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Resumen

La empresa Tigo-Une es una empresa que presta servicios integrados fijos y moviles de
comunicaciones en Colombia, y que tiene dentro de sus objetivos formar y pertenecer a una
compafiia mas fuerte, competitiva e innovadora, capaz de posicionarse como lider en soluciones
de estilo de vida digital en el pais. Las proyecciones de expansion han suscitado situaciones que
ocasionan descontento entre sus clientes, lo que genera traslado de estos hacia otros operadores,

perjudicando asi la sostenibilidad del negocio.

Para proponer el plan de mejora, se inicié el trabajo con la descripcion del planteamiento del
problema y la definicion de los objetivos que quieren alcanzarse con el desarrollo del estudio.
Esta primera etapa se complementa con el marco tedrico que da sustento técnico a lo que se
plantea, y la definicion del disefio metodologico, donde se establece el tipo de estudio y método

de investigacion a aplicar.

Posteriormente, se desarrolla el analisis externo de la empresa, apoyados en la metodologia de
las cinco fuerzas de Porter, y se completa con el estudio de la competencia a traves de la matriz
de perfil competitivo. Se continta entonces con el analisis de la situacion interna de la
compafiia, logrando identificar las fortalezas y debilidades, que sumado a la informacién

recolectada en el andlisis externo permitieron contribuir la matriz DOFA.

Una vez terminada la matriz DOFA, se realiza la medicion de la calidad del servicio bajo la

metodologia Servqual, lo que permitid que se identificaran las brechas entre la expectativa y la



percepcion, para finalmente presentar una propuesta de plan de mejoramiento que contribuird al

fortalecimiento de los procesos y a elevar el nivel de satisfaccion del cliente.



Abstract

The company Tigo-Une is a company that provides integrated fixed and mobile communications
services in Colombia, and that has among its objectives to form and belong to a stronger,
competitive and innovative company, able to position itself as a leader in style solutions digital
life in the country. The expansion projections have caused situations that cause discontent among
its customers, which generates transfer of these to other operators, thus damaging the

sustainability of the business.

To propose the improvement plan, the work began with the description of the problem's
approach and the definition of the objectives that are to be achieved with the development of the
study. This first stage is complemented by the theoretical framework that gives technical support
to what is proposed, and the definition of the methodological design, which establishes the type

of study and research method to be applied.

Subsequently, the external analysis of the company is developed, supported by the
methodology of the five forces of Porter, and is completed with the study of the competition
through the competitive profile matrix. The analysis of the internal situation of the company is
then continued, identifying the strengths and weaknesses, which, added to the information

gathered in the external analysis, allowed the DOFA matrix to contribute.

Once the SWOT matrix has been completed, the service quality measurement is performed

under the Servqual methodology, which allowed the gaps between expectation and perception to



be identified, to finally present a proposal for an improvement plan that will contribute to

strengthening the the processes and to raise the level of customer satisfaction.



Introduccion

Con el desarrollo de la presente investigacion, se pretende soportar de manera técnica y
metodoldgica la medicion de la calidad del servicio de la Oficina Tigo-Une de Cartago, en

funcion de la satisfaccion de sus clientes.

Los diferentes atributos que hacen parte de la prestacion de un servicio, inciden de manera
directa en la satisfaccion del cliente y su fidelizacion con la empresa, lo cual contribuye a la
sostenibilidad del negocio y a su permanencia en el mercado. Por tal razon, la organizacion tiene
especial interés en establecer acciones de mejora que contribuyan al fortalecimiento de la
prestacion del servicio, siendo necesario conocer las variables que inciden en la satisfaccion de

los clientes.

A traves del seguimiento realizado al comportamiento de las peticiones, quejas y reclamos, se
pudo determinar que el promedio de cancelaciones por retiro de clientes, en Cartago viene en
aumento, afectando los ingresos de la compafiia; seguido a esto, se encuentra la formulacién del
problema, que permite establecer el interrogante al que debera darse respuesta con la ejecucion
de la propuesta. Asimismo, el trabajo se encuentra sustentado en un marco teorico que constituye
el soporte técnico dado por diferentes autores estudiosos de la metodologia SERVQUAL, técnica
utilizada para la medicidn de las expectativas y percepciones de los clientes, dando asi

credibilidad y seriedad al trabajo.



Se selecciono esta metodologia, toda vez que permite evaluar dos momentos importantes del
servicio, el primero que es sobre la idea que se hace el cliente de lo que quisiera recibir, y el
segundo, lo que realmente recibid; esto establece la distancia que existe entre el deber sery lo
que se es en el momento, informacion que se considera valiosa para que una empresa pueda

estudiar los atributos del servicio y convertirlos en ventaja competitiva.

En el segundo semestre del afio 2018, se desarroll6 la propuesta, aplicando las encuestas que
permitieron establecer las variables que contribuyen a la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de los clientes de Tigo-Une en la oficina de Cartago, y con base en ello presentar
informacion valiosa a los directivos de la organizacién, que sera de utilidad para la definicion de

un plan de mejora que contribuya al fortalecimiento de la imagen empresaria.



Justificacién

El presente trabajo centra su desarrollo en el area de atencion al cliente de la empresa Tigo-
Une del centro de experiencia de Cartago, tomando como referencia la percepcion que tiene el
cliente sobre el servicio recibido desde la oferta del mismo hasta la contratacion y servicio

postventa.

Asi mismo, la importancia del desarrollo de la investigacion también esta dada desde el punto
de vista de la fusion que se dio entre las empresas Tigo y Une, logrando asi una alianza
estratégica que le permitira generar ventaja competitiva en el sector de las telecomunicaciones de
la regidn. En este sentido, el cliente frente a dicha fusion tiene unas expectativas y percepciones
que es necesario medir y para lo cual se empleara el modelo SERVQUAL, instrumento de
medicion que contribuye a la determinacion de las brechas existentes entre el servicio esperado y

el realmente recibido (Parasuraman, Zeitaml, & Berry, 1985).

