirecto que implica el uso de diversos métodos analiticos para
identificar factores potencialmente influyentes de un conjunto de datos.
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Generalmente ambas categorias de andlisis se pueden utilizar para extraer

informacion Gtil de los datos de la satisfaccion del cliente.

3.4.5.3. Realizacion del analisis

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), los datos deberian analizarse para

obtener informacion tal como:

La satisfaccion del cliente (global o por categoria de cliente), y tendencias,
Las diferencias en el grado de satisfaccion por categoria de cliente,
Las posibles causas y sus efectos relativos sobre la satisfaccidn del cliente,

La fidelidad del cliente, que es un indicador de que es probable que el

cliente continte demandando el mismo u otros productos de la organizacion.

3.4.5.4. Validacion del analisis

Segun la norma ISO/TS 10004 (2010), el analisis y sus conclusiones deberian

validarse, lo que puede hacerse por diversos medios, por ejemplo:

Segmentacion de los datos para determinar posibles fuentes de variabilidad,

Determinacion de la relevancia de las caracteristicas del producto; las
caracteristicas identificadas como potencialmente relevantes para el cliente,
y su importancia relativa para el cliente (incluyendo posibles cambios en las
caracteristicas y en la importancia relativa de las caracteristicas a lo largo del
tiempo), influyen en gran medida en los resultados del analisis realizado;

Evaluar la coherencia de los resultados, comparando con otros indicadores o
tendencia en areas que también reflejen la satisfaccion del cliente, por

ejemplo las ventas de productos y las quejas del cliente.
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3.4.5.5. Informe de resultados y recomendaciones

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), los resultados del analisis
realizado deberian documentarse y comunicarse, junto con las posibles
recomendaciones que ayuden a la organizacion a identificar reas de mejora, con

el fin altimo de potenciar la satisfaccion del cliente.

El informe deberia proporcionar un indicador claro y comprensible de la
satisfaccion del cliente. Ademas de los datos recopilados directamente de los
clientes, podria haber otras caracteristicas o mediciones que reflejen la

satisfaccion del cliente, por ejemplo como las citadas en el apartado 3.4.2.2.

Las mediciones clave de las caracteristicas pertinentes se pueden combinar en un
valor consolidado denominado “indice de satisfaccion del cliente”. El indice de
satisfaccion del cliente podria, por ejemplo, ser una media ponderada del
resultado de la encuesta de satisfaccion del cliente y el nimero de quejas
recibidas. Este indice puede ser una manera conveniente y Util de realizar el
seguimiento y la medicién de la satisfaccion del cliente a lo largo del tiempo o el

espacio.

El informe también deberia identificar las caracteristicas y componentes
relevantes de la satisfaccion del cliente, asi como las causas potenciales y los

elementos que contribuyen a la insatisfaccion del cliente.

3.4.6. Retroalimentacion a proporcionar para la mejora

Segun la norma ISO/TS 10004 (2010), la informacién obtenida de la medicién vy el
analisis de los datos de satisfaccion del cliente deberian dirigirse a las funciones

apropiadas de la organizacion, de manera que se puedan dar los pasos necesarios para
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mejorar los productos, procesos o estrategias, para servir a los objetivos de la

organizacion. Para ayudar a alcanzar esto, la organizacién puede:

e Identificar o establecer los foros y procesos para revisar la informacion de la

satisfaccion del cliente,

e Determinar qué informacion deberia comunicarse y a quién (incluyendo a los

clientes),
e Formular planes de accidon para la mejora,

e Revisar la implementacion de planes de accion y los resultados en los foros

apropiados, por ejemplo, revisiones por la direccion.

La implementacion continua de tales acciones puede potenciar la eficacia y eficiencia
del sistema de gestion de la calidad de la organizacion.

La informacidn sobre la satisfaccion del cliente (tanto positiva como negativa) puede
ayudar a guiar a la organizacion para tratar temas relacionados con cumplir los
requisitos establecidos por el cliente. También puede ayudar a las organizaciones a
entender y tratar las expectativas del cliente, o temas relacionados con la percepcion
que tiene el cliente del producto entregado por la organizacién, y de este modo
potenciar la satisfaccion del cliente. En el anexo E, se proporciona orientacion

genérica sobre algunas de las maneras en que se podria utilizar la informacion.

3.4.7. Seguimiento de la satisfaccion del cliente

En los apartados 3.4.8 al 3.4.11 proporcionan orientacion sobre el seguimiento de la
satisfaccion del cliente, las acciones tomadas para mejorar la satisfaccion del cliente, y

la eficacia de tales acciones.
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3.4.8. Examen de los clientes seleccionados y de los datos recopilados

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia verificar que el
cliente o grupo de clientes seleccionado, esta alineado con el propoésito de la
recopilacion de datos, y que es completa y correcta. La organizacion deberia examinar
las fuentes de los datos sobre la satisfaccion del cliente, tanto directos como indirectos,

para comprobar su validez y relevancia.

3.4.9. Examen de la informacién sobre la satisfaccion del cliente

Segun la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia realizar el seguimiento
de la informacion sobre la satisfaccion del cliente a intervalos definidos y por el nivel
de direccion apropiado. La naturaleza y el alcance de la informacion objeto de
seguimiento es Unica para las necesidades y metas de la organizacion y podria incluir,

por ejemplo:

e Tendencias en los datos de la satisfaccion del cliente (global, y por ejemplo por

producto, region, tipo de cliente);
e Informacion comparativa o de un competidor;

e Debilidades y fortalezas del producto de la organizacién, de los procesos, de las

practicas o del personal;

e Retos u oportunidades potenciales.

3.4.10. Seguimiento de las acciones tomadas para mejorar la satisfaccion del

cliente

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia realizar el
seguimiento del proceso o procesos mediante los que la informacion relevante sobre la
satisfaccion del cliente se proporciona a las funciones apropiadas, para tomar acciones
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encaminadas a aumentar la satisfaccion del cliente. La organizacion también deberia
realizar el seguimiento de la implementacion de las acciones emprendidas, y el efecto
de dichas acciones sobre la respuesta del cliente relativa a caracteristicas especificas, o
sobre la medicidn global de la satisfaccion.

Por ejemplo, si la retroalimentacion del cliente esta relacionada con una “entrega
pobre”, la organizacion deberia verificar que se toman acciones para mejorar la
entrega y que esto se refleja en la mejora de la satisfaccidn del cliente en siguientes
retroalimentaciones del cliente.

3.4.11. Evaluacién de la eficacia de las acciones tomadas

Segun la norma ISO/TS 10004 (2010), para evaluar la eficacia de las acciones tomadas
la organizacion deberia verificar que la informacién obtenida sobre la satisfaccion del

cliente es coherente o esta validada con otros indicadores de desempefio del negocio.

Por ejemplo, si las mediciones de la satisfaccion del cliente de la organizacion
muestran una tendencia positiva, generalmente también deberia reflejarse en
indicadores del negocio relacionados, tales como un aumento de la demanda, aumento
de la participacion en el mercado, aumento de los clientes que repiten y aumento de
nuevos clientes. Si la tendencia de la medicion de la satisfaccion del cliente no se
refleja en los otros indicadores de desempefio del negocio, podria significar una
limitacion o defecto en los procesos de medicion de la satisfaccion del cliente y de
retroalimentacion. Por otro lado, también podria indicar que la satisfaccion del cliente
no ha tenido en cuenta otros factores que influyen en la decision del cliente.

3.5. Mantenimiento y mejora de los procesos de seguimiento y medicion

De acuerdo a la norma ISO/TS 10004 (2010), la organizacion deberia revisar

periédicamente sus procesos de seguimiento y medicién de la satisfaccion del cliente para
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asegurarse de que son eficaces y eficientes y que proporcionan informacion que es actual,
pertinente y Util. Entre las acciones tipicas a considerar se incluyen:

e Asegurarse de que hay un plan, un calendario y un proceso definido para el

seguimiento y la medicion de la satisfaccion del cliente;

e Revisar el proceso de seleccion de los clientes y de las caracteristicas para

asegurarse de que estan alineados con las metas y prioridades del negocio;

e Asegurarse de que el proceso para captar las expectativas (implicitas o explicitas)
del cliente tiene un alcance actualizado y amplio, e incluye la verificacion (cuando

sea posible) con el cliente;

e Revisar los indicadores indirectos de la satisfaccion del cliente para asegurarse de

que las fuentes estan actualizadas, son extensas y pertinentes;

e Asegurarse de que los métodos y procesos para la medicion directa de la
satisfaccion reflejan las condiciones cambiantes del cliente y de las metas del

negocio;

e Verificar que los diversos componentes y sus pesos relativos reflejan las
prioridades actuales del negocio, si los datos sobre la satisfaccion del cliente se

consolidan en un indicador como el indice de satisfaccion del cliente;

e Revisar periddicamente el proceso para validar la informacion sobre la satisfaccion

del cliente frente a datos internos, u otros indicadores de negocio;

e Verificar que el foro y el proceso para la revision continua de la informacion sobre

la satisfaccion del cliente son apropiados y adecuados;

e Verificar que el proceso para retroalimentar la informacion sobre la satisfaccion del
cliente a las funciones pertinentes es operativo y eficaz, por ejemplo, determinando

si los receptores encuentran util la informacion, o si la informacion se utiliza;

e Identificar impedimentos y ayudas a la comunicacion de la informacion sobre la

satisfaccion del cliente para promover mejoras.



4. MODELO DE ATENCION AL CLIENTE PARA MUNDIALO CIA.
LTDA. DISTRIBUIDOR AUTORIZADO DE CLARO, BASADO EN LA
NORMA ISO/TS 10004:2010.

En este capitulo se exponen lineamiento relacionados con la propuesta del modelo de
atencion al cliente para MUNDIALO CIA. LTDA., puesto que uno de los elementos clave
para obtener el éxito de las organizaciones, es la satisfaccion del cliente con la organizacién y
sus productos o servicios, por tal motivo como primera medida para el seguimiento y la
medicion se detalla la planificacion del seguimiento y la medicion de la satisfaccion del
cliente (mayorista), posteriormente el seguimiento y la medicion de las actividades de la
satisfaccion del cliente (mayorista) y para concluir se propone el mantenimiento y mejora

de los procesos de seguimiento y medicion.

4.1. Planificacion del seguimiento y la medicién de la satisfaccion del

cliente.

