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Andlisis de Satisfaccion de Clientes en Empresas de Servicios: Una aplicacién practica

INTRODUCCION

Como se verifica en la experiencia internacional, los servicios de
telecomunicaciones fueron prestados en un inicio por empresas (privadas o
estatales), en la mayoria de veces monopdlicas. Siguiendo la corriente de
privatizaciones en la década del noventa, se transfirié el control de las
empresas de telefonia basica a empresas privadas. En algunos casos, al igual
gue en Peru, se otorgd un periodo de exclusividad a la empresa monopdlica

privatizada y después de este periodo se abri6 el mercado a la competencia.

La evolucién continua de nuevas tecnologias y los cambios
institucionales a nivel mundial han permitido que ya no sea necesaria la
existencia de un Unico operador dominante en los paises, que aproveche las
economias de escala y de &mbito, abriéndose asi el camino a un mercado
competitivo, el cual es resguardado por politicas regulatorias que buscan
limitar el poder de dominio de las empresas que lo poseen y asentar las
bases para la existencia de competencia efectiva en el mediano y largo
plazo. Los resultados de estas politicas regulatorias se pueden observar en
indicadores como el descenso en el nivel de tarifas a los usuarios, mayor

grado de penetracion de servicios telefonicos y grado de competencia en el
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mercado, este ultimo en menor medida que los dos primeros en el caso

peruano.

Bajo este entorno regulatorio, y ante la inminente entrada de la
competencia, ademas de la creciente importancia que se le ha dado a la
evaluacion de la satisfaccion del cliente estéa claro que es muy importante
conocerla ya que hay relacion directa entre la satisfaccion del cliente y su
fidelidad, y por tanto, con los ingresos de la organizacion. Obviamente, si
los clientes estan mas satisfechos, seran mas fieles y por tanto nos daran

mayores ingresos y durante un mayor periodo de tiempo.

¢Y para qué medir la satisfaccion del cliente?

Son muchos los que se estaran haciendo esta pregunta. Medir lo que
sucede interna y externamente es una actividad poco usual en las pequefias
y medianas empresas de nuestros paises. Incluso las grandes empresas dan
poca importancia al tema. Es una de esas molestias que nadie se quiere

tomar.

Las razones para hacer estas mediciones son muchas y de importancia
no para el crecimiento, sino para la supervivencia misma de cualquier

empresa:

o  Es conocido, repetido y recalcado que toda empresa pierde clientes por
multiples motivos, principalmente porque no recibieron la atencién que
esperaban o el servicio no fueron de acuerdo a sus expectativas.
(Nétese, no las expectativas del duefio o del personal, sino de las

expectativas del cliente)

o  El costo de conseguir un cliente nuevo, de acuerdo a todos los estudios
realizados en multiples empresas, es seis veces mayor al de retener un

cliente actual.
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o Los clientes satisfechos no dicen que lo estdn a mas de 3 personas,
normalmente familiares cercanos. Los clientes molestos y descontentos
normalmente comentan de su experiencia negativa con mas de 12
personas en promedio. El publicar la mala experiencia es una forma de

vengarse del mal servicio recibido.

Sin embargo, no es sencillo desarrollar correctamente la evaluacion
de la satisfaccion del cliente aunque una adecuada metodologia y la ayuda
de expertos en esta area pueden ayudar a que se desarrolle correctamente

la evaluacion y que se obtengan los resultados esperados.

Si no se tiene metodologia, experiencia y conocimientos en esta area,
se tendra una evaluacion del cliente que en lugar de ayudarnos a mejorar,
hard que empeoremos nuestra gestion debido a la inexactitud de la

informacion para la correcta toma de decisiones.

Como conclusion del Curso de Actualizacion de Conocimientos de la
Escuela de Ingenieria Econdmica y Ciencias Sociales, se presenta un informe
en donde se examinan dos formas de medir la satisfaccion del cliente en
Telefonica del Peru S.A.A., actual operador dominante de telefonia fija en
el pais y se construye una metodologia adecuada para medir la satisfaccion

del cliente en una empresa de servicios cualquiera.

Los conocimientos repasados en los cursos de Analisis Econémico,
fundamentalmente la parte de Microeconomia, y en Gestion, fueron pieza
clave para decidirme a realizar este trabajo, el cual no pretende ser una
norma concluyente en el proceder de cualquier empresa, sino mas bien una
guia de actuacion sobre los pasos adecuados que se deben seguir para hacer
una buena medicién de la satisfaccion de los clientes, independientemente
de los resultados que se obtengan. Lo ideal es que se tomen en cuenta las
oportunidades de mejora que resulten de la medicién realizada a fin de que

se trabajen en aras de mejorar los indices obtenidos.
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1. PLANTEAMIENTO DEL TEMA

El sector de telecomunicaciones por muchos afos, fue considerado
“monopolio natural” y estuvo en manos del Estado, lo que dificultd su
expansion y modernizacion. Sin embargo, en respuesta a una nueva
percepcion del rol del Estado, a inicios de los noventa, se inicid la

privatizacion del servicio?.

En el caso especifico de las telecomunicaciones, los mas afectados
han sido los antiguos usuarios del servicio telefénico, para quienes aun
resulta dificil percibir los efectos positivos de la reestructuracion del sector,
debido principalmente a que durante varios afios, el Estado aplicé una

politica de subsidios al consumidor.

' En el sector telecomunicaciones, la Compafia Peruana de Teléfonos (CPT) y ENTEL Peri se
privatizaron en 1994 y se estableci6 un periodo de concurrencia limitada que debia extenderse hasta
junio de 1999, durante el cual, Telefonica del Peru tendria la exclusividad en la concesion de los
servicios de telefonia fija local y portador de larga distancia nacional e internacional. Sin embargo,
dados los niveles de expansién y modernizacion de la red de telecomunicaciones, y el cumplimiento
de los compromisos y metas especificadas en los contratos, se tomd la decision de adelantar la
apertura del mercado para agosto de 1998.

El adelanto de la apertura vino acompafiado por el establecimiento de tarifas topes — hasta el afo
2001 — para los servicios de telecomunicaciones de categoria | (llamadas locales, larga distancia,
instalacion y renta basica), que hasta entonces se encontraban sujetos a un programa de re-
balanceo tarifario. A partir del 2001, se viene aplicando el sistema de price caps, calculados en base
a las ganancias de productividad.



Andlisis de Satisfaccion de Clientes en Empresas de Servicios: Una aplicacién practica

De otro lado, la expansion del servicio publico de telecomunicaciones
hacia estratos de menores ingresos introdujo nuevos problemas, generados
por la incapacidad de pago luego de adquirir compromisos con la empresa
proveedora del servicio. Este problema se agrava por el poco conocimiento
gue tiene la poblacién sobre las tarifas de los servicios publicos y por la
desconfianza respecto a las mediciones de consumo empleadas por las

empresas.

Respecto a este ultimo aspecto, para revertir esta percepcion, se ha
establecido el derecho de los abonados a solicitar facturacion detallada de
llamadas locales, junto con la obligacion, desde diciembre de 1999, de
detallar las llamadas realizadas desde un teléfono fijo a un movil.

Otros problemas respecto a la provision del servicio, estan relacionados a la
escasa informacion adicional al recibo telefonico sobre los planes y
promociones, calidad de los equipos y de las llamadas, falta de centros de

atencion de reclamos cercanos a la localidad, entre otros.