La empresa puede definir, mantener y socializar a todos sus empleados las politicas de
servicio al cliente y a su vez tener la creencia de que dichas politicas son una fortaleza que le han
permitido diferenciarse de la competencia; sin embargo, dicha fortaleza debe estar soportada en
la satisfaccion del cliente, por lo cual es necesario hacerse preguntas como: ;como ese servicio al
cliente es percibido por las personas?, ¢cuéles son las percepciones que tienen ellos y cuéles sus

expectativas?



De igual forma, el desarrollo del presente trabajo sera un insumo importante para la empresa y
sus directivos, lo que permitira que se tomen decisiones y se formulen estrategias de
mejoramiento que contribuyan a la fidelizacion de los clientes. El desarrollo de este trabajo le
permitira al estudiante poner en practica los conocimientos adquiridos en la carrera de

administracion de empresas.

Teniendo en cuenta que la empresa Tigo-Une en el centro de experiencia de Cartago, no ha
desarrollado un trabajo soportado de manera técnica que le permita conocer la forma como el
cliente percibe el servicio prestado, el desarrollo del presente trabajo se convierte en una

oportunidad para el mejoramiento organizacional.



Planteamiento del problema

La competencia entre las diversas empresas es cada vez mas fuerte, en donde el cliente
adquiere sus productos y/o servicios de manera facil y rapida a través de maltiples herramientas
tecnoldgicas como redes sociales, telefonia movil, entre otras. Dado el poder que tienen los
compradores, hace que estos cada vez sean mas exigentes con los servicios y/o productos que

demandan, logrando asi convertirse en el eslabon para el éxito de una empresa.

En el afio 2014, la empresa Tigo se fusiona con UNE con el fin de ofrecer una nueva
alternativa de servicios fijos y méviles de comunicaciones, que le permitieran crecer a nivel
organizacional y proveer a sus clientes un estilo de vida digital. Dentro de las metas definidas a
partir de dicha fusion, se destaca el fortalecimiento del sector de las telecomunicaciones y la
expansion del mercado para convertirse en la opcion preferida de los colombianos en todas las

regiones (EPM, 2014).

Por lo anterior, la empresa Tigo-Une en su badsqueda por mejorar la calidad del servicio y
diferenciarse de la competencia, considera necesario conocer la percepcion de los clientes que
frecuentan el centro de experiencia (sitio donde se ofrece un servicio integral de telefonia movil
e internet, pagos de facturas, servicio técnico, reclamaciones, venta de equipos, entre otros) de
Cartago, logrando asi detectar aspectos por mejorar que no han sido identificados internamente.
A partir de los resultados de dicha medicidn, la empresa puede formular planes de mejora que

contribuyan a fortalecer la satisfaccion del cliente y de esta manera generar ventaja competitiva.
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Hace cuatro afios, segun los informes del Mintic y la Comision de Regulacién de
Comunicaciones, Tigo contaba con 996.000 suscriptores a su servicio de internet movil y Une,
con 270.000. Al cierre de 2017 eran més de 1,2 millones, y mantiene el tercer lugar. En telefonia
movil eran 9,1 millones de abonados en 2014 y actualmente son 11,4 millones, de nuevo en el
tercer lugar. En internet fijo, con 1,2 millones de suscritos, hoy es el segundo (también lo es en
telefonia local y television por suscripcion), después de Telmex (Claro) (El Espectador, 2018).
Teniendo en cuenta las poblacién de Cartago, que para el afio 2017 ascendia a 133.640
habitantes (DANE, 2017), la empresa Tigo-Une tiene el 9% de participacion (de usuarios), lo
cual corresponde a 12.028 usuarios aproximadamente (Tigo-Une, 2017). En la medida que la
empresa convierta en una fortaleza la atencion al cliente, podré tener una mayor participacion en

el mercado.

Los competidores como son Claro participan con el 73.98% y Movistar con el 15.02%,
dejando a los otros oferentes el 2%. Las siguientes graficas muestran la participacion del
mercado de la empresa para los dos afios inmediatamente anteriores (2014 y 2015). La

estadistica para el afio 2015 incluye hasta el mes de marzo:

Participacion enero 2014
2%

. tigo
m claro
m mowvistar

H otros

Figura 1 Participacion de las empresas de comunicaciones para enero de 2014 (Fuente:

http://www.asomovil.org/)
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Participacion Marzo 2015

3%

- tigo
mclaro
| movistar

M otros

Figura 2 Participacion de las empresas de comunicaciones para marzo de 2015 (Fuente:

http://www.asomovil.org/)

Segun las estadisticas del Ministerio de las TIC’s, esta region del pais tiene el 100% de
cobertura de telefonia movil, por lo tanto, la cantidad de clientes que tiene cada operador se

puede apreciar de manera resumida en la siguiente tabla:

Tabla 1
Tabla de participacion clientes por operador
2015 2016
Poblacion % Poblacion %
Operador Cartago Participacion Clientes Cartago Participacion Clientes
(DANE) aenero (DANE) a marzo
Tigo-Une  132.959 9% 11.967 133.640 10% 13.364
Claro 132.959 74% 98.389 133.640 73% 97.558
Movistar  132.959 15% 19.944 133.640 14% 18.709
Otros 132.959 2% 2.659 133.640 3% 4.009
100% 132.959 100% 133.640

Fuente: http://www.asomovil.org/
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De acuerdo a las estadisticas que maneja el Ministerio de las TIC's y Asomdvil, se puede
evidenciar la participacién porcentual de cada operador y el nimero de clientes que tenia para el
afio 2015 y los que las empresas tenian hasta marzo del afio 2016. En la tabla anterior se puede
apreciar que algunas empresas estan ganando participacion mientras que otras han perdido, dicha

relacién se evidencia en la siguiente tabla:

Tabla 2.
Tabla de participacion por operador clientes ganados/perdidos
Clientes . .
) % de clientes perdidos o
Operador perdidos/ganados en el
ganados
mercado

Tigo-Une 1.397 11,6%
Claro -831 -0,8%
Movistar -1.235 -6,2%
Otros 1.350 50,1%

Fuente: Ministerio de las TIC’s

Como se puede apreciar, de acuerdo al porcentaje de participacion, quien mas clientes esta
ganando son los otros operadores que vienen entrando al mercado como son Virgin Mobile, Uff
Movil, éxito, entre otros, mientras que, en términos absolutos, se puede decir que Movistar es la
empresa que viene perdiendo mayor cantidad de usuarios, observandose una migracion de estos

hacia la empresa Tigo-Une y otros operadores.

De acuerdo a lo anterior, para ganar participacion en el mercado, en la ciudad de Cartago,

Colombia Mdvil desarroll6 su operacion tactica, asi:
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Posee una tienda propia, ubicada en el centro del municipio en la Calle 12 No 4 — 30. Para
lograr un mayor cubrimiento del mercado, utiliza sub distribuidores, de manera que los clientes

puedan acceder a los servicios de la empresa mucho mas facil.

De igual forma la empresa para ganar participacion en el mercado, esto lo ha segmentado
demogréaficamente segln los ingresos de cada cliente, brindando la posibilidad de elegir un plan
que se ajuste a su capacidad econémica. Dentro de sus politicas de atencion al cliente, la empresa
tiene establecido como tiempo maximo de espera en sala, 15 minutos; y el tiempo de respuesta

para PQR’s de 15 dias habiles.

Colombia Movil tiene dentro de su mercado objetivo la poblacion més joven entregando
soluciones acordes a las exigencias de un mercado cambiante y cada vez mas exigente,
permitiéndole asi estar a la vanguardia en temas tecnoldgicos, utilizando aplicaciones como
TigoMusic, TigoSport, Seguro de Terminales, Deezer, Facebook gratis, tecnologia 3G y 4G, la
cual permite mayor navegacion en menor tiempo. Asi mismo, se enfoca en las necesidades de
cada uno de los clientes, desarrollando nuevos productos que estan enfocados a un progreso
tecnologico, facilitando de esta manera la comunicacion entre usuarios Tigo-Une en méas de 15

paises.

De la misma manera logra llegar a los estratos bajos, brindando la posibilidad de acceso a
planes de internet, television, teléfono fijo y telefonia movil, generando un desarrollo en el pais
en materia de telecomunicaciones y tecnologia. En cuanto al canal final de distribucion se

entrega a los usuarios el servicio mediante varias opciones:
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> Tiendas > Retalil > Fuerza de venta

> Dealers > Call center directa

Teniendo en cuenta las exigencias del mercado, la tendencia de las empresas de
comunicaciones debe estar enfocada en innovar para subsistir en el rpido avance de la
globalizacion donde las telecomunicaciones juegan un papel primordial para el desarrollo de

todos los paises.

Es importante tener en cuenta que la empresa ha definido diferentes estrategias con el fin de
mejorar la percepcion que tienen los clientes sobre la misma y es asi como Colombia mévil a
través de sus empresas tercerizadoras ha generado empleos directos, contribuyendo no solo al
crecimiento economico de la ciudad sino también reduciendo el indice de desempleo en la
region, lo cual también le ha permitido disponer del talento humano necesario para atender la
demanda que esta presentando el mercado. La rotacion del personal en Tiendas propias Y retail
estd en un promedio del 4% y en la fuerza de venta directa (FVD) el promedio es del 9% (Tigo-

Une, 2017).

Sin embargo, a pesar de las acciones de mejora que ha emprendido la empresa, esta dejando
de percibir $10.000.000 en cancelaciones mensuales (promedio de cancelaciones por retiro de
clientes, en Cartago), convirtiéndose en una debilidad que amenaza el futuro de dicha

organizacion (Tigo-Une, 2017).
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Por todas estas razones, las empresas estan en la obligacion de brindar un buen servicio al
cliente. Una compafiia que no se preocupe por capacitar a todos sus empleados dentro de una
cultura de atencidn al cliente, vera afectado su negocio. Esta es la herramienta méas poderosa y
menos costosa hacia la excelencia. De acuerdo con un informe de la revista Portafolio determina
que en un mundo donde competir y marcar la diferencia son la clave para alcanzar un espacio
dentro del universo empresarial, nada como un buen servicio al cliente para ser diferenciales.
Pero para ello, dicen los expertos, la satisfaccion integral frente a un producto o servicio no se da
solo por atender un reclamo o cambiar un articulo que ha resultado defectuoso. Es ir mas alla, el
servicio esta conformado por diferentes atributos como la oportunidad en la atencidn, la calidez
que muestran los empleados en el momento de la atencién, la infraestructura de la empresa, la
credibilidad que genera la empresa frente al cumplimiento de su promesa de valor, entre otros.

(Portafolio, 2014).

Por las razones anteriormente expuestas, se define la necesidad de desarrollar una
investigacion que permita conocer la percepcion que tienen los clientes acerca del servicio
recibido en la empresa Tigo-Une del centro de experiencia de Cartago y las razones por las

cuales deciden migrar hacia otros operadores.

La presente investigacion se enfoca en medir la percepcidn sobre las experiencias del servicio
que reciben los clientes de la oficina Tigo-Une Cartago en el segundo semestre del afio 2018.
Para cumplir con el objetivo del estudio se aplicara una metodologia aprobada y recomendada

para dicho caso y se requeriran recursos economicos y de talento humano para llevarla a cabo;
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los recursos econdmicos seran asumidos por la empresa y la disponibilidad de tiempo y talento

humano sera asumida por los autores del proyecto.