4.1.1. Definicion del propésito y los objetivos

En base al analisis realizado en el capitulo 1 y 2, MUNDIALO CIA. LTDA., tendra
que definir claramente el propdsito y los objetivos del seguimiento y la medicién de la

satisfaccion del cliente, los cuales podrian ser:

e Obtener informacion sobre aspectos especificos tales como los procesos de apoyo,
el personal o el comportamiento de MUNDIALO CIA. LTDA.

e Realizar el seguimiento de las tendencias en la satisfaccion de los clientes en

relacion a los productos y servicios que ofrece la empresa.

e Comparar la satisfaccion de los clientes con respecto a otras distribuidoras
autorizadas de CLARO.
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e Investigar las razones de las quejas de los clientes minoristas y mayoristas

4.1.2. Determinacion del alcance y la frecuencia

La frecuencia de recopilacion de los datos de MUNDIALO CIA. LTDA, relacionada
con los objetivos del seguimiento y medicion de la satisfaccion al cliente; deberan ser
anualmente, debido a que se puede realizar un anélisis consolidado y de esta manera
evaluar y definir mejoras para la satisfaccion de sus clientes; asi mismo el alcance

debera ser:

e Por cliente (mayorista 0 minorista).
e Por productos (Amigos Kit, recargas, tarjetas, chips).

e Por Mercado (Santo Domingo, EI Carmen, Quinindé, Esmeraldas, La Concordia,

Pedernales).

Porque de acuerdo a su giro del negocio es importante establecer estudios de

satisfaccion con estos tipos de recopilacion de datos.

4.1.3. Determinacion de los métodos de implementacion y las responsabilidades

La informacion relacionada con la satisfaccion del cliente de MUNDIALO CIA.
LTDA., lo podran obtener de manera directa a través de encuestas a los clientes
externos (minoristas y mayoristas) y de manera indirecta a través del levantamiento,

seguimiento y evaluacion de los procesos internos de la empresa.

MUNDIALO CIA. LTDA debera asignar al Jefe de Ventas del Departamento de
Marketing para que coordine y tome las acciones apropiadas de las actividades que se

realicen para el levantamiento de la informacion.
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4.1.4. Asignacion de recursos

La empresa, deberia determinar y proporcionar los recursos humanos, tecnolégicos,
fisicos, financieros y de otro tipo para planificar y realizar el seguimiento y medir la

satisfaccion de sus clientes.

4.2. Seguimiento y medicion de las actividades de la satisfaccion del
cliente

Para el seguimiento y la medicion de la satisfaccion de los clientes MUNDIALO CIA.
LTDA., debera:

4.2.1. Identificacion de las expectativas del cliente

4.2.1.1. Identificacién de los clientes

Una vez identificados los clientes segin la base de datos de la empresa se
propone que los clientes actuales (frecuentes) de MUNDIALO CIA. LTDA., son
los clientes mayoristas, pues representan el mayor volumen de ventas de los
productos que ofrece la empresa como se puede observar en la tabla N°10.
Adicional la empresa deberd identificar a los clientes mayoristas, cuyas

expectativas se van a determinar (Ver anexo N° 3).

Tabla 14:

Clientes mayoristas por producto
PRODUCTO N° CLIENTES %
Recargas 250 54.95%
Tarjetas 100 21.98%
Celulares 80 17.58%
Chip 25 5.49%
TOTAL 455 100%

Fuente: Base datos MUNDIALO CiA. LTDA.
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4.2.1.2. Determinacion de las expectativas del cliente

MUNDIALO CIA. LTDA debera identificar las expectativas de los clientes

mayoristas los cuales podrian ser:

e Los requisitos establecidos por el cliente mayorista

e Tiempo de atencién

e Calidad de los productos y servicio
e Calidad en la atencion

¢ Infraestructura adecuada

e Tiempo de entrega de los productos

e Los requisitos implicitos del cliente mayorista

e Seriedad

e Transparencia

e Confianza

e Motivacion del vendedor

e Catalogos de los productos y servicios CLARO

e Los requisitos legales y reglamentarios del cliente mayorista

e Contrato CLARO

e Garantias
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e Facturas autorizadas por el S.R.1

e Actade entrega de equipos

Algunos aspectos podrian pasarse por alto o el cliente mayorista podria
desconocerlos, es decisivo que las expectativas del cliente mayorista estén claras
y se entiendan completamente. El grado en que estas expectativas se cumplen,

influira en la satisfaccion del mismo.

4.2.1.3. ldentificacion y seleccion de las caracteristicas relacionadas con la

satisfaccion del cliente

MUNDIALO CIA. LTDA., debe identificar las caracteristicas del producto /
servicio, de su entrega y de la organizacion que tienen un efecto significativo
sobre la satisfaccion del cliente mayorista. Por conveniencia, las caracteristicas

se pueden agrupar en categorias tales como:

e Caracteristicas del producto / servicio: El tipo de Plan Claro Plus, Claro TV
HD (calidad, fiabilidad); funcionalidad de cada uno de los Modelos de

Amigo Kit; seguridad; precio, valor percibido.

e Caracteristicas de la entrega: Entrega completa de los productos de
CLARO; tiempo de respuesta a los pedidos que los clientes mayoristas

realizan ya sea personalmente, por pagina web o via teléfono.

e Caracteristicas de la organizacion: Las caracteristicas del personal que
atiende en MUNDIALO CIA. LTDA. ya sea en el punto de venta, asi como
los freelance (cortesia, competencia, comunicacién); tratamiento de las
quejas; comportamiento de la empresa (ética empresarial, responsabilidad

social); imagen publica; transparencia.
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MUNDIALO CIA. LTDA., debe ordenar las caracteristicas seleccionadas para
reflejar su importancia relativa, segun la percibe el cliente mayorista. En caso
necesario se deberia realizar una encuesta con un subconjunto de clientes, para
determinar o verificar su percepcion de la importancia relativa de las

caracteristicas.

4.2.1.4. Indicadores indirectos de la satisfaccion del cliente

MUNDIALO CIA. LTDA., debe examinar las fuentes de informacion de datos
existentes que reflejan las caracteristicas relativas a la satisfaccion del cliente
mayorista, para asi poder determinar los indicadores que Sse proponen a

continuacion:

Frecuencia o tendencia en las quejas de los clientes mayoristas, fidelidad de

los clientes, cumplimiento en los plazos de entrega.

e Frecuencia o tendencia en las devoluciones de los productos Claro,
reparaciones del producto u otros indicadores del desemperio del producto o
de la aceptacién por parte del cliente mayorista, por ejemplo, informes de

reparaciones, instalaciones o de inspeccion en campo.

e Datos obtenidos a través de la comunicacion con los clientes mayoristas,

durante la atencion recibida.

e Informes en los medios de comunicacion, paginas web, que podrian revelar
como se percibe a MUNDIALO CIA. LTDA.,, y los productos y servicios
que oferta con el respaldo de la marca de CLARO, y que podrian a su vez

influir en la percepcion del cliente mayorista;

e Informes de encuestas al proveedor CONECEL, realizadas por los clientes.,
que podrian revelar como, se percibe a MUNDIALO CIiA. LTDA., en

relacion con otras distribuidoras autorizadas de CLARO.
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Los datos antes mencionados, pueden permitir comprender mejor las fortalezas y
debilidades del servicio y los procesos relacionados con la Unidad de Atencion
al cliente de la empresa. Asimismo el analisis de estos datos puede ayudar a dar
forma a los indicadores de la satisfaccion del cliente mayorista. También puede
ayudar a confirmar o completar los datos de la satisfaccion del cliente, obtenidos

directamente.

4.2.2. Mediciones directas de la satisfaccion del cliente

4.2.2.1. Selecciéon del método para recopilar los datos de la satisfaccion del

cliente

MUNDIALO CIA. LTDA., debe seleccionar un método para recopilar los datos

gue sea adecuado a la necesidad y al tipo de datos que se van a recopilar.

Los métodos utilizados son las entrevistas, las observaciones directas en el
punto de estudio y el més utilizado son las encuestas para recopilar tales datos,

las que pueden ser tanto cuantitativas como cualitativas.

Las encuestas cualitativas; son las que generalmente estan disefiadas para
revelar caracteristicas del producto / servicio, la entrega o la organizacion que

son relevantes para la satisfaccion del cliente mayorista.

Las encuestas cuantitativas son las que estan creadas para medir el grado de
satisfaccion del cliente mayorista, se realizan para recopilar datos agregados,

utilizando preguntas o criterios fijos.

Se considera factible realizar una encuesta por correo electronico, puesto que

todos los clientes mayoristas poseen correo ya sea personal o institucional el
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mismo que es asignado al momento de realizar una compra en la empresa y de

esta manera seria mas facil y rapido obtener la informacion requerida.

4.2.2.2. Seleccion del tamafio de muestra y del método de muestreo

MUNDIALO CIA. LTDA., deberia determinar el nimero de clientes mayoristas
a encuestar (es decir, el tamafio de la muestra) y el método de muestreo para
medir la satisfaccion del cliente, con el proposito de obtener datos fiables al
minimo costo. La precision de los datos obtenidos se rige por el tamafio de la
muestra por lo que se propone la siguiente férmula de célculo de la muestra
segun Miinch 2012, p. 100

Z:pg N
"= Net+2z2pq
En donde:
Z = Nivel de confianza (95% = 1.96)
N = Universo o poblacion (455)
p = Probabilidad a favor (0,50)
g = Probabilidad en contra (0.50)
e = Error de estimaciéon (5%)
n = Tamafio de la muestra (?)
Aplicacién de la férmula:
n= (1,96)2 (0,50) (0,50) (455)

(455) (0,05)2 + (1,96)2 (0,50) (0,50)

Dando como resultado: 208 encuestas que se deberian realizar.
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Se propone adicional utilizar el método de "muestreo estratificado", en el cual
los clientes mayoristas se agrupan en varias categorias (o “estratos”) de acuerdo
con algun criterio, tales como: localizacion (Pedernales, Esmeraldas, EI Carmen,
La Concordia, y Quinindé), conocimiento o uso de los productos CLARO,
actitud (tolerante/con quejas), género/edades, y valor potencial para
MUNDIALO CIA. LTDA. Se extraen entonces muestras proporcionales de cada

uno de los estratos de la poblacion, para obtener informacién de cada estrato.

4.2.2.3. Desarrollo de las preguntas sobre la satisfaccion del cliente

Al desarrollar las preguntas a plantear, MUNDIALO CIA. LTDA., debe
enfocarse a la Unidad de Atencion al cliente, y el subconjunto de preguntas
dentro de esta &rea, con suficientes detalles para proporcionar informacion sobre
la percepcidn del cliente mayorista.

Es necesario que para la medicion respecto al nivel de satisfaccion que tienen los
clientes mayoristas por el servicio recibido en la Unidad de Atencién al Cliente,
se utilice una escala de 4 puntos que se detallan a continuacion: “Muy
satisfecho”; “Satisfecho”; ”Insatisfecho” ; “Muy Insatisfecho”. De esta manera
se obliga al encuestado a posicionarse en un casillero y evitar una respuesta

neutral como se puede observar en el ejemplo segin anexo N°2.

4.2.2.4. Recopilacion de los datos de la satisfaccion del cliente

La recopilacion de los datos debe ser sistematica, detallada y documentada.
MUNDIALO CIA. LTDA., debe especificar como se van a recopilar los datos.
Al seleccionar los métodos y las herramientas para recopilar los datos se debe

considerar los siguientes aspectos:
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e Eltipo de cliente y la accesibilidad,
e Calendario para la recopilacion de datos,

e Tecnologia disponible (internet, google drive para realizar las encuestas,
base de datos de los clientes mayoristas con sus respectivos correos

electronicos),
e Recursos disponibles (habilidades y presupuesto), y

e Privacidad y confidencialidad.