En algunos casos, los reclamos reflejan la falta de incentivos que
tiene una empresa dominante en el mercado para ofrecer mejores precios,
mejorar la calidad de su producto y la atencién a sus clientes. En otros
casos, la insatisfaccion de los clientes obedece a la falta de informacion
sobre las condiciones en que se ofrecen los servicios y el procedimiento que

se sigue para efectuar reclamos?.

En ese sentido, es importante que se generen mecanismos que
permitan evaluar el comportamiento de las empresas en el mercado, asi
como contar con informacion que permita enfocar la actuacion del
organismo regulador en aquellos temas que para los clientes merecen una

mayor atencion.

En este contexto, resulta Util contar con informacion que permita

conocer cuan satisfechos se encuentran los usuarios frente a la provisién de

2 Por ejemplo, muchos usuarios desconocen que para efectuar un reclamo no es necesario cancelar
todo el importe del recibo, sino Unicamente realizar el “pago a cuenta” del monto no reclamado.
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los servicios de telecomunicaciones, particularmente respecto al servicio de
telefonia fija. Para ello, resulta importante conocer en qué medida los

productos que ofrecen las empresas satisfacen sus necesidades.

Asimismo, dado que existe una empresa con una significativa
participacion de mercado (en el caso de Telefonia Fija, Telefonica del Peru
cuenta con el 96%)3, resulta importante conocer la actuacién de las mismas
y orientar las oportunidades de mejora en aquellas areas identificadas por

los usuarios como mas débiles o que ameritan revisién inmediata.

Para ello, durante el primer semestre del afio 2004, la Gerencia de
Usuarios del OSIPTEL encargé a una consultora*, la ejecucion de una
Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, la cual
tuvo como principal finalidad, recolectar la informacion necesaria para la
aplicacion del indicador de Satisfaccion de los Usuarios para el afio 2004, asi
como las necesidades y expectativas de los usuarios de los servicios de

telefonia fija y mévil.

Los resultados no fueron tan alentadores que digamos para el caso de
la telefonia fija. Segun el estudio en mencién, en una escala del 1 al 100, a
nivel nacional se ha obtenido un NSU de 51.75 puntos, lo cual se podria
interpretar como la minima satisfaccion aceptada por el pago del servicio,

de acuerdo a la metodologia empleada.

En base a estos resultados que fueron materia de discusion en su
momento, sobre todo por la metodologia empleada, durante el primer
trimestre del afio 2005, la nueva Gerencia de Servicios al Cliente de
Telefénica del Pert encargdé a la Consultora Mc Kinsey, la ejecucion de la
Encuesta sobre Expectativas de los Clientes, en el marco del programa
“Compromiso Cliente” desarrollado a nivel latinoamericano en todas las
empresas del Grupo Telefonica, la cual tuvo como principal finalidad,

recolectar la informacion necesaria para efectuar medicién mas real de un

3 Fuente: Pagina Web de OSIPTEL (www.osiptel.gob.pe) Seccién El Sector / Indicadores del Sector.
4 La consultora encargada de ejecutar la encuesta nacional fue AD-REM


http://www.osiptel.gob.pe/
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indicador de Satisfaccion de Clientes en el Mercado de Telefonia Fija, asi
como conocer como se siente el cliente en determinados aspectos y analizar
hacia donde deben ir enfocados los esfuerzos por parte de Telefonica para

mejorar la prestacion del servicio.
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2. OBJETIVO GENERAL

(0]

Elaborar el disefio de la metodologia de medicion del indicador Nivel de
Satisfaccién del Cliente (NSC) para Telefonica del Perd en el negocio de
Telefonia Fija y estimar fundamentalmente la satisfaccion del cliente
con respecto a los procesos que mas impactan en las relaciones con la

empresa.

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar los momentos en los cuales el cliente tiene contacto con
los servicios que presta Telefonica, comunmente llamados momentos

de verdad.

o Identificar desde la perspectiva de Telefénica, cuéles de esos
momentos de verdad son los mas importantes y establecer un sistema

de ponderacién de los mismos.

o Disefiar un instrumento de medicion del indicador para Telefénica en

el negocio de Telefonia Fija.
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3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

La elaboracién del estudio en mencidn, busca satisfacer las siguientes

preguntas:

a. (Es posible construir un indicador de satisfaccion de clientes que cuentan
con el servicio de telefonia fija?

b. (Qué “momentos de verdad” inciden en la satisfaccion de los clientes
con el servicio de telefonia fija?

c. (Cudles son los atributos que mas valora el cliente en su relacion con el
proveedor del servicio de telefonia fija?

d. ;Sera posible que el estudio realizado por el OSIPTEL sea comparable con

el realizado por Telefénica?
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4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En el enfoque del marketing moderno, ya no se habla de que una
empresa serd mas grande si vende mas o reduce sus costos al minimo.
Actualmente, se habla de fidelizar a los clientes de tal forma que exista una
vinculaciéon emocional del cliente con la personalidad de la empresa,
alargando la vida media y por ende, la rentabilidad que estos le generan a la

empresa.

La vida media de los clientes se puede alargar con dos estrategias: la
creacion de “switching costs”® que dificultan el cambio de proveedor y el no

dar ningin motivo a los clientes para que se vayan.

La segunda estrategia se asienta en la satisfaccion del cliente. Se
basa en no dar ningdn motivo a los clientes para que se vayan y en
reaccionar con rapidez cuando se detecte un pequefio sintoma de
insatisfaccion. Se trata de crear valor en la relacion con el cliente a traves

de la confianza mutua.

En un entorno de constante ruido, se hace necesario conocer cual es

la percepcion del cliente sobre la satisfaccién que tiene con el servicio de

> Traducido quiere decir el alto costo de cambiar de proveedor. Por ejemplo, se toma el caso de las
compaiias informaticas que hicieron incompatibles sus productos o aquellas empresas financieras que
colocan altas clausulas de penalizacion a los prepagos de créditos.

10
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telefonia fija, justificandose la cuantificacion de dicho indicador mediante
un indice que reuna todas las interacciones que el cliente tenga con la

empresa, comunmente denominadas “momentos de verdad™.

Ademas, cabe la posibilidad de que el Regulador incluya este
indicador como parte de las exigencias que tiene con Telefénica, como una
forma mas de medir el desempefio de la empresa con respecto a los usuarios
del servicio, para lo cual se hace necesario un constante seguimiento del

mismo, en aras de mantenerlo controlado y corregir desviaciones a tiempo.
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5. MARCO TEORICO

ANALISIS DEL ENTORNO MICROECONOMICO

Desde el punto de vista econdémico, cuando los bienes son privados,
es decir, rivales y exclusivos, y la informacidén es compartida por todos los
agentes que participan en un mercado, se puede postular que los precios de
mercado reflejan el sacrificio de recursos involucrados en la produccion de
los bienes. Si se cumplen estas condiciones, el mercado asignara los recursos
escasos a los usos que maximicen su valor y se postulard que existe
eficiencia econ6mica, puesto que no existe desperdicio de recursos. En

estos casos, la intervencion del Estado no se justifica.

Para que el mercado asigne eficientemente los recursos, deben

cumplirse las siguientes condiciones:

a. Debe existir un numero suficiente de agentes para que ninguno pueda

influir en el precio y las cantidades transadas.

b. Se debe disponer de toda la informacion necesaria para la toma de

decisiones de produccion y consumo.