Formulacion del problema (Pregunta de investigacion)

¢Existe algiin cambio en la percepcion de la calidad del servicio de los usuarios de la empresa

TIGO-UNE del centro de experiencia de Cartago en el segundo semestre del 20187

Sistematizacion del problema

¢Cudles son las expectativas de los usuarios de la calidad de servicio ofrecidos en la empresa

Tigo-Une en el centro de experiencia de Cartago en el 2018?

¢Cudl es la percepcion que tienen los clientes externos de la empresa Tigo-Une Cartago frente

a la calidad en la prestacion del servicio en el 2018?

¢Cudles con las brechas de servicio que resultan entre las expectativas y percepciones de los
clientes, frente a la calidad de los servicios ofrecidos en la en la empresa Tigo-Une en el centro

de experiencia de Cartago en el 2018?
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Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Identificar las percepciones y expectativas frente a la calidad del servicio que ofrece la
empresa Tigo-Une a sus usuarios en el centro de experiencia de Cartago, bajo la metodologia

SERVQUAL en el segundo semestre del afio 2018.

Objetivos especificos

1. Analizar el ambiente externo e interno de la empresa Tigo-Une en el centro de experiencia

de Cartago

2. Medir las expectativas de los usuarios en la calidad del servicio ofrecido en la empresa
Tigo-Une en el centro de experiencia de Cartago, bajo la metodologia SERVQUAL en el

segundo semestre del afio 2018.

3. Medir las percepciones de los usuarios en la calidad del servicio ofrecido en la empresa
Tigo-Une en el centro de experiencia de Cartago, bajo la metodologia SERVQUAL en el

segundo semestre del afio 2018.

4. ldentificar las brechas entre las expectativas y percepciones de las diferentes dimensiones,

asi como las razones de la no conformidad en los atributos que conforman la calidad del
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servicio, en la empresa Tigo-Une en el centro de experiencia de Cartago, bajo la

metodologia SERVQUAL en el segundo semestre del afio 2018.

Proponer un plan de mejoramiento que contribuya el fortalecimiento de los procesos y al
incremento del nivel de competitividad de la empresa Tigo-Une en el centro de

experiencia de Cartago
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Marco de referencia

Antecedentes

Entre las diferentes investigaciones, articulos, textos, que se han realizado se encontrd que
Botia & Orozco (2010) hablan sobre las competencias en servicio al cliente y efectividad en
solucion de problemas, alli plasman a través de cinco eslabones de negocio, la medida certera
para solucionar problemas complejos como comunicacion, relaciones interpersonales, enfoque al
cliente, mejoramiento continuo, solucion de conflictos, situaciones emocionales, adaptacion al
cambio, trabajo en equipo, entre otros, a través de herramientas como listas de chequeo de
competencias y Test de efectividad, encontrando independencia entre las dos variables medidas,
quiere decir, no existe una relacion directa entre estas que permita mejorar la calidad del servicio
al cliente, entonces, se puede trabajar cada variable independientemente sin que se vayan a ver

afectados o sesgados los resultados de la investigacion (Botia & Orozco, 2010).

El método que utilizaron dichos autores fue un estudio de campo transversal y descriptivo en
las ciudades de Armenia, Palmira-Buga & Neiva, asi mismo, formaron un grupo
interdisciplinario del cual hicieron parte investigadores de administracion de empresas,
ingenieria industrial, psicologia organizacional, psicologia del pensamiento y hoteleria y turismo,
con el fin de lograr caracterizar las competencias en servicio al cliente y la efectividad en

solucion de problemas en la cadena productiva.

Entre los resultados encontrados por Botia y Orozco se tiene:
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Se destaca que, en las competencias de comunicacion, relaciones interpersonales y enfoque al
cliente, la muestra de Neiva tiene un nivel superior que el obtenido por los otros dos grupos
(ciudades Palmira-Buga y Armenia); respecto de las competencias de orientacion al logro, la
solucién de problemas y la adaptacion al cambio, las tres muestras indican un comportamiento

equivalente y relativamente cercano al esperado por el modelo.

La puntuacion total obtenida en la competencia de manejo de situaciones emocionales,
presenta en las tres ciudades un déficit del 41% respecto del modelo, constituyendo la que
presenta mayor distanciamiento entre lo medido y lo esperado. Con respecto a la competencia de
trabajo en equipo, el total de las personas evaluadas en promedio muestran un nivel de logro del

73%.

Con la medicion de la efectividad en solucion de problemas, se logro establecer que el 16%
del total de personas evaluadas se ubican por encima de una desviacion estandar sobre la media
(Promedio = 36,6, y ds = 9,6) criterio determinado para considerar que una persona es efectiva
en la solucién de problemas cotidianos complejos. El 12% del n total obtuvo puntuaciones por
debajo de -1 desviacion estandar, lo que para efectos de la medicién indica bajo nivel de

efectividad en solucion de problemas.

Existe independencia entre los atributos evaluados; lo que indica que no se relacionan de
manera importante 0 no se acompafian las variaciones entre las competencias evaluadas y la

efectividad en la solucion de problemas cotidianos complejos.
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Como conclusiones encontraron que solo el 17.6% de la muestra evaluada ha recibido
capacitacion especifica en el area de servicio al cliente, un porcentaje muy bajo teniendo en
cuenta que en el siglo XXI se debe enfocar una gran parte de los recursos organizacionales a la
atencidn del usuario debido a que estos son el pilar fundamental de las empresas, por lo cual se
requiere de capacitacion extendida a todos los niveles organizacionales, del mismo modo, al
evaluar la correlacion entre género y desempefio en competencias en servicio al cliente,
encontraron un indice un poco superior en el comportamiento de los hombres (0,44) versus a una
correlacion mas baja para las mujeres (r =0,14), también hallaron que en el nivel educativo en
relacién con el desempefio en competencias, la correlacion tiende a cero, es decir r = 0.02;
expresado de otra forma, significa que la disposicion al servicio tiene mas relacién con un
modelo cultural del servir bajo arraigado y no a un proceso educativo, entonces indican los
autores que el reto es proporcionar a los colaboradores en servicio al cliente de instrumentos que
les aporten a desarrollar las competencias laborales que se requieren en este momento para

desempenar los diferentes roles (Botia & Orozco, 2010).