Al determinar la frecuencia, periodo o desencadenante para recopilar los datos
de la satisfaccion del cliente mayorista, MUNDIALO CIA. LTDA., debe

considerar lo siguiente:

o El desarrollo o lanzamiento de un nuevo producto de CLARO (Claro TV
HD, internet movil o fijo),

e Cuando hay un cambio relevante en el producto sobre todo en las recargas y
planes Claro Plus, servicio o los procesos relacionados, o en el entorno de

operacion,

e Cuando hay una disminucién en la satisfaccion del cliente mayorista en

relacion a sus pedidos, a la atencion, a sus reclamos, etc.

e Seguimiento y apoyo de las relaciones en curso con el cliente mayorista, a

través del servicio postventa.

e Tolerancia del cliente mayorista a la frecuencia de las encuestas que realice

la empresa.

4.2.3. Analisis de los datos de la satisfaccion del cliente

Una vez que MUNDIALO CIA. LTDA., haya recopilado los datos relativos a la
satisfaccion del cliente mayorista, debe analizarlos para proporcionar la siguiente

informacion:
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El grado de satisfaccion del cliente mayorista y su tendencia,

Aspectos del servicio o los procesos de la organizacion que podrian tener un

impacto significativo sobre la satisfaccion,

Informacion pertinente sobre los productos, servicios y procesos de la

competencia, y

Fortalezas y aspectos de mejora continua en el servicio en base a los estudios

realizados por la empresa.

4.2.3.1. Preparacion de los datos para el analisis

Es necesario que los datos se comprueben, para que estén libres de errores, sean
completos y precisos; y se deben agrupar en categorias definidas, en caso de ser
necesario. Los datos se los debe agrupar segln las cinco sucursales que tiene
MUNDIALO CIA. LTDA.

4.2.3.2. Determinacion del método de anéalisis

MUNDIALO CIA. LTDA., deberia realizar el siguiente analisis de datos para

extraer informacion Gtil de la satisfaccion del cliente:

e Analisis directo, que implica el analisis de las respuestas del cliente

mayorista a preguntas especificas.

4.2.3.3. Realizacion del analisis

MUNDIALO CIA. LTDA., debe analizar los datos para obtener la siguiente

informacion:
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e Lasatisfaccion del cliente mayorista y tendencias,

e Las diferencias en el grado de satisfaccién por cada una de las cinco

sucursales,

e Las posibles causas y sus efectos relativos sobre la satisfaccion del cliente

mayorista, y

e La fidelidad del cliente mayorista con relacion a otras distribuidoras
autorizadas de CLARO.

4.2.3.4. Validacién del analisis

Es de vital importancia que el andlisis y sus conclusiones sean validados, lo cual

puede hacerse por los siguientes medios:

e Segmentacion de los datos para determinar posibles fuentes de variabilidad,

e Determinacion de la relevancia de las caracteristicas del servicio; las
caracteristicas identificadas como potencialmente relevantes para el cliente
mayorista, y su importancia relativa, influyen en gran medida en los

resultados del analisis realizado;

e Evaluar la coherencia de los resultados, comparando con otros indicadores o

tendencia en areas que también reflejen la satisfaccion del cliente mayorista.

4.2.3.5. Informe de resultados y recomendaciones

Los resultados del analisis, los deben documentar y comunicar en un informe
con indicadores claros y comprensibles como por ejemplo el indice de
satisfaccién del cliente mayorista, el nimero de quejas, adicional se debe incluir

las posibles recomendaciones que ayuden a la Unidad de Atencion al Cliente de
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MUNDIALO CIA. LTDA., identificando los aspectos de mejora, con el fin
ultimo de potenciar la satisfaccion del cliente mayorista.

Asimismo el informe deberia identificar las caracteristicas y componentes
relevantes de la satisfaccion del cliente mayorista, asi como las causas
potenciales y los elementos que contribuyen a la insatisfaccion del mismo.

4.2.4. Retroalimentacion a proporcionar para la mejora

Con la informacion obtenida de la medicion y el analisis de los datos de satisfaccion
del cliente mayorista, MUNDIALO CIA. LTDA., debe dirigirse a las funciones
apropiadas de la Unidad de Atencion al Cliente, de manera que se puedan dar los
pasos necesarios para mejorar la atencién, procesos o estrategias, para servir a los

objetivos de la unidad. Para ayudar a alcanzar esto, la empresa puede:

e Identificar o establecer los procesos para revisar la informacion de la satisfaccion

del cliente mayorista,

e Determinar qué informacion deberia comunicarse y a quién (incluyendo a los

clientes mayoristas),
e Formular planes de accion para la mejora,

e Revisar la implementacion de planes de accion.

La informacion sobre la satisfaccion del cliente mayorista (tanto positiva como
negativa) puede ayudar a guiar a MUNDIALO CIA. LTDA., para tratar temas
relacionados con cumplir los requisitos establecidos por el cliente. También puede
ayudar a la empresa a entender y tratar las expectativas del cliente, o temas
relacionados con la percepcion del mismo en relacion con el servicio ofertado, y de

este modo potenciar la satisfaccion del cliente mayorista.
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4.2.5. Seguimiento de la satisfaccion del cliente

4.2.5.1. Examen de los clientes seleccionados y de los datos recopilados

MUNDIALO CIiA. LTDA., debe verificar que los cliente mayorista
seleccionados, estén alineados con el propdsito de la recopilacion de datos, y que
es completa y correcta. La empresa debe examinar las fuentes de los datos sobre
la satisfaccion del cliente mayorista, tanto directas como indirectas, para
comprobar su validez y relevancia.

4.25.2. Examen de la informacidn sobre la satisfaccion del cliente

La empresa, debe realizar el seguimiento de la informacion sobre la satisfaccion
del cliente mayorista a intervalos definidos y por el nivel de direccion apropiado.
La naturaleza y el alcance de la informacidn, objeto de seguimiento es Unica
para las necesidades y metas de la Unidad de Atencion al cliente y puede incluir:

e Tendencias en los datos de la satisfaccion del cliente mayorista (global, por
cada sucursal o producto de MUNDIALO CIA. LTDA);

e Informacion comparativa o de otro distribuidor autorizado de Claro;

e Debilidades y fortalezas del servicio, de los procesos, de las practicas o del
personal;

e Retos u oportunidades potenciales.

4.25.3. Seguimiento de las acciones tomadas para mejorar la satisfaccion
del cliente

MUNDIALO CIA. LTDA., debe realizar el seguimiento el proceso mediante la
informacidn relevante sobre la satisfaccion del cliente mayorista se proporciona
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las funciones apropiadas, para tomar acciones encaminadas a aumentar la
satisfaccion del mismo.

La empresa, también deberia realizar el seguimiento de la implementacion de las
acciones emprendidas, y el efecto de dichas acciones sobre la respuesta del

cliente mayorista, o sobre la medicion global de la satisfaccion.

4.25.4. Evaluacion de la eficacia de las acciones tomadas

Para evaluar la eficacia de las acciones tomadas MUNDIALO CIA. LTDA, debe
verificar que la informacion obtenida sobre la satisfaccion del cliente mayorista
es coherente o esta validada con otros indicadores de desempefio de la empresa

(informes internos de la empresa del departamento de ventas).

4.3. Mantenimiento y mejora de los procesos de seguimiento y medicion

MUNDIALO CIA. LTDA, debe revisar periédicamente sus procesos de seguimiento y
medicion de la satisfaccion del cliente mayorista para asegurarse de que son eficaces y
eficientes y que proporcionan informacién que es actual, pertinente y util. Entre las

acciones tipicas a considerar se incluyen:

e Asegurarse de que hay un plan, un calendario y un proceso definido para el

seguimiento y la medicidn de la satisfaccion del cliente mayorista;

e Asegurarse de que el proceso para captar las expectativas (implicitas o explicitas) del

cliente mayorista tiene un alcance actualizado y amplio, e incluye la verificacion;

e Reuvisar periddicamente el proceso para validar la informacion sobre la satisfaccion del
cliente mayorista frente a datos internos, u otros indicadores de la empresa;
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e Verificar que el proceso para retroalimentar la informacion sobre la satisfaccion del

cliente mayorista a las funciones pertinentes es operativo y eficaz,

e Identificar impedimentos y ayudas a la comunicacion de la informacion sobre la

satisfaccion del cliente mayorista para promover mejoras.

4.4. Beneficios de la implementacion del modelo de atencidn al cliente

Una empresa de telecomunicaciones mdviles y de tecnologia en el Ecuador, requiere
contar con estrategias y herramientas que le permitan mejorar la atencion al cliente, por
ello es necesaria la implementacion de la norma ISO/TS 10004:2010 ya que este

reglamento técnico internacional brinda algunos beneficios que se detallan a continuacién:

e Establecer planes para conseguir innovaciones internas y garantizar la mejora

continua de MUNDIALO CiA. LTDA.

e Mejorar el servicio que oferta la empresa al momento de la comercializacion de

todos los productos de CLARO.

e Lograr el mantenimiento de la fidelidad del cliente con la posibilidad de recompra

y recomendaciones de los demas.

e Establecer compromisos de calidad e indicadores para su medicién. (indice de
satisfaccion del cliente) Por ser considera a la calidad como la clave de
diferenciacion en mercados cada vez mas competitivos y a la satisfaccion del
cliente como el punto central en la preocupacion de todo tipo de empresas, se debe
plantear la evaluacion de la misma; a través del indice de satisfaccion del cliente,
el mismo que se propone en base a los diagnosticos establecidos en los capitulos

anteriores como se muestra en la tabla N°13;
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Tabla 15:
Propuesta para el célculo del indice de satisfaccion

Escala de Calificacion

Componentes de  Operacionalizacion de los Muy

. . Mu
. ., . Satisfecho Insatisfecho . ) Y
la satisfaccion componentes satisfecho insatisfecho

10 9 8 7 6 ) Menos de 4

Actitud de los empleados

Empleados Percepcion  general  del
servicio de los empleados
Calidad
Variedad de categorias de
Productos g
productos
Variedad de marcas
Horarios
Ubicacion
L. Formas de pago
Servicios - Pag
. Promociones en la
determinantes o
distribuidora
Ambiente de la

distribuidora

Relacién precio/servicio
Relacién  precio/ambiente
de la distribuidora

Relacion precios de
MUNDIALO/precios de la
competencia

Limpieza de las
instalaciones de la empresa
Servicio de estacionamiento
Seguridad de las
instalaciones

Apariencia  general de
MUNDIALO CiA. LTDA.
Pasillos

Localizacién de los
departamentos
Sefalizacion

Tiempo de espera en las
Insuficiencia del | cajas

Valor percibido

Tangibles
complementarios

Layout

servicio Nimero de empleados para
atender a los clientes
INDICE DE SATISFACCION DEL PROMEDIO DE COMPONETES DE LA

CLIENTE DE MUNDIALO CIiA. LTDA SATISFACCION
Fuente: Norma ISO TS 10004:2010

e Disminuir los costos de operacion a mediano y largo plazo a través de la mejora

continua.
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Monitorear, dar seguimiento y medir los resultados obtenidos del modelo de atencion

al cliente, implementado.