12
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c. El bien transado debe tener caracteristicas similares; es decir, ser

homogéneo.

d. Los costos de entrada y salida del mercado no deben ser significativos.

e. Los bienes deben ser privados.

El cumplimiento simultdneo de este conjunto de condiciones resulta
poco usual en la practica, por lo que el Estado debe intervenir a través de la
regulacion para corregir las distorsiones y restaurar las condiciones que

permitan al mercado asignar eficientemente los recursos.

En el caso de la prestacion de los servicios publicos se observa la
presencia de diversas fallas de mercado. Por ello el Estado ha asumido un
papel importante a través de la creacion de organismos especializados

encargados de regular estos sectores.

Las siguientes, son las razones que sustentan la necesidad de que el
Estado defina politicas de proteccién a los usuarios de servicios publicos de

telecomunicaciones:

a) A pesar de la liberacion de los servicios de telecomunicaciones, aun
existen condiciones monopdlicas en la oferta del servicio y al ser
limitado el nimero de empresas, estas pueden utilizar su poder de
mercado para elevar los precios por encima de costos. Al mismo tiempo,
por la ausencia de competencia en el mercado no existen incentivos para
mejorar la calidad de sus servicios. Ante esta situacion, el organismo
regulador debe asumir, en mayor o menor medida, la responsabilidad en
la determinacion de las tarifas de los servicios, los estandares minimos
de calidad, las condiciones de prestacion del servicio, y la proteccion de

los derechos de los usuarios.

13
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b)

d)

Las barreras a la entrada pueden ser definidas como aquellos costos de
los que estan libres las empresas que ya estan en el mercado, pero en los
gue tiene que incurrir aquellas empresas que desean entrar. En ese
sentido, los elevados requerimientos de inversion en el sector de
telecomunicaciones, constituyen una barrera a la entrada para otros
operadores, lo que tiende a reforzar el ejercicio de una posicién de
dominio y el poder de mercado, pues la empresa establecida no compite
con nuevos oferentes. Por otro lado, la existencia de un bien escaso,
como lo es el espectro radioeléctrico, limitan la entrada de nuevos

competidores al mercado.

Los servicios publicos domiciliarios presentan altos costos de
transaccion para los usuarios, debido a que éstos no disponen de
informacion completa y existe un nivel de especializacion que no se
encuentra al alcance del consumidor comun. Ademas, el caracter de
consumo masivo de estos servicios define un conjunto de usuarios con
caracteristicas disimiles, lo que dificulta su capacidad de organizacion y

negociacion con las empresas proveedoras.

La presencia de practicas de competencia desleal, o abuso de
posicién de dominio se presentan con mayor facilidad cuanto menos
estandarizado es un bien. Al respecto, los productores pueden introducir
modificaciones o adiciones minimas que permitan definir nuevos
mercados y ejercer una posicion de dominio en ellos, lo que dificulta la
presencia de un niumero mayor de agentes participantes. En ese sentido,
cuando un sector de servicios publicos se abre a la competencia, el
Estado interviene, a fin de impedir aquellas estrategias comerciales que

impliquen la presencia de dichas conductas.
La difusién de informacién incierta o incompleta es otra de las

razones que llevan a que el Estado intervenga en los mercados a fin de

evitar que esta afecte las decisiones de consumo de la poblacion.

14



Andlisis de Satisfaccion de Clientes en Empresas de Servicios: Una aplicacién practica

Cuando no existe toda la informacién relevante (informacién completa),
algunos agentes tienen incentivos para aprovechar la escasez de
informacion del resto de participantes en un mercado, con lo que se
reduce el bienestar de la sociedad como conjunto. A diferencia de lo que
ocurre en mercados competitivos, en los que la informacion tiende a ser
fluida y transparente. Cuando una empresa ejerce una posicion
monopdlica puede ocultar informacion al publico y utilizar su poder de
negociacion para lograr ventas en condiciones desfavorables para el

consumidor.

En situaciones de competencia, las empresas también pueden utilizar
estrategias de marketing demasiado agresivas para colocar sus productos
y recurrir a ventas atadas o publicidad engafiosa, aprovechando el poco o
nulo conocimiento de los consumidores sobre las caracteristicas de los

productos o servicios.

En estos casos, el Estado interviene para brindar informacion y/o
establecer condiciones para que las empresas provean informacion
relevante a los usuarios. Aun en mercados altamente competitivos, la
intervencion del regulador resulta necesaria para que las decisiones de

consumo sean tomadas en base a informacion cierta.

En tanto los servicios publicos domiciliarios son considerados bienes
esenciales, el Estado debe garantizar su provisibn continua y en
condiciones accesibles, por lo que tiene la responsabilidad de asegurar
gue los precios y calidad estén acordes a las necesidades y posibilidades

de la poblacion.

La condicion de bien esencial resulta clara en los servicios de agua
potable y alcantarillado, pues su provision esta directamente relacionada
con la salud de la poblacién. Sin embargo, los servicios de electricidad y
de telecomunicaciones también pueden ser considerados bienes

esenciales en la medida que su disponibilidad propicia una mejora en las

15
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9)

condiciones de vida de la poblacién e influye fuertemente en el

desarrollo del pais®.

Si bien existe un marco legal que contempla la proteccion de los
derechos del consumidor, las razones expuestas anteriormente hacen
necesaria la definicion de normas especificas que rijan la prestacion de

los servicios publicos domiciliarios.

Objetivos de la intervencion del Estado

Al regular un mercado, el Estado debe tener en cuenta los siguientes

objetivos centrales:

a) Eficiencia economica

Se dice que existe eficiencia econdmica cuando el precio de un producto
0 servicio iguala su costo marginal (costo que representa producir una
unidad adicional de un bien), lo que tiende a ocurrir en competencia
perfecta. Cuando el precio excede al costo marginal, existen beneficios
extraordinarios que incentivan a las nuevas empresas a ingresar al
mercado, lo que lleva a una disminucion en el precio del bien. Cuando es

menor, la empresa arroja pérdidas y deja de producir.

Cuando la estructura de un mercado es imperfecta (monopdlica u
oligopolica), los precios pueden exceder el costo marginal, y la empresa
obtiene ganancias extraordinarias que reducen el bienestar social. En
estos casos, el Estado intenta alcanzar la eficiencia econémica que no
puede producir el mercado e interviene a través de politicas de
regulacién de precios o tarifas que, al establecer limites al alza de

precios, simulan una situacion de competencia.

¢ La consideracion de bienes esenciales en el sector telecomunicaciones esta reconocida legalmente

por la Ley de Telecomunicaciones en el concepto de acceso universal, que alude al derecho que

toda persona tiene de utilizar y prestar servicios de telecomunicaciones en todo el territorio nacional

bajo condiciones de equidad. En la practica, el acceso universal se ha definido como el acceso a

cabinas publicas, politicas que vienen siendo implementadas por Fondo de Inversion en

Telecomunicaciones (FITEL), cuyo objetivo es financiar la prestacion de servicios en areas rurales y

lugares de preferente interés social.

16
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b) Competencia

Los beneficios sociales de la competencia (mejora de calidad y
disminucion de precios de los bienes y servicios) sustentan la idea de que
el Estado no debe regular permanentemente las tarifas, sino fomentar la
competencia a través de la desregulacién gradual de los mercados. Sin
embargo, no siempre la liberalizacion o apertura de un mercado produce

mayor competencia.

En la provision de servicios publicos como las telecomunicaciones,
existen costos hundidos muy elevados (por ejemplo, la instalacion de las
redes), que pueden ocasionar que, aun cuando se abra el mercado, no

exista incentivo para el ingreso de nuevas empresas.