Otro texto que aporta gran valor a la presente investigacion es un trabajo Europeo
denominado Perspectiva externa de los componentes del capital cliente, sus autores son: Cegarra
y otros (2010), quienes redactaron el mencionado articulo para la Academia Europea de
Direccion y Economia de la Empresa Vigo, Espafia, los cuales hacen ver el cliente como un
capital de trabajo, indican que el capital cliente representa el conocimiento creado como

consecuencia de la relacién entre una organizacion y sus clientes.
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Los autores enfocan el trabajo a estudiar los flujos de conocimiento del trabajador y la
empresa para la creacion del componente externo del capital cliente. Para lo cual, ellos
mencionan los factores que aportan al desarrollo los diferentes conocimientos y analizan, las
relaciones existentes entre los distintos componentes del conocimiento y el proceso de obtencion
del capital cliente desde la perspectiva externa de la empresa. Emplearon dos modelos de
ecuaciones estructurales, obteniendo como conclusion que el paso previo antes de crear capital
cliente es transformar el conocimiento individual en conocimiento social (Cegarra & otros,

2005).

Los autores efectuaron un estudio empirico en el ambito del sector éptico de la Region de
Murcia, lugar elegido segun los autores por diferentes motivos como: la gran presencia de
PYME’s sobre el total de su poblacion; las propias caracteristicas de los productos y servicios
ofertados, donde las relaciones con los clientes son un factor clave; y ser uno de los sectores con
mayor expansion y mayor competencia de la economia murciana, alli aplicaron un cuestionario
conformado por dos bloques de preguntas, en las cuales el cliente debia expresar su grado de
acuerdo o desacuerdo, segun una escala de Likert de 7 puntos (1= fuerte desacuerdo y 7= fuerte
acuerdo). El primer bloque de preguntas apreciaba la relevancia bajo el punto de vista del cliente
sobre los bloques del conocimiento individual y social de la empresa, y el segundo bloque
valoraba en qué medida se cumplian las expectativas del cliente, es decir, se estaba creando

capital cliente externo (Cegarra & otros, 2005).

Entre las conclusiones obtenidas por los investigadores se encontrd que:



23

Dado que el capital cliente externo es fuente de ventaja competitiva para las empresas es
necesario conocer su proceso de creacion desde la perspectiva del cliente. En este trabajo, se ha
analizado la influencia que ejerce el conocimiento automatico, consciente, colectivo y objetivo
sobre la creacion de capital cliente externo. Contemplando dos posibilidades: 1) modelo tedrico,
el paso previo a la creacién de capital cliente es la transformacion del conocimiento individual
en conocimiento social; y 2) modelo alternativo, el conocimiento individual y social ejercen una

influencia paralela respecto a la creacion del capital cliente (Cegarra & otros, 2005).

Del mismo modo Ferrer Soto, Juliana; Vazquez, José Luis; Pérez, Rosario, hablan sobre la
Responsabilidad frente al cliente externo como elemento competitivo, mencionan la importancia
de aspectos como informacion técnica, especificaciones exigidas, asistencia técnica, atencion
oportuna, entre otros, utilizando una investigacion clasificada como descriptiva de campo
transversal; los autores finalmente concluyen que existe una correlacion positiva entre la
competitividad y la responsabilidad respecto a las dimensiones de cantidades requeridas por el
cliente, informacion técnica, especificaciones exigidas, asistencia técnica, atencion oportuna,
entre otros; y expresado de manera significativa por un coeficiente de 0,708 (Ferrer, Vasquez, &

Pérez, 2003)

Desde las diversas industrias se han efectuado innumerables investigaciones y estudios
relacionados con marketing, teniendo en cuenta que gran parte del éxito de la organizacion
depende de la difusion de los servicios, conocimiento y percepcion que tenga el mercado de los
mismos; por lo tanto es necesario conocer como esté siendo manejado el marketing de la
empresa TIGO-UNE sucursal Cartago, puesto que, a pesar de ser TIGO una multinacional y

contar con publicidad a nivel internacional, se hace indispensable conocer el mercado local,
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teniendo en cuenta la cultura e idiosincrasia de la regién, para lo cual es necesario utilizar
diferentes metodologias en busca de obtener resultados concretos, ajustados a la realidad, que

contribuyan al desarrollo de la industria de la telefonia mavil.

Con el fin de complementar los antecedentes, a continuacion, se relacionan los objetivos y
conclusiones de algunos estudios realizados a nivel local, nacional e internacional, en los cuales

se realizé la medicién de la calidad de un servicio:

Tabla 3
Tabla de antecedentes
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Matriz de antecedentes

Tipo de Titulo del Autor (es) grupo Localiz Metodologia
Afo Resultados Relevantes Aporte a la tesis
producto producto de investigacion acion. Utilizada

Percepcion de

los clientes de Al analizar las gréficas se puede
Bancolombia, concluir que la dimensién de

Conocer la metodologia
de la sucursal elementos tangibles es la que

que utilizaron para la
éxito Pereira, presenta la brecha mas grande (-

aplicacién del instrumento
acerca de los Llano Pinilla 0,22), por lo cual requiere mayor

1. Trabajo Inductivo - SERVQUAL en una
servicios Andrés Felipe, 2015 Local atencién, teniendo en cuenta que
de grado Deductivo empresa que pertenece al

prestados con ~ Henao Preciado los clientes visualmente no

sector terciario, al igual
el formato de  Jorge Adrian reconocen la sucursal Exito

gue la empresa objeto de
asesoria 'y Pereira como una oficina que

estudio.
venta de brinda exclusivamente servicios
productos, de asesoria y ventas.
durante el

primer
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semestre del

afo 2015.