Se pronostica que el nidmero de clientes se incrementen y por ende mejore su
rentabilidad (EIl servicio y su impacto en la rentabilidad de la relacion con el
cliente) para que su ejecucion sea realizado con éxito en el primer afio se propone el
POA de la Unidad de Atencidn al Cliente y para verificar los beneficios economicos

para la empresa se realiza las proyecciones del Balance P&G.
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Una vez que la empresa implemente el Plan Operativo propuesto del nuevo modelo de

atencion al cliente se presenta sus beneficios.

Tabla 17:

Capacidad real, utilizacion, eficiencia y productividad actual de MUNDIALO

# :“esms de trabajo 4 NUMERO DE CLIENTES ATENDIDOS POR UN 57
#. oras laborables 8 VENDEDOR

dias 5

semanas 4 NUMERO DE CLIENTES ATENDIDOS POR 4 228
CAPACIDAD NOMINAL 640 VENDEDORES AL DiA

Puestos de
trabajo

Problemas utilizacién dias horas semanas Total (h)

Sistema AXIS
Inasistencia de vendedores

TRT: 499
Utilizacion: 78%
Problemas eficiencia Puestos de di h Total (h
trabajo ias oras semanas Total (h)
Vendedores nuevos (Lunes a Viernes) 1 5 8 4 160
Manipulacién al contar monedas en las cajas 4 5 1 4 80
Total 240
800
CR: 259
Eficiencia: 52% 600 ECN
400
B TRT:
Utilizacion: 78% 200 R:
Eficiencia: 52% - '
Productividad: 40% 1 2

Fuente: Investigacion de Campo en el punto de venta de MUNDIALO CIA. LTDA.

Andlisis:

En los diagndsticos realizados se pudieron encontrar falencias en la atencion al cliente de
MUNDIALO CIA. LTDA., como era la atencion en el punto de venta con 4 vendedores, se
presentan fallas en el sistema Axis, existe la constante rotacion de sus empleados o faltan
sin previa comunicacién, lo que hace que el proceso tenga problemas de eficiencia, con lo

que se puede concluir que la empresa trabaja con el 40% de productividad en la atencion
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de 228 clientes en el dia, este valor se obtuvo de la siguiente manera:

Capacidad nominal/puestos de trabajo ~ 640/4= 160

Capacidad por puesto de trabajo/tiempo del proceso 160 / 2,78 = 57 clientes atendidos por

un vendedor

Total de clientes atendidos al dia por 4 vendedores= 57*4= 228 clientes

Tabla 18:

Capacidad real, utilizacion, eficiencia y productividad con la propuesta del nuevo
modelo de atencion al cliente de MUNDIALO

# Puestos de trabajo 6 NUMERO DE CLIENTES ATENDIDOS POR UN 80
# horas laborables 8 VENDEDOR

dias 5

semanas P NUMERO DE CLIENTES ATENDIDOS POR 6 480

CAPACIDAD NOMINAL VENDEDORES AL DIA

Puestos de

Problemas utilizacion trabajo dias horas  semanas Total (h)

Sistema AXIS 20
TRT: 940
Utilizacion: 98%

Puestos de

Problemas eficiencia trabajo LIE horas  semanas Total (h)
Manipulacién al contar monedas en las cajas 6 5 1 4 120
CR: 820 1500 7
Eficiencia: 87% 1.000 ECN

. 500 - B TRT:
Utilizacion: 98% CR:
Eficiencia: 87% R '
Productividad: 85% 1 2

Fuente: Propuesta del nuevo modelo de atencidn al cliente.
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Anélisis:
Con la propuesta del nuevo modelo de atencion al cliente como es el de incrementar el
numero de vendedores de 4 a 6 y de eliminar las mudas del proceso, se puede comprobar

que la productividad de la empresa pasaria del 40% al 85% en la atencion de 480 clientes

en el dia, este valor se obtuvo de la siguiente manera:

Capacidad nominal/puestos de trabajo ~ 960/6= 160

Capacidad por puesto de trabajo/tiempo del proceso 960 / 2,00 = 80 clientes atendidos por

un vendedor

Total de clientes atendidos al dia por 6 vendedores= 80*6= 480 clientes

Adicional cabe indicar que al mejorar el servicio y los procesos en la Unidad de Atencién
al Cliente, se disminuira el tiempo que necesita un vendedor para atender a un cliente y
consecuentemente se incrementa el nimero de clientes atendidos como se pudo observar
en las tablas 17 y 18; se estima que la cartera de clientes para el 2015 aumente un 15%, es
decir de 455 a 523 C. mayoristas y para el 2016: tendrian 600 C. mayoristas. Este
incremento de clientes se ve reflejado en la rentabilidad de la empresa para lo cual se
proyecta el Balance de P&G

Tabla 19:
Balance de P&G MUNDIALO CIA. LTDA.
VALOR I VALOR | VALOR |
RUBROS 31/12/2014 \ & 31/12/2015 | & 31/12/2016 | &
VENTAS TOTALES 15.220.412 100% 17.503.474 100% 19.603.891 100%
(-) Costo de Ventas 14.536.438 96% 16.630.890 95% 17.462.435 89%
(=) Utilidad Bruta en Ventas 683.974 4% 872.584 5% 2.141.456 11%
(-) Gastos de Ventas 558.643 4% 602.340 3% 590.293 3%
(=) Utilidad Neta en Ventas 125.331 1% 270.244 2% 1.551.163 8%
(-) Gastos Administrativos 85.715 1% 90.870 1% 91.779 0%
(-) Otros Gastos 8.452 0% 9.230 0% 9.230 0%
() Utilidad A. P. E 31.164 0% 170.144 1% 1.450.154 7%
) 15% Participacion 0 o 0
Empleados 4,675 0% 25,522 0% 217.523 1%
(=) Utilidad Antes de Impuesto 26.490 0% 144,622 1% 1.232.631 6%
a la Renta
(-) Impuesto a la Renta 6.622 0% 36.156 0% 308.158 2%
=) UTILIDAD DEL 0 0 0
EJERCICIO 19.867 0% 108.467 1% 924.473 5%

Fuente: Balances MUNDIALO CiA. LTDA.
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Tabla 20:
Indicador Financiero de MUNDIALO CIiA. LTDA.

INDICADOR FIANCIERO 2014 2015 2016

MARGEN DE UTILIDAD= Utilidad Neta  x 100
7 Ventas Netas
Fuente: Balances proyectados de Mundialo Cia. Ltda.

0,13% 0,62% | 4,72%

Andlisis:

Al analizar el balance de P&G proyectado, observamos que la rentabilidad de
MUNDIALO CIA. LTDA., para el afio 2014 era de 0,13%, para el 2015 seria de 0,62% y
para el 2016 del 4,72%; lo que representaria un resultado favorable, ya que por cada dolar
de las ventas netas existe 0,13, 0,62 y 4,72 centavos de utilidad en cada afio
respectivamente.

Las ventas creceran el un15% promedio, debido al mayor nimero de clientes, el costo de
ventas para el 2015 pasaré a representar menor valor en relacion a las ventas; es decir en el
2014 por cada 100 dolares de venta, a la empresa le costaba 96 ddlares, pero en el 2015 de
cada 100 dolares de venta a la empresa le cuesta 95 ddlares, es decir que las ventas
creceran mas que su costo, lo que pasaria de igual forma para el afio 2016.

Los gastos de ventas decrecen en porcentaje, ya que pasan del 4% de las ventas a 3% de
ellas, es decir de cada $100 de venta $3 ddlares representan gastos; este resultado favorable
se debe a las capacitaciones patrocinadas por Claro, a la mejor planificacion de las
actividades que realizan a diario los vendedores, y a la concientizacion, socializacién y
talleres motivacionales realizadas por la empresa.

Finalmente la nueva utilidad percibida por cada empleado de MUNDIALO CIiA. LTDA.,
seria de $6.215 para el 2016, $850 para el 2015 en comparacion del afio 2014 que era de
$155, con lo que se puede concluir que mejoraria su motivacién en permanecer dentro de
la empresa y disminuir la rotacion del personal que era es una de las causas de la
inadecuada atencion actual en la empresa.



5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

e La adopcion de un modelo de atencion al cliente en base a la norma ISO/TS
10004:2010, favorecera en los objetivos establecidos y competitividad en las empresas
por el seguimiento y la medicion de la satisfaccion a sus clientes, creando valor

agregado.

e La norma ISO/TS 10004:2010 se relaciona con la norma ISO 9001:2008
concretamente los siguientes apartados 5.2 (Enfoque al cliente); 6.1 (Gestion de los
recursos); 8.2.1 (Satisfaccion del cliente) y 8.4 (Anélisis de datos). Esta norma
contribuird a empresa en estudio a encaminarse para una posible certificacion en el

futuro.

e En el analisis FODA se determinaron las fortalezas y debilidades de MUNDIALO CiA
LTDA, concluyendo que actualmente la empresa tiene un modelo de atencion al
cliente, que no satisface en su totalidad a una parte de los clientes que han recibido el

servicio por la del personal de ventas de la empresa.

e Para controlar y medir la satisfaccion de los clientes mayoristas, es necesario:
Identificar las expectativas del cliente. Recopilar datos sobre la satisfaccion del cliente.
Analizar los datos de satisfaccion de los clientes. Proporcionar informacion para la

mejora de la satisfaccion del cliente. Monitorear la satisfaccion del cliente en curso.

e La atencidn al cliente, es la base de los sistemas de gestién de la calidad y como un

elemento clave para el éxito de una organizacion o empresa.

e De acuerdo al analisis del proceso de atencion al cliente por medio de la herramienta de
Anélisis del Valor Agregado o AVA se pudieron determinar las actividades que no

generan valor para el cliente ni para la empresa; consideradas como mudas del proceso.

e EIl andlisis de la espina de pescado, permitio determinar las principales causas que
afectan a la atencion del cliente de la empresa, y las prioridades que se consideraron
para definir uno los objetivos en la planificacion del seguimiento y la medicion de la

satisfaccion al cliente.