Por este motivo, aun cuando se adoptan esquemas de liberalizacion,
muchas veces resulta necesario que el Estado intervenga como promotor
de la competencia, mediante el empleo de una serie de incentivos, como
subsidiar los costos hundidos de las empresas entrantes o establecer
normas que permitan la interconexion a las redes del operador

establecido-

Otro caso que puede justificar la intervencién del Estado en el marco de
una apertura se presenta cuando las empresas se concentran en la
produccion de los bienes o servicios que les generan altas utilidades y
abandonan otros que, si bien son menos rentables, resultan
indispensables para la poblacion. Una vez abierto el mercado, la
regulaciéon puede ser necesaria para evitar practicas desleales y
colusiones entre empresas, que puedan generar ineficiencia en la

produccion bienes o servicios.

¢) Equidad
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d)

En un mercado en libre competencia, la racionalidad economica del
productor lo llevara a maximizar sus beneficios, por lo que la inversion
privada se orientara hacia los rubros o segmentos mas rentables del
mercado. Sin embargo, por el fuerte impacto econdmico y social que
produce la disponibilidad de servicios domiciliarios, se considera que
todo poblador tiene derecho a gozar de ellos; por este motivo, el Estado
considera el acceso universal como parte importante de su politica, bajo

el principio de equidad.

El Estado puede utilizar incentivos que generen condiciones atractivas
para la inversién privada en areas rurales o lugares de preferente interés
social. Para ello, puede crear fondos destinados a financiar la inversion
inicial en proyectos que resulten sostenibles y sean capaces de generar
rentabilidad privada (por ejemplo el FITEL). Otra alternativa es
establecer compromisos en los contratos de concesion que aseguren la

expansion del servicio hacia las zonas consideradas prioritarias.

Proteccién al consumidor

Cuando las fallas de mercado inclinan la balanza en detrimento de los
consumidores, el Estado debe disefiar politicas que compensen este
desbalance y garanticen condiciones justas de adquisicién y uso de
bienes y servicios. En ese sentido resulta importante contar con un
indicador que permita evaluar la percepcion y el nivel de satisfaccion del

consumidor respecto a la prestacion del servicio.

¢QUE ES LA SATISFACCION DEL CLIENTE?

De acuerdo con Huete (2001)’, la satisfaccion de clientes esta

compuesta por dos componentes: uno estructural y otro emocional. El

primero se refiere a la importancia que implica contar con unas buenas

prestaciones tangibles. ElI segundo, con la personalidad de la empresa, con

7 En “Servicios & Beneficios: La fidelizacién de clientes y empleados — La Inteligencia Emocional en

los Negocios” — Editorial Deusto 2001
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el calor del contacto humano, con la manera en que los clientes sienten a la

empresa.

Para gestionar bien la satisfaccién del cliente, es necesario acertar en
la eleccion de los clientes a los que uno se quiere dirigir y en cOmo se quiere
acceder a ellos. Los mejores clientes seran los que estén predispuestos a
mantener su relacién con la empresa durante largo tiempo y supongan un

costo de captacion y de servicio razonable para la empresa.

Segmentar es saber agrupar a los clientes en grupos homogéneos. La
elecciéon de las variables eficaces para agrupar a los clientes es todo un
arte, especialmente si lo que se pretende no es solo vender, sino también
satisfacer y retener. Una vez elegido el segmento adecuado, la empresa
debe disefiar un concepto de servicio competitivo para ese segmento. En
este contexto, ser competitivo implica diferenciarse: ser los mejores en
algun aspecto sustancial y mantener un ritmo de cambio que permita
anticiparse a las mejoras de la competencia y a las necesidades de los

clientes.

Todas las empresas que quieran simplificar la gestion de la
satisfaccion de sus clientes, deben identificar los segmentos potenciales,
definir el concepto de servicio y concentrar sus esfuerzos en el desarrollo de
ese segmento, aunque sea a costa de retrasar la entrada en nuevos
mercados. Por ello no suelen ser aconsejables, las politicas de promocion y
reduccion de precios, como mecanismos para aumentar la participacion en
el mercado. Si se abusa, esas politicas se vuelven contra los intereses de la

empresa, pues sirven para atraer a clientes poco fieles.

El componente mas emocional de la gestién de la satisfaccion de
clientes, esta relacionado con el juego de las percepciones y expectativas.
El publico resta las expectativas de las percepciones. Si el resultado de la
sustraccion es positivo, el cliente determinard el nivel de satisfaccién

logrado. Si, por el contrario, el resultado es negativo, determinara el grado
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de frustracion. El contenido de una percepcion es el resultado de un juicio
de valor que se realiza desde la singularidad del cliente. Dicha percepcién
aparece siempre cargada de un fuerte contenido emocional. En forma
gréafica, la relacién basica entre estas variables se podria manifestar de la

siguiente manera:

Cliente satisfecho = Percepciones - Expectativas > 0

De igual forma, las expectativas también estdn condicionadas por
circunstancias personales. Ambos hechos, la suma de percepciones y
expectativas, obligan a las empresas a entender sus servicios en clave de la
experiencia global de sus clientes. Algunas empresas van mas lejos y
conceptualizan su producto como la creacion de experiencias globales

satisfactorias en sus clientes.

Desde ese punto de vista, todos los elementos del sistema de creacion
del servicio son susceptibles de crear expectativas o percepciones. Y, por lo
tanto, pasan a tener una importancia estratégica, ya que se convierten en
un determinante de la satisfaccion del cliente. Los dos elementos més
importantes del sistema de prestacion del servicio son el primero y el

altimo. Son aquellos que mas impacto tienen en el recuerdo del cliente.

Desde la perspectiva de la satisfaccion de clientes, el producto de
una empresa de servicios es el proceso de creacion del servicio. Lo que ve,
lo que oye, lo que huele, lo que toca, lo que gusta. En servicios, de alguna
forma, el cliente convive en la fabrica con los operarios. En su satisfaccion
influye todo lo que vea, oiga, huela, guste o toque. Es decir, los cinco
sentidos son fuentes de percepciones y como tal han de entenderse y
gestionarse. Cada sentido puede destruir o construir una parte de la

satisfaccion de la clientela.

Sin embargo, debemos remarcar la existencia de un sexto sentido,

cuyo papel es aun mas importante que el de los anteriores, lo que
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conocemos como el feeling y capta como se siente el cliente con la
empresa. El cliente desarrolla este sentimiento cuando evalta globalmente
con la inteligencia emocional el conjunto de percepciones que esta
recibiendo. En muchos casos, este feeling determina el sentido positivo o
negativo de la experiencia global. Y, ademas, estd influenciado por el

namero de sorpresas, positivas o negativas, recibidas.

Lo anterior, esta comprobado. Sorprender gratamente es una
estrategia de éxito garantizada. Todas las sorpresas generan recuerdos:
bueno o malos. En Disney, se considera que la base del negocio de los

parques de atracciones es la creacion de recuerdos que inviten a volver.

El juego de percepciones y expectativas también obliga a sintonizar
con el cliente, para entender las circunstancias subjetivas que influyen en
sus juicios de valor. Por ello, las empresas que aspiren a mejorar sus
servicios deben volcarse en una campafa masiva dirigida a escuchar al
cliente. No se trata de que éste controle la agenda de la empresa, sino mas
bien de crear una informacién de retorno desde el mercado, que permita

ajustar los planes de la empresa a las necesidades de los clientes.