Analisis de la
medicion de

2. Trabajo calidad en los

de grado Servicios

hoteleros

Desarrollo del
3. Trabajo

Modelo
de grado

SERVQUAL

Daza Higuera

José Mario

Reina Matsumoto

Nishizawa

2013

2014

Naciona

Internac

ional

Deductivo

Inductivo-

Deductivo

En el andlisis de las
Percepciones del cliente sobre el
servicio, Morillo (2007) plantea
tres escenarios posibles para el
analisis en la calidad de los
servicios; si las expectativas son
iguales a las percepciones, existe
una calidad 6ptima; si son
menores hay derroche o0 exceso
de calidad, pero si las
expectativas son mayores que
las percepciones existe un
déficit de calidad.

En el trabajo se realizé la
medicion de la calidad del

servicio de la empresa de

Se logro identificar el tipo
de preguntas que
componen el instrumento
SERVQUAL, para
posteriormente ser
tomado como referente
para la adaptacion del
instrumento que debe

utilizarse en Tigo-Une.

El aporte que realiza el
trabajo, es el tratamiento

de la informacion y la
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para la
medicion de la
calidad del
servicio en la
empresa de
publicidad

Ayuda Experto

publicidad Ayuda Experto,
utilizando la herramienta
SERVQUAL. El Modelo
SERVQUAL, mide la calidad
del servicio, mediante las
expectativas y percepciones de
los clientes, basado en cinco
dimensiones, que son;
dimensidn de fiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia,
y elementos tangibles. Mediante
la investigacién se analiz6 el
problema principal que se tenia
sobre el desconocimiento del
nivel de calidad del servicio de
Ayuda Experto, para que
pudiera cumplir con los

objetivos establecidos

manera en que fue
analizada y presentados
los datos, lo cual
contribuira a la
metodologia que se
empleard en el trabajo
para el andlisis de los

resultados.
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4. Trabajo

de grado

Aplicacion del
modelo
Servperf en los
centros de
atencion
Telcel,
Hermosillo:
una medicion
de la calidad

en el servicio

Emma Vanessa
Casas Medinay
Luis Enrique

Ibarra Morales

2014

Internac

ional

Deductivo

La globalizacion de los
mercados y la fuerte
competencia en los sectores
industriales han convertido la
satisfaccion de las necesidades
de los clientes en un importante
objetivo estratégico para las
empresas que compiten por un
segmento de mercado; el logro
de esto supone una sélida
ventaja competitiva en cuanto a
la diferenciacién en los
servicios. Es importante
mencionar que la mayoria de las
veces el cliente tiene una sola

oportunidad para evaluar un

servicio en términos de calidad y

satisfaccion; en ese sentido,

De este trabajo puede
tomarse como referente la
manera en que se
interpretaron las brechas
para cada una de las
dimensiones, lo cual
podra ser aplicado en el
presente estudio ya que es
estan evaluando las

mismas dimensiones.
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muchas empresas han
desarrollado instrumentos para
evaluar la calidad del servicio
como parte de la mejora
continua. El trabajo de
investigacion propuso usar un
cuestionario estandarizado de 15
ftems, mediante el modelo
Servperf (Service Performance)
propuesto por Cronin y Taylor
(1992), el cual recoge la
percepcion del cliente en el
desemperio de la calidad del
servicio otorgado. Se trabaj6 con
los cinco centros de atencion a
clientes Telcel, localizados en
Hermosillo, Sonora; el objetivo

fue identificar qué factores
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5. Trabajo

de grado

Propuesta de
aplicacion de
la escala
SERVQUAL
en el sector
salud de

Medellin

Andrea Paola De

La Hoz Correa

2014

Naciona

Deductivo

determinan la satisfaccion del
cliente por medio de la calidad
del servicio, aplicando el
modelo Servperf, para demostrar
si existe una relacion positiva
entre el servicio y el grado de
satisfaccion del cliente

El objetivo del trabajo fue

proporcionar a las empresas del

Conocer la metodologia
sector salud, una herramienta

que utilizaron para la
gue puedan utilizar para una

aplicacion del instrumento
mejor comprension de las

SERVQUAL en una
necesidades que tienen los

empresa que pertenece al
turistas de servicios médicos que

sector terciario, al igual
vienen a Medellin. La medicion

que la empresa objeto de
de la calidad de los servicios es

estudio.
uno de los componentes mas

importantes para cualquier




empresa de servicios, asi como
para las instituciones prestadoras
de salud de Medellin por su
interés en la acreditacion y
reconocimiento internacional.
Materiales y métodos. A través
de una revision bibliogréfica, se
analiza y adapta la escala
SERVQUAL para que a través
de su aplicacidn se identifiquen
areas que se deben potencializar
y areas donde se presenten
falencias para emprender
acciones de mejora. Resultados.
Se adapta y propone un
instrumento de medicién para
evaluar la calidad del servicio

partiendo de la escala
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6. Trabajo

de grado

Medicion de la
satisfaccion
del usuario
gue participa
en los juegos
internacionales
de
Comfamiliar

Risaralda

Eliana Sanchez
Marquez y
Lissethe Regiona
2015 Deductivo
Katherine I

Raigosa Castillo

mencionada. También se
encuentra informacion relevante
sobre las motivaciones y
particularidades del sector y de
los turistas que tienen a

Medellin como destino.