98
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5.2. Recomendaciones

e MUNDIALO CIA. LTDA, debe mejorar el modelo de atencion al cliente, para
aumentar la satisfaccion de los mismos, utilizando medios tales como acciones

preventivas, correctivas, y mejoras innovadoras.

e Laempresa debe realizar el seguimiento y la medicion de la satisfaccion de sus clientes
por producto y por sucursales para poder conocer a profundidad las expectativas de los
mismos y mejorar el servicio creando una ventaja competitiva en relacién a otros

distribuidores autorizados de Claro.

e Se debe mantener un enfoque orientado al cliente, para mantener una constante mejora

continua, disminuyendo sus debilidades y aprovechando sus fortalezas.

e MUNDIALO CIA. LTDA., debe determinar como se va a obtener la informacion de la
satisfaccion del cliente mayorista y quienes van a ser responsables de esa actividad,
también deberia determinar a quién se va a dirigir la informacién para que se tomen las

acciones o estrategias apropiadas.

e La empresa, debe planificar el seguimiento de los procesos para obtener y utilizar la
informacién relativa a la satisfaccion del cliente, asi como de los resultados y la

eficacia de estos procesos.

e La implementacion de un modelo de atencidon al cliente, en base a la norma ISO/TS,
puede ser implantado en todo tipo de instituciones, sean pequefias, medianas o grandes,
para aumentar la eficacia, eficiencia y productividad, producir u ofertar bienes o
servicios de calidad en funcion de las necesidades del cliente y promover el desarrollo

de la comunidad.

e Esta especificacion técnica no esta prevista para fines de certificacion ni contractuales,
ni pretende cambiar los derechos ni obligaciones bajo los requisitos legales o
reglamentarios aplicables a MUNDIALO CIA. LTDA ni a su proveedor principal

CONCEL (Claro); pero contribuye a crear valor agregado y mejoras continuas.
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Los siguientes anexos han sido tomados de la norma ISO/TS 10004 (2010), para

profundizar en las especificaciones técnicas que se han propuesto en la tesis.

Anexo A. Modelo conceptual de satisfaccion del cliente

A.1 Generalidades

Este anexo proporciona mas informacion sobre el modelo conceptual de la satisfaccion del cliente, esto sirve
de base para la orientacién ofrecida en esta especificacién técnica.

A.2 Modelo conceptual de la satisfaccion del cliente

La relacion entre las perspectivas de la organizacion y del cliente con respecto a la calidad del producto se

ilustra en el modelo conceptual de la figura A.1:

Expectativas

b

Grado de satisfaccion
(visidn del clenfe sobre la calidad)

del cliente sobre

el producta

SN Froducto planificado
(por la organizacion) \

Grado de conformidad
{vision de la organizacion sobre la calidad)

P io |
\ em;ml?: ae Producto entregado /

sabre el producto {por la organizacidn)

Figura A. 1 — Modelo conceptual de la satisfaccion del cliente

En este modelo las expectativas del cliente sobre el producto caracterizan al producto que el cliente
quisiera recibir. Las expectativas del cliente estdn formadas principalmente por la experiencia del cliente, la
informacion disponible y las necesidades del cliente. Estas expectativas podrian reflejarse en requisitos
definidos, o podrian darse por supuestas y no definirse.

El producto planificado caracteriza al producto que la organizacion tiene previsto entregar. En general es un
compromiso entre la comprension que tiene la organizacion de las expectativas del cliente, la capacidad de la
organizacion, sus intereses internos, y las restricciones técnicas, legales y reglamentarias aplicables a la
organizacion y al producto.

El producto entregado, caracteriza al producto que ha realizado la organizacion.

El grado de conformidad, que constituye la vision de la calidad de la organizacion, es el grado en que el
producto entregado es conforme con el producto planificado.

La percepcion del producto, caracteriza al producto como lo percibe el cliente. Esta percepcion toma forma
segun las necesidades del cliente, su mercado y su entorno.

La satisfaccion es un juicio, una opinién expresada por el cliente. El grado de satisfaccion refleja las
diferencias entre la vision del cliente sobre el producto esperado y la percepcion del cliente acerca del
producto entregado.

Por tanto deberia prestarse atencion a ambas dimensiones:

a) Las mediciones internas de la calidad en los procesos de realizacion; y
b) Las mediciones externas de la vision del cliente acerca de en qué medida la organizacién ha satisfecho las
expectativas del cliente.
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Como se ilustra en el modelo conceptual, a fin de mejorar la satisfaccion del cliente la organizacién necesita
estrechar las diferencias entre la calidad esperada por el cliente y la percepcion del cliente de la calidad
entregada. Para hacerlo, la organizacion deberia abordar cada una de las etapas del ciclo del modelo
conceptual, es decir:

e Entender en detalle las expectativas del cliente al definir el producto planificado, y asegurarse de
que el cliente estd completamente informado sobre las caracteristicas y limitaciones del producto
(este es el area de la captacion de requisitos, comunicacidon y disefio del producto),

e Entregar un producto conforme con el producto planificado (este es el area de la gestion operacional
y control de procesos), y

e Entender la percepcion del cliente sobre el producto entregado, y potenciar la satisfaccion del cliente
mediante mejoras en el producto y con una mejor informacion sobre el producto y sus restricciones
(este es el area de la comunicacién, marketing y relaciones con el cliente).

La organizacion deberia considerar que la satisfaccion del cliente no solo se refiere a las caracteristicas del

producto y la entrega, sino también a las caracteristicas de comportamiento de la organizacién.
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Anexo B. Identificacion de las expectativas del cliente

B.1 Generalidades
Este anexo proporciona mas informacion y orientacién sobre la identificacion de las expectativas del cliente,
presentadas en el apartado 3.4.1.

B.2 Identificacion del cliente
A continuacion se presentan los diferentes tipos de clientes a encuestar (para determinar las expectativas del
cliente o la satisfaccion del cliente) ilustrados con ejemplos de clientes en diferentes sectores:

a) Clientes actuales son aquellos que han comprado recientemente productos de la organizacion. Podrian
ser:

e Clientes frecuentes quienes compran productos o servicios de la organizacion. Ejemplo: Clientes de
una panaderia;

e Clientes ocasionales quienes compran peridédicamente productos de la organizacion. Ejemplo
Clientes de una tienda de informética o una farmacia.

b) Clientes directos son aquellos que compran productos directamente de la organizacién. Tales clientes
generalmente especifican sus expectativas directamente a la organizacién. Ejemplo: Clientes de un equipo de
soldadura;

¢) Clientes indirectos son aquellos que compran productos de la organizacion a través de un comerciante u
otra organizacion. En estos casos es importante que la organizacion entienda las expectativas del
comerciante, asi como las expectativas del cliente objetivo. Ejemplo: Clientes de maquinas taladradoras
portatiles.

d) Clientes potenciales son aquellos que podrian estar interesados en los productos de la organizacion, pero
que aun no han comprado el producto. Las expectativas de estos clientes podrian estar influidas por la imagen
de la organizacion, porque no tienen experiencia en tratar con la organizacion.
e) Clientes perdidos son aquellos que antes compraban los productos de la organizacion pero que han dejado
de hacer compras. En estos casos la organizacion deberia tratar de entender las razones del cambio en las
preferencias del cliente.
B.3 Ayudas para comprender las expectativas del cliente
La organizacién puede obtener un mayor entendimiento de las expectativas del cliente al considerar aspectos
tales como:

e El papel que juega el cliente en el disefio y la entrega del producto,

e Asegurarse de que la retroalimentacion del cliente estd disefiada para revelar informacidn sobre las
expectativas del cliente y sobre el valor percibido del producto entregado,

e EIl papel de otras partes (como un tercero que hace la entrega, un socio, 0 ambos) que podrian
afectar a la satisfaccion del cliente, y

e Lamaneraen que el cliente pretende utilizar o desplegar el producto.

La organizacién es la responsable de comprender las expectativas del cliente y traducirlas a requisitos.
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B.4 Expectativas del cliente y satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente contiene los siguientes dos segmentos separados:
a) La satisfaccion con elementos o aspectos especificos del producto entregado;

b) La satisfaccion global del cliente, que no es la suma (ni el promedio) de los elementos individuales, y por
tanto deberia evaluarse por separado.

El cliente a menudo especifica ciertos elementos del producto que tienen un impacto directo sobre la
satisfaccion, Sin embargo hay otras caracteristicas que afectan a la satisfaccion, y sus relaciones se muestran
en lafigura B.1

NOTA: La figura B.1 se basa en el modelo de Kano.

Satisfecho

’ Motivadoras:

Caracteristicas que estan
directamente conectadas con la
satisfaccion en general, cuanto
mas se cumplan, mejor

Oportunidades ocultas:
Caracteristicas gue son impartantes
pero que (adn) no Se esperan ni se

cumplen \.\ P
-

——

-
——— -

No se cumplen P Se cumplen

Basicas:

Caracteristicas que se esperan. Su cumplimiento
sdlo evita insatisfaccion, pero no causa
satisfaccion. Su ne cumplimiento causard una
insatisfaccion extrema

Insatisfecho

Figura B.1 — Relacion entre diversas caracteristicas y la satisfaccion del cliente

El modelo de la figura B.1 vincula el grado de satisfaccion con el cumplimiento de las expectativas. De él
surgen diferentes categorias de caracteristicas que tienen influencia, como se describe a continuacion:

e Caracteristicas de infraestructura: son caracteristicas del producto que no influyen en la
satisfaccion del cliente, pero que son necesarias para el funcionamiento de la organizacion o del
producto. Ejemplo: El plato en el que se sirve una pizza; frenos en un coche que funcionen.

e Basicas: son caracteristicas del producto que el cliente espera. Su cumplimiento s6lo previene la
insatisfaccion. Son caracteristicas que habitualmente no se expresan explicitamente, pero que son
importantes. Ejemplo: El hecho de que la pizza se sirva caliente; el sistema de antibloqueo de los frenos
(ABS) de un coche nuevo.

e Motivadoras: son caracteristicas del producto que afectan directamente a la satisfaccion o
insatisfaccion del cliente, es decir, cuanto mejor se cumplan, mayor sera la satisfaccion del cliente.
El cliente busca explicitamente estas caracteristicas y las valora mucho. Ejemplo: EI volumen de
carga de un coche turismo; el consumo de gasolina; el tamafio de una pizza.

e Oportunidades ocultas: Son caracteristicas del producto que potencialmente son muy importantes
para el cliente, pero que todavia no se han expresado o previsto. Ofrecen ventajas competitivas y
oportunidades de desarrollo futuras. Si dichas oportunidades no se cumplen, no causan
insatisfaccion, puesto que no estaban esperadas o previstas, pero su cumplimiento puede tener un
efecto muy positivo en la satisfaccion. Sin embargo, es importante notar que tales caracteristicas
estan sujetas a cambios y podrian convertirse rapidamente en factores “esperados”. Ejemplo: Servir
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una toallita himeda a los clientes de un restaurante; las actualizaciones de servicio del software; dar
apoyo adicional mediante formacion en el uso del producto.

Deberia hacerse seguimiento de manera regular de las caracteristicas consideradas anteriormente, porque las
expectativas de los clientes cambian continuamente. Por ejemplo, el aire acondicionado en los automoéviles
era un factor de motivacion cuando se introdujo por primera vez, pero ahora se considera una caracteristica
estandar, es decir, ahora es un factor de bésico.