GRAFICO N° 01: ENFOQUES PARA ESCUCHAR AL CLIENTE

Evaluacion
« Cuestionarios, puntuaciones, escalas

Informacién deretorno
« Comentarios, quejas, sugerencias

Investigacién cualitativa
« Encuestas, focus, grupos, entrevistas

Informacién de las operaciones
* Personal primera linea

Participacion de la estrategia
« Desarrollo productos, definicion de
mercados, seleccién de empleados

Fuente: “Una Queja es un Favor” (Barlon & Moller, 1996)
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La informacion de retorno de los clientes, como se puede ver en la

figura anterior, admite distintos niveles, de acuerdo con la intensidad e

importancia de los datos. No todas las empresas necesitan la misma

cantidad de datos. El primer nivel, puede resultar mas que suficiente para

determinadas empresas:

a.

El nivel mas elemental lo constituyen los enfoques cuantitativos. En
ellos, se pide al cliente que valore la prestacion del servicio utilizando
una métrica concreta (por ejemplo, de uno a cinco, siendo cinco muy
bueno y uno muy malo). La informacion cuantitativa puede dar pistas
muy valiosas para conocer mejor al cliente. En este caso, el uso que se
pueda hacer en la gestion de la informacion obtenida es mas importante
gue la informacion misma. Es decir, de poco sirve una informacion
valiosa sobre los niveles de satisfaccion del cliente, si los datos se
utilizan de manera contraproducente para la cohesion de una

organizacion.

El siguiente nivel lo conforman los enfoques cualitativos, donde se
recoge informacion del cliente en forma de comentarios, sugerencias,

qguejas, etc.

El tercer nivel supone un salto, desde el punto de vista metodoldgico, al
emplear técnicas de investigacion como las encuestas, las entrevistas en

profundidad, el panel de clientes, etc.

El cuarto enfoque tiene su epicentro en los trabajadores que realizan las
operaciones de servicio. A ellos se acude para escuchar la voz del cliente

y los matices que su experiencia laboral les lleve a proponer.
El daltimo nivel implica al cliente en cuestiones estratégicas, como

pueden ser el proceso de desarrollo de productos y servicios, la

definicion de mercados, o incluso la seleccion de empleados.
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ESTABLECIENDO UN MODELO BASICO DE SATISFACCION DE CLIENTES

La importancia de medir la satisfaccion de los clientes de una
compafiia esta relacionada con la importancia de tener clientes leales, esto
es, clientes que tengan intenciones de continuar usando los servicios de la
compafiia, que recomienden a la compafiia a sus amigos y que busquen

aumentar los negocios con la compaiiia.

Los modelos de satisfaccion de los clientes y usuarios deben mostrar
gue existe una correlacién positiva entre un cliente satisfecho y un cliente
leal. Esto es, un cliente satisfecho tiene alta probabilidad de ser un cliente

leal.

El nivel de satisfaccion del usuario de un servicio esta basado en la
evaluacion de las experiencias que el usuario ha tenido con la compafiia que
provee el servicio. Estas experiencias se adquieren con los contactos del
usuario con los empleados, con sistemas de facturaciéon, en la experiencia
con el servicio propiamente y demas momentos en que el usuario hace uso
de alguna de las partes del servicio. Estos son los que se llaman momentos

de verdad o procesos.

La calificacion de satisfaccion de un usuario esta en la calificacion
gue realice de los momentos de verdad y de sus atributos. Entonces, la
satisfaccion general de un usuario esta basada en la evaluacion de su
satisfaccion en los momentos de verdad, y la satisfaccion con cada uno de
los momentos de verdad esta dada por la satisfaccion con los atributos que

deben tener o cumplir esos momentos de verdad.

O sea, que el modelo explica la satisfaccién con el servicio como una
funcién de la satisfaccion con los momentos de verdad y la satisfaccion con
los momentos de verdad como una funcion de la satisfaccion con los

atributos de cada momento de verdad.
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. HIPOTESIS DE TRABAJO

La construccion de un indicador de satisfaccion de clientes es factible,
pero el valor variara de acuerdo a la muestra que se tome, asi como el
periodo de tiempo durante el cual se realice.

Los momentos de verdad que inciden en la medicion de la satisfaccion
del cliente, son aquellos que estan estrechamente relacionados con el
monto a desembolsar por el servicio telefénico.

Un cliente satisfecho tiene grandes posibilidades de ser un cliente leal.
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7. DESARROLLO DEL TEMA

El presente trabajo contendrd una parte de analisis de la encuesta
realizada por el OSIPTEL, analizando sus principales resultados para luego,
en una segunda etapa contrastarlo con el trabajo realizado en Telefonica y
obtener de los datos de la encuesta realizada por esta ultima, una

estimacion del indicador de Nivel de Satisfaccion de Clientes (NSC).

ANALISIS DE LA ENCUESTA REALIZADA POR OSIPTEL

La metodologia aplicada para el calculo de este indicador se bas6 en
diversos estudios realizados por algunos organismos reguladores
latinoamericanos®, quienes cuentan con indicadores que miden el nivel de
satisfaccion del usuario, construidos con el propésito de analizar cémo se
siente el consumidor de telefonia en un determinado periodo de tiempo y

evaluar afio a afio dicho comportamiento.

La encuesta que se aplicé constaba de tres modulos divididos en
secciones, siendo la seccion de Satisfaccion la que proporciond los datos

necesarios para estimar el indicador de satisfaccion de los usuarios.

8 Tal es el caso de los estudios realizados en paises como Ecuador y Colombia.
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Al respecto, se dividid la seccidn “Satisfaccion” en cuatro procesos o

principales temas a evaluar, los cuales se detallan a continuacion:

a. Calidad del Producto

Este proceso trata de evaluar la satisfaccion del cliente respecto a la
calidad y variedad de los servicios que la empresa les brinda a sus

usuarios.

b. Calidad del Servicio de Atencién al Cliente

Este proceso evalta la calidad del servicio en cuanto a la atencion al
cliente ofrecida por Telefénica. Es decir, se evalia el nivel de
conocimiento del personal que atiende o soluciona reclamos, la claridad
de sus respuestas, la rapidez con que un usuario es atendido, el trato
amable que le ofrecen y la disponibilidad de centros de atencion y pago

cercanos a las localidades.

c. Facturacion

Se evalla la satisfaccion del cliente respecto al contenido de la factura,
la confianza que le tiene, si le llega a tiempo, asi como si recibe

anuncios u otra informacion adicional con la misma.

d. Planes y Promociones

Se evalua la satisfaccién de los clientes respecto a la informacion de los
planes y promociones que le brindan los promotores (si esta es
completa). Asimismo, se evalia si la empresa ha cumplido con lo
ofrecido en el plan y si considera que las promociones son atractivas,
innovadoras y variadas como para satisfacerlo. Por otro lado, se evalla la
satisfaccion de los wusuarios respecto al plan tarifario que han

contratado.
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Cada uno de los puntos a evaluar en estos procesos se denomina

“atributos”, los mismos que se refieren a cada una de las alternativas de las

preguntas que conforman la seccién “Satisfaccion”, los cuales se pueden

apreciar en el grafico siguiente:

GRAFICO N° 02: PROCESOS Y ATRIBUTOS EVALUADOS PARA EL SERVICIO DE TELEFONIA FIJA

ATENCION AL CLIENTE

FACTURACION

PLANES Y PROM OCIONES

At1: Calidad ]