Este estudio se realiz6 debido a

la carencia de herramientas de Se logré identificar el tipo

evaluacion de la calidad del de preguntas que
servicio del evento deportivo. componen el instrumento
Por tal motivo se disefié una SERVQUAL, para

encuesta a partir de una amplia  posteriormente ser

revision tedrica, estructurada tomado como referente
teniendo en cuenta aspectos para la adaptacion del
como la informacion personal instrumento que debe
del encuestado en relacion a utilizarse en Tigo-Une.

formacidn académicay su
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ocupacion. La encuesta se aplico
a los delegados de las empresas
participantes y esta informacion
permitié determinar la
percepcion de los usuarios con
respecto al servicio ofrecido en
el primer semestre del 2015 a
todos los trabajadores de la
region en los juegos inter-
empresariales de Comfamiliar
Risaralda. De esta manera se
realizo la investigacién con un
disefio descriptivo, mediante un
método cuantitativo de tipo
empirico analitico. El total de la
poblacién encuestada fue de
sesenta delegados de las

empresas que participan en los
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7. Articulo

La calidad del
servicio al

German Rubio
cliente en los

Guerrero
grandes
supermercados

de Ibagué: un

2014

Naciona

Deductivo

juegos inter-empresariales. Se
identificd que existi6 una
percepcion generalizada en
cuanto a resultados positivos en
calidad percibiday la
satisfaccion del usuario; de esta
manera la direccion de las
recomendaciones fue dirigida a
la implementacion de estrategias
de mejoramiento continuo en
relacion aspectos logisticos y de
planeacian.

Los resultados del estudio tienen
importantes implicaciones para
estas tiendas pues les permiten
re direccionar sus estrategias
competitivas, mediante la

evaluacién de sus actividades y

Este articulo contribuyd al
desarrollo del marco
tedrico del presente
trabajo, desde el
entendido que ambos

trabajo tienen el mismo
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analisis desde
la escala
multidimensio
nal

(SERVQUAL)

a partir de ese proceso iniciar el
mejoramiento donde sea
requerido. No pueden
descuidarse los factores criticos
que constituyen el nivel de
satisfaccion del servicio
recibido, por parte de los
consumidores de estos
supermercados y que se

pusieron de presente en los

resultados de la investigacién en

especial los criterios que han
sido validados entre otros por
autores como Parasuraman, et
al. (1985); Siu y Chow (2003);

Kagira y Kimani

objetivo, que es medir la
calidad del servicio, por
lo cual, los autores citados
fueron Utiles para
establecer el soporte
técnico de la presente

investigacion.
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8. Trabajo

de grado

Evaluacion de
la calidad
percibida del
servicio en los
centros
asistenciales

del Choco

JannyEdinson
Cordoba

Rodriguez

2014

Naciona

Deductivo

De acuerdo con los resultados
Psicométricos de este estudio, se
puede decir que la escala
propuesta para medir la calidad
del servicio en los centros
asistenciales del Departamento
del choco, desde las perspectiva
de los usuarios, presenta un
buen grado de fiabilidad y
validez de constructo, con
evidencia empirica para medir la
calidad percibida del servicio en
los centros asistenciales, ademas
como una contribucién agregada
de la investigacion, las
dimensiones que caracterizan el
servicio fueron determinadas,

también se verifico que la

El aporte que realiza el
trabajo, es el tratamiento
de la informacion y la
manera en que fue
analizada y presentados
los datos, lo cual
contribuira a la
metodologia que se
empleard en el trabajo
para el andlisis de los

resultados.
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9. Trabajo

de grado

Aplicacién y
validacion de
un modelo de
medicion de la
calidad
percibida del
servicio
(Servperf) para
la industria
automotriz en

Colombia

Luis Hernan Silva

Sinning

2015

Naciona

Deductivo

calidad percibida del servicio es
un constructo multidimensional.
El instrumento SERVPERF se
orientd hacia el gusto como
variable principal en la
dimension tangible, ya que
presenta una excelente
estructura para el analisis de las
diferentes categorias que pueden
conformar la calidad en el
servicio en diferentes contextos;
para el caso del sector
automotriz, su adecuacion
permitié analizar de manera
profunda cada uno de los
elementos que forman parte de
la preocupacion diaria del

gerente del concesionario. Pero

De este trabajo, se estudi
la manera en que se
encontraban redactadas
las preguntas en el
instrumento que
corresponde a la

percepcion.




38

10.

Articulo

Anélisis de la

calidad en el

servicio y

satisfaccion de

los usuarios en  Juan C. Vergara,
dos hoteles Victor M.

cinco estrellas  Quesada e Ingrid
de laciudad de Blanco
Cartagena

(Colombia)

mediante un

modelo

2012

Naciona

Inductivo

a la vez, permitié entender la
problemética de la calidad de
servicio que tienen las empresas
de este ramo al competir con
nuevas marcas.

A través de este articulo se
demuestra el uso de una
herramienta factible para la
evaluacion de la calidad en el
servicio aplicado a hoteles,
ademas se presenta una
explicacién razonable sobre el
valor de la varianza explicada de
las variables clave. Los
resultados analizados refuerzan
las hipotesis sobre la influencia
causal entre la calidad del

servicio percibida, la

De este articulo logrd
estudiarse la manera en
gue a través de la escala
Likert tabulan los
resulados del instrumento
SERVQUAL, escala que
también serd utilizada en
el desarrollo del presente

trabajo.
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de ecuaciones

estructurales

satisfaccion del cliente, la

intencion de recompray la

comunicacion boca a boca.

Fuente: Autores citados
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Marco tedrico

Para desarrollar el marco tedrico del presente trabajo, se defini6 el siguiente hilo conductor, el

cual sera desarrollado con detenimiento:

Marketing Calidad en
» el servicio

Modelo de
SERVQUA « Calidad del
L Servicio

Figura 3 Hilo conductor del marco tedrico

Marketing.