La organizacion deberia considerar estas caracteristicas al definir el producto. Yendo més alla de las
expectativas de cliente conocidas, la organizacion puede mejorar la satisfaccion del cliente.

Las categorias descritas anteriormente pueden ayudar a la organizacion a priorizar las acciones potenciales de
mejora que podrian resultar del analisis de los datos de cliente, como se describe en el apartado D.4.3.
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Anexo C. Medicién directa de la satisfaccion del cliente

C.1 Generalidades
Este anexo proporciona mas informacion y orientacion sobre los pasos y actividades asociados a las
mediciones directas de la satisfaccion del cliente, presentadas en el apartado 3.4.3.

C.2 Métodos de encuesta de la satisfaccion del cliente
C.2.1 Generalidades

Los métodos de encuesta para la medicion de la satisfaccidn del cliente pueden categorizarse ampliamente
como cualitativos o cuantitativos. La organizacién deberia seleccionar los métodos de encuesta que sean
apropiados a los objetivos y al tipo de datos a recopilar.

C.2.2 Encuestas cualitativas
C.2.2.1 Generalidades

Los métodos principales utilizados para realizar las encuestas cualitativas son entrevistas personales en
profundidad y grupos de debate.

C.2.2.2 Entrevistas personales profundas

Las entrevistas personales profundas pueden proporcionar abundancia de informacién sobre factores que
influyen en la satisfaccion y en su importancia relativa, asi como comprension con respecto a las expectativas
y percepciones del cliente. Pueden realizarse cara a cara o via telefénica.

Las entrevistas cara a cara permiten un entendimiento més profundo de las expectativas del cliente. Su
duracién varia de 45 min a 60 min, 0 mas. La entrevista podria estructurarse parcialmente, es decir, basarse
en un esquema que ayude a tratar ciertos temas basicos. Es importante permitir al encuestado que responda
libremente, y registrar las respuestas literalmente.

Las entrevistas telefonicas cuestan menos y pueden proporcionar resultados mas rapidos.

C.2.2.3 Grupos de debate

Los grupos de debate generalmente se componen de 5 a 10 participantes. Proporcionan menos informacion a
nivel individual, pero el enfrentamiento e intercambio de opiniones en el grupo puede revelar opiniones
comunes y percepciones respecto a las principales fortalezas y debilidades del producto de la organizacion,
asi como la importancia relativa de los factores de satisfaccion. Los grupos de debate a menudo son una
fuente rica de informacion, y de ideas para la mejora.

Los dos enfoques citados anteriormente podrian combinarse. Por ejemplo, las entrevistas profundas podrian
continuarse con grupos de debate. EI nimero de entrevistas o grupos depende del proposito especifico de la
encuesta, y del grado de similitud en los tipos de clientes.

C.2.3 Encuestas cuantitativas

Los métodos principales para obtener datos mediante encuestas cuantitativas son los siguientes:

e Entrevistas cara a cara o entrevistas telefonicas;

e  Cuestionarios que podrian enviarse por correo o distribuirse junto con el producto, o proporcionarse
en red (via Internet).

Las entrevistas personales cara a cara son menos populares debido al costo y a la dificultad de conseguir
entrevistas con clientes de la industria. Los métodos utilizados con mayor frecuencia son los cuestionarios
proporcionados por teléfono y por correo.

C.2.4 Métodos de comparacion de encuestas

Las ventajas relativas y las limitaciones de los diversos métodos de encuesta se resumen en la tabla C.1:
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Tabla C.1 — Comparacion de los métodos de encuesta

Método

Ventajas

Limitaciones

Entrevista cara a cara

— Contacto y atencion personal
—Posibilidad de preguntas
complejas y directas

— Flexibilidad al realizar Ia
entrevista

— Disponibilidad inmediata de la
informacion

- Capacidad para verificar la
informacion

— Requiere mas tiempo, por lo
que son mas lentas

— Cuestan mas, especialmente si
hay dispersion geogréafica en los
entrevistados

- Riesgo de posible distorsion
introducida por el entrevistador

Entrevista telefonica

— Menor costo que la entrevista
cara a Ccara

— Flexibilidad

— Capacidad para verificar la
informacion

— Mayor velocidad de ejecucion

— Disponibilidad inmediata de la
informacion

— No pueden apreciar las
respuestas no verbales

(no hay contacto visual)

— Riesgo de distorsiéon por el
entrevistador

— La informacién estd limitada
por la duracion relativamente
corta de la entrevista (20-25
minutos)

- El cliente es reacio a participar

Grupos de debate

— Menor costo que las entrevistas
individuales
- Preguntas
estructuradas
- Respuestas espontaneas como
consecuencia de la interaccién del

grupo

parcialmente

— Requiere un facilitador con
experiencia 'y el  equipo
relacionado

— Los resultados dependen de la
familiaridad que tengan los
participantes con la técnica

— Es dificil si los clientes estan
dispersos en una region amplia

Encuesta por correo

— Bajo costo

— Puede llegar a un grupo con una
amplia dispersion geogréafica

— No hay distorsion por el
entrevistador

— Alta homogeneidad

- Relativamente facil de gestionar

— La tasa de respuesta puede ser
baja
— La  auto-seleccion de
encuestados podria dar lugar a
una muestra sesgada que no
reflejara la poblacién

— Posible dificultad con preguntas
que no estén claras

— Falta de control del
comportamiento en las res-
puestas

— Mayor tiempo para la

recopilacion de datos

Encuesta en red (Internet)

— Bajo costo

— Preguntas preparadas con
anterioridad

— No hay distorsion por el
entrevistador

— Alta homogeneidad y facilidad
de comparacioén

— Répida ejecucion

— Fécil evaluacion

— Baja tasa de respuesta

— Falta de control del
comportamiento en las respuestas
— Retraso en la disponibilidad de
los datos

—  Alta  probabilidad de
interrupcion en caso de que haya
preguntas que no estén claras

- Asume que el cliente tiene el
equipo y que esta familiarizado
con la tecnologia

Las ventajas y limitaciones indicadas en la tabla anterior suponen que la recopilacion de datos la realiza la
organizacion. Si la actividad de encuesta esta subcontratada, algunos de los comentarios anteriores podrian
no aplicar.
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Finalmente, si la tasa de respuesta a la encuesta es baja, la organizacion deberia considerar otras vias de
complementar o verificar la informacion obtenida.

C.3 Tamanio de la muestra y método de muestreo
C.3.1 Tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra deberia determinarse estadisticamente para asegurar un nivel de confianza especifico
en los resultados, dentro de un margen de error definido.

Ejemplo: Si la organizacién no tiene informacion previa, y desea estimar el porcentaje de clientes que
aprueban una caracteristica del producto, a un nivel de confianza del 90% y con un margen de error del 2%,
el tamafio de la muestra requerido es de 1 702 (asumiendo que la poblacion es al menos cinco veces mayor).
El tamafio de la muestra calculado estadisticamente podria ser mayor que el tamafio que la organizacion
puede contactar. En la practica, el tamafio de la muestra seleccionado es generalmente un compromiso entre
la precision deseada y el nivel de confianza, y el costo o la dificultad del muestreo.

En el caso de encuestas cualitativas, el tamafio de la muestra generalmente es pequefio y se basa en el juicio
empresarial.

Si el nimero de clientes es relativamente pequefio, como en un contexto de negocio a negocio, podrian
realizarse encuestas a la totalidad de la poblacion. En tales casos, se podria seleccionar a varias personas de
cada negocio.

C.3.2 Método de muestreo

La organizacion también necesita determinar como se va a seleccionar la muestra, de manera que los
resultados sean representativos de la poblacién cliente.

Un enfoque es seleccionar a los clientes mediante una "muestra aleatoria”, es decir, cuando la probabilidad de
seleccionar a cualquier cliente de la poblacién es la misma. Este enfoque podria utilizarse cuando la
poblacion es relativamente homogénea, o cuando hay poca informacién o ninguna sobre la composicion de la
poblacion.

Otro enfoque es utilizar el "muestreo estratificado”, en el cual los clientes se agrupan en varias categorias (0
“estratos™) de acuerdo con algin criterio, tales como: localizacién, conocimiento o uso del producto, tamafio,
actitud (tolerante/con quejas), género/edad de los clientes, y valor potencial para la organizacion. Se extraen
entonces muestras proporcionales de cada uno de los estratos de la poblacién, para obtener informacién de
cada estrato.

C.4 Desarrollo de cuestionarios de satisfaccion de cliente
C.4.1 Definicién de las preguntas
C.4.1.1 Generalidades

El disefio y contenido de las preguntas dependen del contexto y de la meta en cada caso, pero los pasos y
consideraciones indicadas a continuacion son generalmente aplicables.

C.4.1.2 Determinacion de la informacién necesaria

La organizacion deberia asegurarse de que la informacion buscada trata completamente todos los
componentes del tema bajo estudio. Ademas de las caracteristicas tradicionales de calidad, entrega, y precio,
podria haber otras caracteristicas importantes para el cliente por ejemplo, la comunicacién, o el
comportamiento de la organizacién o la postura de la organizacion acerca de temas publicos. También
deberian considerarse las caracteristicas demograficas y otras caracteristicas pertinentes de la poblacion
objetivo.
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C.4.1.3 Seleccion el método para recopilar informacion

El método seleccionado por la organizacion para recopilar informacion se ve influido por consideraciones
logisticas para alcanzar a la poblacion objetivo, y por el tipo de informacidn que se busque. Por otra parte, el
método influye en la manera en que se obtiene la informacion deseada.

C.4.1.4 Definicidn del contenido de las preguntas individuales

La organizacién deberia formular las preguntas individuales para solicitar la informacion requerida, y
asegurarse de que las preguntas son claras para el encuestado.

También es una buena practica invitar al cliente a hacer comentarios y sugerencias cuando se formulen las
preguntas, para evitar respuestas del cliente que sean ambiguas o confusas.

C.4.1.5 Consideracion de la persona a encuestar

La manera de preguntar deberia considerar la capacidad de expresion del encuestado, y como de bien
informado o de familiarizado esta con respecto al producto. La organizacion deberia minimizar el esfuerzo
requerido por el encuestado, y asegurarse de que la bisqueda de informacion se considera apropiada y
legitima.

C.4.1.6 Seleccion de las palabras de la pregunta
La organizacién deberia:

e  Definir claramente el tema en términos de quién, qué, cuadndo, dénde, por qué y como;

e Utilizar lenguaje corriente, es decir, palabras que se correspondan con el vocabulario de los
encuestados;

e  Evitar términos ambiguos (por ejemplo, “ocasional” o “profesional”);

e Evitar usar un lenguaje que pudiera dar pie o condicionar al encuestado indicandole las expectativas
de la organizacion.