—[ At1: Conocimiento ]

—[ At1: Informacion ]

—i At1: Informacion

At2: Variedad ]

—[ At2: Respuesta

—[ At2: Confianza

—[ At2: Cumplimiento

—[ At3: Comunicacion

_[

_[

)
At3: Tiempo ]
J

—[ At4: Anuncios —[ At4: Atractivas

—| At5: Variedad

)
)
pee—
)
)

—[ At5: Centros Pago

—[ At6: Centros Atencion

)
)
Mgy
]
)

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004

Elaboracién Propia

Conversiéon de las respuestas nominales y calculo del promedio por

atributo

Cada atributo® ha sido nominado con valores que van entre 1y 5, de

acuerdo a las respuestas de los encuestados® de la siguiente manera:

° El atributo se refiere a cada una de las alternativas de las preguntas del cuestionario que miden la

satisfaccion: calidad de la comunicacién, claridad y nitidez, facilidad para realizar las llamadas,
continuidad en la comunicacion, entre otras.
10 Aquellos atributos que no han sido respondidos, corresponden a la alternativa “no sabe”, y han

sido nominados con el numero 98.
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CUADRO N° 01: CONVERSION DE LAS RESPUESTAS

Nominacién Respuestas de los encuestados
1 Excelente Siempre Si, son muy buenas Si
2 Bueno Casi siempre Si, son buenas
3 Indiferente En ocasiones Le resultan indiferentes
4 Regular Pocas veces Son regulares ---
5 Malo Nunca Son malas / muy malas No
98 No opina No opina No opina No opina

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004

Elaboracién Propia

Estas respuestas nominales posteriormente son convertidas a una
escala numérica. Al respecto, a cada atributo se le asigné una calificaciéon

dentro de una escala de 0 a 100, utilizando las siguientes equivalencias!!:

CUADRO N° 02: CALIFICACION DE LAS CATEGORIAS

CATEGORIAS CALIFICACION
Excelente / Siempre / Si, son muy buenas 7/ Si 100
Bueno / Casi siempre / Si, son buenas 75
Indiferente / En ocasiones / Le resultan indiferentes 50
Regular / Pocas veces / Son regulares 25
Malo / Nunca / Son malas, muy malas / No 0
No sabe Valor promedio del atributo

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004

Elaboracién Propia

Para calcular el promedio del atributo se utiliz6 la siguiente

ecuacion:

Valor promedio del atributo evaluado = n1*100 + nx*75 + n3z*50 + Na*25 + ns*0

Donde:

. 100, 75, 50, 25y 0: corresponden a la calificacion de las respuestas.

. ni: cantidad de encuestados que respondieron: excelente / siempre /
si, son muy buenas / si.

. ny: cantidad de encuestados que respondieron: bueno / casi siempre /

si, son buenas.

" Metodologia usada de manera similar en la estimacién del indicador en Ecuador y Colombia.
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. n3: cantidad de encuestados que respondieron: indiferente / en
ocasiones / le resultan indiferentes.

. ns: cantidad de encuestados que respondieron: regular / pocas veces /
son regulares.

. ns: cantidad de encuestados que respondieron: malo / nunca / son

malas, muy malas / no.

La ecuacion en términos generales es como sigue:

PAjk = n1*100 + n2*75 + n3*50 + ng*25 + ns*0

Donde:
J = proceso evaluado (1, 2, 3y 4)
k = atributo evaluado (1, 2, 3, 4,5y 6)

Por otro lado, a aquellos usuarios que respondieron “No sabe” en
algun atributo, se les asigno el valor promedio de ese atributo. Sin embargo,

se omitieron en el célculo, sin afectar el resultado final.

Realizando este célculo, se hallé el valor promedio de cada atributo
evaluado, el mismo que nos indica el nivel de satisfaccion de cada atributo

para los encuestados, segun el cuadro siguiente:

CUADRO N° 03: VALORES PROMEDIO POR ATRIBUTO SEGUN PROCESO

ATRIBUTO CALIDAD AT. AL CLIENTE FACTURACION PLANES
Atributo 1 70.2 48.1 36.2 70.2
Atributo 2 75.2 37.2 39.8 80.1
Atributo 3 53.4 46.4 80.7
Atributo 4 60.2 52.1 79.7
Atributo 5 40.2 78.8
Atributo 6 25.6

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004

Elaboracién Propia
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Ponderacion de los procesos y atributos

Como se sefald en el punto anterior, cada atributo se identifica con
una pregunta. La suma de una serie de atributos conforma un proceso. En el

estudio del OSIPTEL, se evaluaron 4 procesos:

1 = Calidad del producto
2 = Calidad del servicio de atencion al cliente
3 = Facturacion

4 = Planes y promociones

Estos procesos son valorados por los usuarios de manera distinta, es
decir, mientras que para algunos el “proceso de facturacion” es el mas
relevante, para otros lo es el “proceso de calidad del servicio de atencion al
cliente”, el “proceso de planes y promociones™ o el “proceso de calidad del
producto”, es por ello que fue necesario introducir una pregunta en el
cuestionario, que permita priorizar cada proceso y a partir de ello

determinar los ponderadores.

En ese sentido, a través de una pregunta se le consulté al usuario
encuestado sobre cual consideraba que era el principal problema en la
prestacion del servicio. De la misma forma, se hizo una pregunta al interior
de cada proceso, en la cual se consultaba por el atributo que tenia mayor
valor para el encuestado, en funcién a los que se les presentaban en la

encuesta.

A través de esta informaciébn se obtuvieron tres resultados

importantes:
a. Se identificd cual era el problema méas urgente que segun el publico

usuario debia ser revisado.

b. Se identificé cual era el proceso mas relevante.
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C. Se obtuvieron los ponderadores de los procesos por ciudad
encuestada y a nivel nacional, es decir, se hall6 el valor de
ponderacion de procesos P1, P2, P3y P4, donde:

P1 = valor de ponderacion del proceso “calidad del producto”.

P, = valor de ponderacion del proceso “calidad del servicio de
atencion al cliente”.

Pz = valor de ponderacion del proceso “facturacion”.

P4 = valor de ponderacion del proceso “planes y promociones™.
Calculo del Nivel de Satisfaccién del Usuario (NSU)

El célculo del Nivel de Satisfaccion de los Usuarios, puede ser
estimado a nivel pais e incluso para cada una de las ciudades encuestadas.

Para efectos de comparacion, consideraremos solo el indicador a nivel pais.