C.4.2 Disefio del cuestionario
C.4.2.1 Generalidades

El cuestionario deberia comenzar con unas instrucciones de uso claras. Si fuera apropiado, deberia
proporcionar orientacién sobre la manera de tratar las cuestiones cuantitativas y/o cualitativas.

Al disefiar el cuestionario, las siguientes consideraciones pueden facilitar la recopilacién de la informacion
deseada.

C.4.2.2 Elecci6n de la estructura de las preguntas

La organizacién deberia organizar las preguntas en una secuencia I6gica cuando sea posible y, utilizar mas de
una pregunta para hacérselo mas facil al encuestado si las respuestas implican muchas alternativas.
Las preguntas deberian hacerse en un orden légico, comenzando con preguntas generales, seguidas de
preguntas mas especificas. Asimismo, la prioridad deberia ser obtener primero la informacion baésica,
mientras que las preguntas relativamente dificiles, sensibles o complejas deberian ir a continuacion.

C.4.2.3 Determinacion del formato y de la presentacion

El cuestionario deberia ser facil de seguir para el encuestado, por ejemplo conteniendo en cada seccion
preguntas numeradas y ordenadas I6gicamente, con indicaciones o instrucciones claras. Asimismo, la
presentacion deberia disefiarse para facilitar el andlisis de los datos recopilados, por ejemplo utilizando,
columnas alineadas verticalmente para las res- puestas.

C.4.2.4 Establecimiento de la escala de medicion

La escala de medicion depende del tipo de informacidn buscada y deberia definirse claramente. Al evaluar
actitudes, a menudo se utiliza una escala de 5 puntos por categoria a lo largo de un continuo.
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Ejemplo 1: “Totalmente de acuerdo”; “De acuerdo”; “Neutral”; “En desacuerdo”; “Totalmente en
desacuerdo”.

Cuando se necesite mayor discriminacion, puede utilizarse una escala mas amplia (por ejemplo de 10
puntos).

Si es necesario obligar al encuestado a posicionarse y evitar una respuesta neutral, el cuestionario puede
utilizar un namero par de puntos en la escala (por ejemplo 4 6 6).

Ejemplo 2: “Muy satisfecho”; “Satisfecho”; “Insatisfecho”; “Muy insatisfecho”.
C.4.2.5 Validacion realizando una “prueba piloto”

Una “prueba piloto” es una encuesta preliminar realizada con un conjunto pequefio pero representativo de
encuestados, para evaluar las fortalezas y debilidades del cuestionario. Es una practica altamente
recomendada, aunque podria no ser factible si el nimero de encuestados es limitado.

Cuando sea posible, deben ensayarse todos los aspectos clave del cuestionario, utilizando los mismos
métodos (por ejemplo, el correo o el teléfono) que la encuesta real. Esto deberia repetirse para cada revision
significativa del cuestionario.

Los resultados de la prueba piloto deberian analizarse para evaluar el método de encuesta, su alcance y
claridad, asi como la reaccion de los encuestados, y para modificar la encuesta segun sea apropiado. Por
ejemplo, si el cuestionario resulta demasiado largo, podria dividirse en cuestionarios mas cortos que llevaran

menos tiempo.



112

Anexo D. Andlisis de los datos de la satisfaccién del cliente

D.1 Generalidades

Este anexo proporciona mas informacion y orientacion sobre el andlisis de los datos de la satisfaccion del
cliente, presentado en el apartado 3.4.5

D.2 Preparacion de los datos para su analisis
D.2.1 Verificacion de los datos

La organizacién puede verificar los datos recopilados, comprobando, los siguientes aspectos:

e Errores o equivocaciones en los datos: podria ser necesario corregirlos o eliminarlos, para evitar
conclusiones engafiosas,

o Datos completos: es importante verificar si los datos obtenidos del cliente estdn completos, y decidir
cdmo se van a tratar las respuestas incompletas, y

e Precision de los datos: si se utilizan técnicas de muestreo, es aconsejable confirmar que el método y
tamafio de la muestra son coherentes con el nivel de confianza y el margen de error que podria
haberse especificado.

D.2.2 Categorizacion de los datos
Cuando sea aplicable, los datos recopilados deberian prepararse para su analisis:
e Codificando las respuestas abiertas en categorias, y

e Codificando las respuesta en grupos o segmentos de encuestados.

D.3 Determinacion de los métodos de analisis
D.3.1 Generalidades

La organizacién puede seleccionar los métodos de analisis a utilizar, dependiendo de los datos recopilados y
de los objetivos. Puede encontrarse orientacion sobre el uso de algunas de las técnicas estadisticas citadas a
continuacion en los documentos ISO/TR 10017:2003 e ISO/TR 13425:20086.

D.3.2 Andlisis directo

El objetivo de este analisis es describir o evaluar las respuestas de los encuestados ante preguntas especificas.

En la tabla D.1 se presentan algunos métodos de analisis usados cominmente y sus objetivos.
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Tabla D.1 — Métodos de analisis directo

Método

Objetivo

Ejemplo

Media

Determinar la respuesta promedio

En una escala de 1 a 10 si las
respuestas son 4, 5, 7, 7y 9,
entonces la respuesta media es 6,4.

Mediana

Identificar la respuesta que estd en
el centro

Si todas las respuestas aparecen por
orden numérico, la mediana es la
respuesta que estd en el centro. En
el ejemplo anterior, la mediana es
7.

NOTA Para un nUmero par de
respuestas, la mediana es el promedio de

las dos respuestas del centro.

Rango

Determinar el intervalo entre el
valor méas pequefio y el mas grande

La edad de los participantes en una
reunion esta en un rango de 20 a 65
afos.

Desviacion tipica

Determinar el grado de variabilidad
de los datos

La variabilidad de la temperatura
durante 24 h en el desierto del
Sahara es mayor que en Barcelona.

Tabulaciones cruzadas

Resumir la  distribucion  de
respuestas segun otra variable de
interés

El 78% de los encuestados en
Londres valoran la satisfaccién
global en un 9 o un 10, comparado
con el 60% de los encuestados en
Paris.

Anélisis de
Pareto

Clasificar los datos en categorias
para ayudar a priorizar temas

En términos de calidad del
producto, se observa que la mayoria
de los problemas (80%) se deben a
unas pocas causas clave (20%).

Anélisis de tendencias

Identificar la direccion (mejorando,
deteriorandose, etc.)

El nimero de quejas se ha
incrementado en un 5% anual.

entre dos grupos independientes

Gréficos de control Realizar el seguimiento del | La tasa de error en los envios

estadistico desempefio e identificar la | entregados en el altimo
variacion estadisticamente | cuatrimestre fue significativamente
significativa (es decir, no aleatoria) | mayor de lo esperado.

Pruebat de Identificar las diferencias | Los encuestados de Londres estan

Student estadistica- mente significativas | significativamente mas satisfechos

en conjunto que los encuestados de
Paris.

Anélisis de varianza

Identificar las diferencias
estadistica- mente significativas
entre mas de dos grupos
independientes

La satisfaccion global difiere
significativamente entre los
encuestados de Londres, los
encuestados de Paris, y los
encuestados de Berlin.

D.3.3 Analisis indirecto

El propdsito de este analisis es identificar factores que tienen un efecto significativo en la satisfaccion, y en la
relacion entre factores. Algunos métodos de analisis utilizados cominmente y sus objetivos se presentan en la
tabla D.2.
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Tabla D.2 — Métodos de andlisis indirecto

Método

Objetivo

Ejemplo

Analisis de datos ponderados

Determinar la respuesta promedio
ponderada

La wvaloracion media de Ia
satisfaccion  global es 7,
considerando distintos tipos de
clientes y su importancia relativa.

Correlacion

Determinar si las respuestas a una
pregunta pueden utilizarse para
predecir la respuesta a otra
pregunta, y medir la fuerza de la
relacion entre las variables

De los distintos aspectos de
funcionamiento de la oficina, la
satisfaccion con la “limpieza”
resulta la mejor manera de
predecir la satisfaccion global; es
decir, los encuestados que estan
insatisfechos con la limpieza
tienden a estar insatisfechos
globalmente.

Regresion

Analizar la relacién entre dos o
mas variables, y medir los efectos
de una o mas variables en una
respuesta especifica

A medida que disminuye la
satisfaccion con la limpieza,
disminuye la satisfaccion global.

D.4 Realizacion del analisis
D.4.1 Generalidades

Los resultados deberian procesarse de manera sistematica, de acuerdo con el tipo de analisis seleccionado.

D.4.2 Estratificacion de los datos

Los datos pueden clasificarse en estratos o categorias definidos con anterioridad, antes de realizar el analisis.
Esto puede revelar informacién util, como diferencias en el grado de satisfaccion del cliente por ejemplo,
clientes frecuentes frente a compradores puntuales, el género del comprador, la edad del comprador, la
ubicacion del cliente; o segln las caracteristicas del producto como el precio o las funcionalidades.

D.4.3 Priorizacion

La organizacion puede determinar y centrarse en aquellas caracteristicas del producto cuya mejora podria
tener un efecto mas significativo sobre la satisfaccion. Por tanto, es necesario conocer la importancia que el
cliente vincula a caracteristicas especificas, y el efecto de esas caracteristicas sobre la satisfaccion global

(véase el capitulo B. 4).

e Caracteristicas de infraestructura: Son las caracteristicas para las que el cliente expresa un nivel
bajo de importancia y que, si se mejoraran, tendrian un impacto pequefio sobre la satisfaccion
global. La organizacién puede considerar eliminarlas o reducir la inversion en ellas, para reducir
costes o proporcionar mayor valor al cliente.
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e Basicas: Son las caracteristicas que son importantes para el cliente pero que, una vez que se alcanza
un determinado umbral, tienen relativamente poco efecto sobre la satisfaccion. Como sucede con las
caracteristicas de la infraestructura, la organizacién puede considerar reducir o eliminar la inversién
en estas caracteristicas basicas. Sin embargo, el desempefio de estas caracteristicas no deberia caer
por debajo de un nivel aceptable, dado que eso podria tener un impacto negativo sobre la
satisfaccion global.

e Motivadoras: Son las caracteristicas que son importantes para el cliente, y que tienen un efecto
significativo sobre la satisfaccion global. Son areas obvias en las que centrarse. El nivel de
desempefio en estas areas deberia mantenerse, 0 mejorarse mas si se encuentra que es rentable.

e Oportunidades ocultas: son las caracteristicas que el cliente actualmente no considera o reconoce
como importantes, pero cuya mejora podria aumentar significativamente la satisfaccion global.
Tales caracteristicas ofrecen el mayor potencial de mejora de la satisfaccion. Para ayudar a priorizar
las acciones de mejora, las diversas caracteristicas pueden examinarse convenientemente mediante
su clasificacion en cuatro zonas segun se ilustra en la figura D.1.

Las caracteristicas en las zonas 3 y 4 ofrecen el mayor impacto potencial sobre la satisfaccién global. Esta
informacion puede ayudar a la organizacion a priorizar las acciones que podrian conducir a aumentar la

satisfaccion del cliente.