Esquematizando el calculo, obtenemos la siguiente gréafica:
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GRAFICO N 03: ESQUEMATIZACION DEL CALCULO DEL NSU

Indicador NSU Procesos Atributos
Ponderador 1 Ponderador 2
« Al
o A2
« Bl
.« B2
o .1
. .2
o 1
o .2
e ... 3
« M1
.« M2

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004
Elaboracién Propia

Donde cada uno de los ponderadores viene a ser la “importancia
promedio” que le asignan los encuestados a cada uno de los procesos y

atributos, asi tenemos los siguientes valores a nivel nacional:

CUADRO N° 04: PONDERADORES POR ATRIBUTO SEGUN PROCESO

ATRIBUTO12 CALIDAD AT. AL CLIENTE FACTURACION PLANES
Atributo 1 0.524 0.188 0.190 0.398
Atributo 2 0.476 0.140 0.368 0.153
Atributo 3 0.145 0.344 0.188
Atributo 4 0.153 0.099 0.143
Atributo 5 0.228 0.118
Atributo 6 0.145

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004

Elaboracién Propia

12 Por cada uno de los procesos, los atributos corresponden a los indicados en el grafico N2 02
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Con lo que se obtiene el valor ponderado del nivel de satisfaccion por

proceso:

CUADRO N° 05: NIVEL DE SATISFACCION PONDERADO POR PROCESO
NSP CALIDAD AT. AL CLIENTE FACTURACION PLANES
Nivel por proceso 72.58 44.13 42.60 76.07

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004

Elaboracién Propia

Como comentamos anteriormente, también se realizé una pregunta
para verificar cual de los procesos es el mas importante para el usuario del

servicio de telefonia fija, con lo cual tenemos las ponderaciones por

proceso:

CUADRO N° 06: PONDERADORES POR PROCESO
Valor CALIDAD AT. AL CLIENTE FACTURACION PLANES
Ponderacion 0.219 0.473 0.252 0.055

Fuente: Encuesta Nacional sobre Necesidades y Expectativas de los Usuarios, OSIPTEL 2004

Elaboracién Propia

Obteniendo el indicador final de Nivel de Satisfaccion de Usuarios

(NSU) de la siguiente forma:

NSU = 72.58*0.219 + 44.13*0.473 + 42.60*0.252 + 76.07*0.055 = 51.75

De acuerdo a las conclusiones del OSIPTEL, Telefonica estaria
satisfaciendo las necesidades de los usuarios ligeramente por encima del
50%, es decir, estaria dando un servicio satisfactorio casi por lo que se paga.
Si analizamos los estudios realizados por la operadora de

telecomunicaciones, nos encontraremos con un resultado distinto.

ANALISIS DEL ESTUDIO DE SATISFACCION DE CLIENTES EN TELEFONICA
DEL PERU

A diferencia del estudio realizado por el OSIPTEL, Telefénica basa la

medicién de la satisfaccion de los clientes en un modelo regional impartido

33



Andlisis de Satisfaccion de Clientes en Empresas de Servicios: Una aplicacién practica

para todas las operadoras de Latinoamérica, es decir, en cada una de ellas
se mide de la misma forma, lo que permite homologar de cierta manera los
resultados, asi como que hace posible la comparacion de resultados entre

pais y pais.

En esta empresa, se realizan hasta tres estudios divididos por tipos de
cliente: Clientes Residenciales, Clientes NPP'3 y Clientes Speedy. Por cada
una de estas tres grandes agrupaciones, se obtienen mediante una pregunta
inicial, los valores de la satisfaccion de los clientes con Telefénica, de
acuerdo a la Escala de Likert'# y luego, se encuestan los principales drivers y

sub-drivers, de acuerdo al modelo que se estructura a continuacion:

GRAFICO N° 04: GRUPOS Y DRIVERS EVALUADOS POR TELEFONICA DEL PERU

RESIDENCIAL / NPP /

Atl: Comercializacién

At2: Instalacion

At3: Funcionamiento

At4: Facturacion

At5: Atencion al

Clianta

J IO N NG I I

At6: Servicio

TEAninn

) —J _J _J «—J _J _J

At7: Gasto

TalafAnirn

Fuente: Estudio de Satisfaccion de Clientes, Telefonica 2005

Elaboracién Propia

A diferencia de la metodologia anterior, en donde se ubica un
indicador de la satisfaccion del usuario en base a una funcion lineal de una
serie de procesos, atributos y ponderaciones, aqui, se le pregunta
directamente al cliente cuan satisfecho se encuentra con Telefonica como

proveedor de los servicios de telefonia fija con los que cuenta (linea

3 NPP es la referencia al segmento de Negocios, Pymes y Profesionales (SOHO’s)
4 Escala de Likert o método de las clasificaciones sumadas: mide el grado de acuerdo o desacuerdo
respecto a una afirmacién. Se permiten cinco respuestas alternativas (Muy Bueno, Bueno, Regular,
Malo, Muy Malo). Se suman las clasificaciones que cada individuo hace de las respuestas para
sacar una clasificacién Unica, representativa, de alli el término clasificaciones sumadas.

34



Andlisis de Satisfaccion de Clientes en Empresas de Servicios: Una aplicacién practica

residencial, central telefonica, acceso de banda ancha) y asimismo, se mide
la satisfaccion con cada uno de los drivers indicados en el Grafico 03. Estos
drivers tienen sub drivers, los cuales vienen a ser los atributos mas

importantes de los drivers que estamos midiendo en cada uno de los grupos.

El principal problema que se tiene con esta metodologia, es el ruido
gue se filtra en la encuesta, al ser la primera impresién del usuario del
servicio y en un entorno en donde la imagen juega un papel preponderante,
generalmente se tiende a sesgar con una calificacion baja, a pesar de que
cuando se va avanzando en la encuesta, las respuestas van tendiendo a ser

mas bien superiores a las de la primera pregunta.

Sin embargo, a pesar de lo anterior, mostraremos los resultados por

cada uno de los macro segmentos y en cada driver:

CUADRO Ne° 07: RESULTADOS POR MACRO SEGMENTO Y DRIVER (TOP 2 BOX)

DRIVER RESIDENCIAL NPP SPEEDY
Satisfaccion General 57.8 64.7 53.1
Comercializacion 89.9 88.2 89.5
Instalacion 94.6 96.6 88.7
Funcionamiento 91.5 79.4 55.9
Facturacion 84.0 85.8 84.1
Atencion al Cliente 84.7 78.6 74.2
Servicio Técnico 82.0 83.7 67.4
Gasto 52.7 53.1 61.1

Fuente: Estudio de Satisfaccion de Clientes, Telefonica 2005

Elaboracién Propia

A excepcion del Gasto, en el resto de drivers se tienen calificaciones
mas 0 menos altas, lo cual no se ve reflejado en la pregunta de Satisfaccion
General en donde salvo el macro segmento NPP, en los otros dos se
encuentra por debajo del 60% de clientes satisfechos o muy satisfechos con

Telefonica.

En el caso de los clientes que son usuarios de Banda Ancha (Cablenet,
Speedy) los drivers de Funcionamiento y Servicio Técnico son criticos. Si

tenemos en cuenta de que la encuesta fue realizada a principios del afo
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2005, de esa fecha a la actualidad se han venido realizando constantes
mejoras en el servicio con lo cual, esos resultados deben ser superados en

caso de aplicarse una nueva encuesta.

Asimismo, cada uno de los drivers, tiene sub drivers en los cuales
también se realiza la pregunta de satisfaccion con dicho atributo. Como
ven, los resultados que aparecen son consignados por el encuestado y no
resultan de formula matematica alguna, con lo cual, de alguna forma no son
afectados por ponderaciones. Asimismo, cada uno de los drivers y sub
drivers son obtenidos de sendos focus groups'® en donde se validan estos
atributos con los mismos clientes, lo cual no ocurria en el caso del estudio
de OSIPTEL, en donde los procesos y atributos eran escogidos por los

funcionarios de dicho organismo, sesgando de alguna manera el estudio.

Sin embargo, debemos buscar la mejor forma de establecer una
medicién de la calidad del servicio que brinda una empresa, en este caso
una de servicios como Telefonica, para eliminar las posibles causas de

cuestionamiento al estudio realizado.