Y
=
< 4 3
c 1 2
w
m -
Bajo Alto X

Leyenda
X grado de importancia
Y impacto sobre la satisfaccion

Figura D.1 — Clasificacion de las caracteristicas

D.5 Validacion del analisis

La solidez de las conclusiones alcanzadas mediante los procesos de andlisis de la satisfaccion del cliente
puede validarse comprobando los siguientes aspectos, entre otros:

a) Segmentacion: si hay un alto grado de variabilidad en las respuestas, podria deberse a la variabilidad en la
calidad de los productos entregados. Sin embargo, si otras mediciones indican que la calidad del producto es
estable, la variabilidad en la respuesta podria apuntar a una pobre segmentacion de clientes.

b) Relevancia de las caracteristicas: una de las metas del analisis es identificar las caracteristicas que puedan
tener una influencia significativa en la satisfaccién del cliente, asi como su importancia, que podria permitir a
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la organizacion centrar sus esfuerzos de mejora en las caracteristicas clave. Si el analisis sugiere que las
caracteristicas con alta influencia sobre la satisfaccion del cliente podrian haberse pasado por alto, podrian
identificarse mediante las investigaciones apropiadas (por ejemplo, grupos de discusion, o preguntas
abiertas). El efecto de tales caracteristicas en la satisfaccion del cliente deberia tratarse en el siguiente ciclo
de medicion. Las caracteristicas individuales que componen la satisfaccion global, y su importancia relativa,
pueden cambiar con el tiempo.

c) Coherencia de los resultados: la tendencia en las mediciones de la satisfaccion del cliente deberia ser
coherente con otros indicadores que reflejen la satisfaccion, por ejemplo compras repetidas o la participacion
en el mercado. Si una tendencia positiva en la satisfaccion se contradice con una tendencia negativa por
ejemplo en las ventas, esto podria deberse a varias razones, como por ejemplo:

e El punto de vista de las personas encuestadas no es compartido por el de aquellos que toman las
decisiones de compra;

e Hay un aumento en la satisfaccién del cliente con el producto de la competencia;
e Ladiferencia de precio pesa mas que las mejoras en otras caracteristicas.

D.6 Comunicacion del analisis
D.6.1 Generalidades

Ademaés de comunicar la satisfaccion global del cliente y sus tendencias, la organizacién puede comunicar las
causas Yy caracteristicas relevantes, asi como los componentes de la satisfaccion o insatisfaccion del cliente y
los elementos que contribuyen a ella.

D.6.2 Presentacién de los resultados

La organizacién puede presentar los resultados del andlisis ajustado a las necesidades de la audiencia. Es una
buena practica evitar identificar a clientes especificos. Cuando esté previsto realizar la identificacion, es
necesaria la aprobacion previa del cliente entrevistado. Ademas, la identificacion deberia ser acorde con los
requisitos y reglamentaciones aplicables, y con la politica de privacidad de la organizacion.

Las representaciones gréaficas son un medio eficaz de mostrar la informacion, y pueden considerarse al
presentar los resultados, con el apoyo de datos recopilados en anexos.

El indice de satisfaccion del cliente puede ser una herramienta eficaz para realizar el seguimiento, comunicar
y analizar el desempefio de la organizacion o de sus aspectos especificos, con respecto a la satisfaccion del
cliente. El indice de satisfaccion del cliente puede ser un elemento del “tablero de control” del desempefio de
la organizacion, y también puede ser un componente del sistema de recompensa de la organizacion.

D.6.3 Formulacion de conclusiones y recomendaciones

Los resultados del andlisis de los datos sobre la satisfaccion del cliente pueden ayudar a que la organizacion
identifique las principales areas de mejora, y el impacto potencial de tales mejoras.

Al identificar areas de mejora o al recomendar acciones especificas, la organizacién deberia dar prioridad a
tratar las causas de la insatisfaccion del cliente.

La organizacion también deberia intentar entender las razones de la diferencia entre la calidad del producto
esperada por el cliente, y la calidad del producto entregado tal como la percibe el cliente (como muestra el
modelo conceptual de la figura A.1), y deberia tomar los pasos necesarios para reducir esa diferencia.
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Anexo E. Utilizacion de la satisfaccion del cliente

E.1 Generalidades

Este anexo proporciona orientacion a través de ejemplos sobre como podria utilizarse la satisfaccion del
cliente para conducir la mejora de los procesos o del producto de la organizacidn, como se presentd en el
apartado 3.4.6.

E.2 Comunicacion de la informaciéon sobre la satisfaccion del cliente a las funciones apropiadas

El analisis de los datos de satisfaccion del cliente puede proporcionar comprension de los factores que
influyen en la satisfaccion. Tal informacion deberia revisarse por la direccion ejecutiva, y dirigirse a las
funciones pertinentes dentro de la organizacién para tomar acciones que conduzcan a la mejora.

La funcién a la que deberia dirigirse la informacion depende de la naturaleza de la informacion, como
muestran los siguientes ejemplos a continuacion:

Ejemplo 1: La informacién podria dirigirse a las funciones de disefio del producto o marketing de, si los
datos indican insatisfaccion del cliente con las prestaciones del producto, o si el cliente no valora las
prestaciones proporcionadas.

Ejemplo 2: La informacién podria dirigirse a las funciones de compras o ingenieria, si el andlisis indica que
la insatisfaccién del cliente esta asociada con la calidad o la funcionalidad de los componentes adquiridos.

Ejemplo 3: La informacién podria dirigirse a la produccion, si los datos indican insatisfaccion del cliente con
la calidad del producto entregado.

Ejemplo 4: La informacion podria dirigirse a la funcion de envasado de producto, si la insatisfaccion se
atribuye a temas relacionados con el embalaje.

Ejemplo 5: La informacién podria dirigirse al responsable de la planificacion de la produccion, si los datos
indican insatisfaccion con la puntualidad de las entregas.

Ejemplo 6: La informacion podria dirigirse a las funciones de ventas y a otras funciones pertinentes, si los
datos indican insatisfaccién con el desempefio o la actitud del personal en contacto directo o indirecto con el
cliente, indicando la necesidad de una mejor formacioén.

Ejemplo 7: La informacion podria dirigirse a la funcién de tecnologias de la informacion (IT), si el cliente
expresa insatisfaccion con la informacion presentada, por ejemplo en un sitio de internet.

Ejemplo 8: La informacién podria dirigirse a la funcion de soporte al producto, si los datos indican
insatisfaccion con la velocidad o la calidad de la respuesta a las peticiones de ayuda del cliente.

Ejemplo 9: La informacidn podria dirigirse a la funcién de interfaz con el cliente, si los datos indican que hay
que responder a la retroalimentacién negativa del cliente.

Ejemplo 10: La informacion podria dirigirse a la direccién ejecutiva, si se encuentra que el precio y el valor
percibido son un tema significativo para el cliente.

Ejemplo 11: La informacion podria dirigirse a la direccion ejecutiva, si los datos revelan oportunidades
potenciales para entrar en nuevos mercados o para adaptar el producto existente a una nueva base de clientes.

Ejemplo 12: La informacion podria dirigirse a los responsables de la planificacion o medicion de la
satisfaccion del cliente, para asegurarse de que la informacién obtenida es util y vélida, y para corregir los
procesos relevantes segln sea apropiado.
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En los ejemplos anteriores, la informacion proporcionada a las funciones apropiadas puede orientar a la
organizacion para tomar acciones de mejora, y puede conducir a una mayor satisfaccion del cliente.

La organizacion también deberia considerar compartir con el cliente la informacién pertinente de la
satisfaccion del cliente y las acciones de mejora resultantes. Esto puede demostrar la capacidad de respuesta

de la organizacidn ante los temas del cliente, y estimular la participacion del cliente en futuras mediciones de
la satisfaccion.

E.3 Utilizacién de la informacion relativa a la satisfaccion del cliente

Puede ser util referirse al modelo conceptual de la satisfaccion del cliente (véanse el anexo A) para
asegurarse de que la informacion obtenida se utiliza de manera plena y eficaz.

La satisfaccion del cliente podria indicar vacios en la comprensién de las expectativas del cliente. En este
caso, la organizacién deberia tomar acciones para asegurarse de que se entienden correctamente las
expectativas del cliente, y de que esas expectativas son realistas (por ejemplo, que reflejen limitaciones de la
tecnologia).

Asimismo, la informacion de la satisfaccion del cliente podria indicar vacios en la percepcion del cliente
sobre de qué manera se han cumplido sus expectativas. La organizacion deberia intentar comprender las
razones de estos vacios, y tomar acciones para tratarlos. Esto podria implicar mejorar los productos o
procesos de la organizacion para cumplir de manera méas ajustada las expectativas del cliente. Esto también
podria implicar mejorar la percepcién del cliente sobre los productos entregados informando al cliente sobre
las caracteristicas y capacidades del producto entregado, por ejemplo, mediante estudios comparativos con
las mejores practicas frente a datos de la industria o frente a los productos de la competencia. Tales andlisis y

acciones son elementos de la gestidn de las relaciones con el cliente.
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Anexo 2. Modelo de Encuesta

@MUNDIHLO CLISA (CLIENTE SATISFECHO)

DISTRIBUIDOR AUTORIZADO MODELO DE ENCUESTA

Objetivo: Determinar el grado de satisfaccion que poseen los clientes mayoristas de MUNDIALO CiA. LTDA. , con
respecto a la atencion brindada.

1. De acuerdo con la experiencia que usted ha tenido con la empresa, cuél es su nivel de satisfaccion con
respecto a la atencion ofrecidaen MUNDIALO CIA. LTDA.?:

Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho

Muy Insatisfecho

2. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con la imagen de la empresa en relacién con:

Aspecto Sat'i\é' flé)ého Satisfecho | Insatisfecho Insa'\t/ilsl,Jf)éChO
Seriedad
Respaldo
Confianza
Solidez

3. Con relacién a la persona que lo atendié favor indicar segun escala, el grado de satisfaccion en los  siguientes

aspectos:

Aspecto Muy Satisfecho Insatisfecho Muy
satisfecho Insatisfecho

Cordialidad en el trato

Presentacion personal

Ambiente ordeno y limpio

Respuesta a todas las inquietudes y asesoria a
sus necesidades

Conocimiento de los productos
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4. Considera usted que la linea de productos de la empresa se encuentra a la vanguardia de sus
necesidades?

Sl NO

5. Con respecto a los precios de la empresa y otros distribuidores autorizados de Claro, sefiale su grado
de satisfaccion?

Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho

Muy Insatisfecho

6. Sefiale su grado de satisfaccion en relacién a las instalaciones de la empresa

Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho

Muy Insatisfecho

7. ¢Cudl es el grado de satisfaccion referente al: Horario de atencion en MUNDIALO CIA. LTDA. ?

Muy satisfecho
Satisfecho

Insatisfecho

Muy Insatisfecho jGracias por su colaboracion!
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