MODELO IDEAL DE MEDICION DE SATISFACCION DE CLIENTES PARA UNA
EMPRESA DE SERVICIOS

Las empresas de hoy en dia, amenazadas por la competencia
extranjera y las nuevas reglas de juego que ha generado en el comercio
exterior la globalizacion, tienen que vender productos y/o servicios, mas
gue nunca, que satisfagan los requerimientos de sus clientes para asi poder
mantenerlos y hacerse, como consecuencia, mas competitivas y ser eficaces
en su funcionamiento. Se entiende por eficacia la habilidad que tiene la
empresa de poder producir productos y/o servicios que exige el mercado.
Muchas veces en las empresas, se cae en la falacia de creer que se conocen
los requerimientos de los clientes, al efectuar encuestas que en esencia sélo

miden qué tan bien opera su sistema de ventas. Este enfoque es sumamente

> Reunién de un grupo de individuos seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar,
desde la experiencia personal, una tematica o hecho social que es objeto de investigacion
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miope ya que la esencia es averiguar que es lo que el cliente desea de la
empresa y no se qué tan eficiente es el sistema de ventas de la organizacion

suplidora.

¢Qué es lo que se debiera hacer? Las empresas deben invertir el
tiempo y esfuerzo en efectuar “mediciones de la satisfaccion de sus
clientes”, analizar e interpretar adecuadamente la informacién recolectada
y tomar acciones pertinentes para acentuar lo que se esta haciendo bien y
corregir lo que estd generando insatisfaccion en los clientes. La “medicion
de la satisfacciéon de los clientes”, conlleva a utilizar un enfoque
metodoldgico para no caer en subjetividades y tomar acciones no
adecuadas. La empresa, para implantar las mediciones, deberia seguir los

siguientes pasos metodoldgicos:

(1) Identificacion de los Clientes. Aqui se deben ubicar los clientes actuales
y es recomendable también incluir a los desertores ya que pueden

proporcionar informacion valiosa.

(2) Establecimiento del método de muestreo a utilizar. Se debe tener una

muestra estadisticamente representativa de la poblacién a investigar.

(3) Identificaciéon de los requerimientos de los clientes. En esta etapa se
debe entrevistar a una muestra de los clientes y utilizando el “método del
incidente critico”® averiguar que es lo que el cliente desea de la empresa
suplidora. Los requerimientos de los clientes no son solamente las
especificaciones del producto. Son mucho mas, abarcan todos los deseos y

expectativas que tienen los clientes frente a la organizacion suplidora.

(4) Elaboracion del cuestionario. Los “requerimientos de los clientes”, una
vez analizados y categorizados, se convierten en las variables a medir en un

cuestionario que se debe confeccionar. Aqui se debe tener cuidado con la

' Disefio y aplicacion de un cuestionario para conocer incidentes criticos de satisfaccion e
insatisfacciéon a los clientes seleccionados en una muestra inicial. De ser posible se realizarda en dos
etapas, indagando en la primera por factores de satisfaccion y en la segunda, después de 3 dias,
se solicitan factores de insatisfaccion evitando crear un sesgo en las respuestas.
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escala a utilizar, la cual debe ser sencilla y muy facil de entender para el

entrevistado.

(5) Implantacion del pre test. El cuestionario elaborado es mejor
administrarlo en pequefa escala a una muestra de los clientes. El objetivo

es identificar la fiabilidad y validez de la prueba.

(6) Evaluacién de la confiabilidad. El propésito de medir la confiabilidad de
la encuesta es verificar la consistencia de las afirmaciones respecto al
objetivo de medicion. Se quiere verificar que estas afirmaciones estén
relacionadas con evaluar la satisfaccion de clientes. Por lo general, para
medir la confiabilidad se utiliza la férmula del coeficiente alfa de
Cronbach?’, la cual evalla las relaciones entre las afirmaciones de la
encuesta. Este coeficiente puede tener valores de 0 a 1, mientras mas alto

el coeficiente obtenido mayor sera la confiabilidad de la encuesta.

(7) Administracion del cuestionario. La prueba confeccionada debe ser
administrada por personal debidamente entrenado. La receptividad del
cliente es importante para asegurar objetividad en la informacion a

recolectar.

(8) Analisis e interpretacion de datos. Una vez captada la informacion, se
debe proceder a analizarla graficamente para facilitar su comunicacion en
la organizacion. Este analisis debe llevar a identificar las dimensiones
sujetas a mejorar y las que deben acentuarse por estar causando

satisfaccion.

(9) Accidén correctiva. La investigacion realizada no debe quedar en un
simple ejercicio académico de buenas intenciones. Como ya se ha estado
mencionando, la empresa tiene que iniciar acciones concretas como

consecuencia de la medicion de la satisfacciéon del cliente.

7 Si bien es cierto no existe una posicion estandar que determine el valor minimo a conseguir,
diversos investigadores han establecido que por lo general, se admita un indice por encima del 0.7
para aceptar un instrumento de mediciéon como confiable.
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No hay manera de aumentar la eficacia de las empresas si no se
elaboran productos y/o servicios que satisfagan las expectativas de los
clientes. Para lograr una eficacia organizacional se tiene que orientar todo
el esfuerzo de la empresa a satisfacer a plenitud las necesidades de los
clientes. Esto sblo podra hacerse en la medida que el suplidor, de una
manera seria y organizada, mida la satisfaccién e sus clientes, de manera
periddica y tome las acciones pertinentes. Toda esta actividad debe ser un

esfuerzo constante de nunca acabar.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Si analizamos ambas encuestas con la metodologia propuesta,

podemos arribar a varias conclusiones:

(1) Para el caso de OSIPTEL, no se ha segmentado a los clientes, se
administro el cuestionario a poseedores del servicio de telefonia fija,
independientemente si se trata de un hogar o de una empresa o de si tiene
el servicio de Internet. Estos tres grupos de clientes, tienen diversas

expectativas sobre el servicio.

(2) Se desconoce el método de muestreo utilizado. Por ser una empresa de
servicios con caracteristicas especiales por grupos de clientes, se sugiere

utilizar el muestreo aleatorio estratificado.

(3) Para el caso de Telefonica, se realizaron focus groups a fin de validar los
atributos que mas valora el cliente en su relacion con la empresa. OSIPTEL

los sugirié a juicio de sus funcionarios.
(4) En ambos cuestionarios se utiliza la escala de Likert, aunque para el caso

especifico de OSIPTEL, los valores obtenidos fueron modificados para
obtener el NSU.
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(5) Ninguno de los estudios elabor6 un pre test ni evaluo la confiabilidad del
mismo. No se tiene el “uno a uno” de los datos para decir si es confiable o

no el instrumento utilizado.

(6) Al margen de los resultados obtenidos segun la metodologia utilizada, es
indiferente si se obtuvo 51.75 de NSU o 57.8% de clientes satisfechos o muy
satisfechos si es que no se realizan acciones concretas para mejorar esos

indicadores.

SE RECOMIENDA:

(1) Realizar como ejercicio teorico practico la metodologia empleada por
OSIPTEL aplicada a los resultados obtenidos por la encuesta realizada por

Telefonica.

(2) Realizar previas validaciones de las encuestas antes de aplicarlas

mediante el método sugerido u otro.

(3) Utilizar los resultados de las encuestas para enfocarse en oportunidades
de mejora que apoyen en la mejora de los indices obtenidos con ambas
metodologias. Se pueden utilizar las técnicas conocidas: lluvia de ideas,

grupo nominal, etc.
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