El marketing es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y

establecen relaciones sélidas para obtener a cambio valor de ellos.

Una de las exponentes del tema de investigacién de mercados, Marcela Benassini (Benassini,
2009, p.6), la define como “la reunidn, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los
problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las instituciones en

general”. Se considera importante para la elaboracion del trabajo, en la medida en que puede
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brindar herramientas a la alta direccion para que identifique las falencias en la prestacion del

servicio y pueda desarrollar alternativas de mejoramiento.

Usos de la investigacion de mercados:

Determinar los objetivos de la empresa: las empresas deben basarse en el conocimiento de
las necesidades presentes y futuras de sus clientes, ya que es posible que se pretendan metas muy
ambiciosas en empresas que surten a mercados cuya demanda esta decreciendo, o, al contrario,
se establezcan metas muy cortas para un sector que se encuentra en auge.

Desarrollo de un plan de accion: con la realizacion de una investigacion de mercados, la
empresa puede considerar los recursos y estrategias que debe desarrollar para posicionarse en el

mercado.

De evaluacion de los resultados y aplicacion de medidas correctivas: a traves de la
realizacion de una investigacion de mercados, la empresa puede tomar acciones para mejorar las

falencias que se detectan frente a la prestacion del servicio.

Por otro lado, el autor Malhotra (2008), considera que la informacion es vital para la toma de
decisiones, y define la investigacion de mercados asi: “La investigacion de mercados es la
identificacion, recopilacion, andlisis, difusién y uso sistémico y objetivo de la informacién con el
proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucién de
problemas y oportunidades de marketing” Schiffman & Lazar Kanuk, exponen que “Para
identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de los consumidores, a menudo es

importante que las compaiiias realicen estudios de investigacion de mercado, para indagar
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necesidades y preferencias de los consumidores en relacion a los productos y servicios

comercializadores”. (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 9).

Dado lo anterior, para el desarrollo del estudio, inicialmente se debe tener claro que

preferencias y exigencias tienen frente al servicio, los consumidores que adquieren los paquetes

de telecomunicaciones ofrecidos por la compafiia, identificando claramente cuéles herramientas

y metodologias se implementaran para la identificacion detallada de la informacion deseada,

permitiéndole a la empresa un cumplimiento mayor a las necesidades y expectativas de sus

clientes.

En la siguiente figura se presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing:

Entender el mercado
las necesidades y los
deseos del cliente

=

Disefiar una estrategia
de marketing impulsada
por el cliente

Captar valor de los
clientes para obtener
utilidades y activo de

ellos

=

-

Elaborar un programa
de marketing integrado
gue proporcione un valor
superior

$

Establecer relaciones
redituables y lograr el
deleite del cliente

Figura 4 Pasos del proceso de marketing (Fuente: KOTLER, Philip. Direccién de

marketing, p. 33)

El concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales depende de

conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las
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satisfacciones deseadas, mejor que los competidores. Desde el concepto de marketing, las rutas
hacia las ventas y las utilidades se basan en el cliente y en el valor. En vez de seguir una filosofia
de “hacer y vender” centrada en el producto, el concepto de marketing es una filosofia de
“detectar y responder” centrada en el cliente. El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados

para el producto, sino encontrar los productos adecuados para sus clientes (Kotler, 2010).

Es importante resaltar que, aunque existen innumerables escritores que han plasmado sus
teorias y conceptos sobre marketing, hay un autor que es reconocido como su maximo
exponente, el estadounidense economista y especialista en mercado Philip Kotler, quien, entre

otras cosas, ha formulado los 10 principios del nuevo marketing.

Kotler afirma que los anuncios de television han perdido poder ante la audiencia, debido a
que la inmediatez de la informacién y la segmentacion total han cambiado por completo nuestros
habitos de consumo, a partir de esta premisa, que para él es una constatacion incuestionable,
plantea sus 10 Principios del nuevo marketing (Kotler, 2010). Algunos de los principios del
marketing que plantea Kotler y que se consideran de aplicacion al presente estudio son los

siguientes:

Principio 1. Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor: La informacion es
ubicua y los consumidores estan bien informados acerca de la mayoria de los productos y
servicios sobre los que estan interesados, por lo que la venta debe basarse en el dialogo y el

marketing en “conectar y colaborar”.
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Principio 4. Focalizarse en como se distribuye y entrega: Kotler recomienda que nos
preguntemos continuamente si podemos encontrar una forma de redefinir nuestra red de

distribucion y entrega, para ofrecer mucho més valor al usuario.

Principio 5. Participar conjuntamente con el cliente en la creacion de més valor: Con el
marketing transaccional, la empresa definia y creaba valor para los consumidores. Con el
marketing relacional (a partir de los 80 hasta hoy), la empresa se centra en atraer, desarrollar y

fidelizar a los clientes rentables.

Como se puede apreciar la época en donde la publicidad funcionaba por si sola ya paso,
actualmente se debe interactuar directamente con el cliente, ya que no solo se venden productos
0 servicios sino también experiencias satisfactorias, que creen en la memoria del cliente un
recuerdo agradable que lo haga volver solo o en el mejor de los casos acompafiado por nuevos
clientes a adquirir mas productos; se busca retener a los clientes ya existentes, la perdida de un
cliente tiene un significado de trascendencia para la organizacion méas aun en los casos de
telefonia mavil, en dénde un plan de servicios produce multiples ingresos anuales; asi mismo las
empresas enfocan sus ofertas nicamente a su mercado objetivo, quiere decir, se concentran en
su mercado potencial sin perder esfuerzos en los mercados poco atractivos para ellas por lo tanto

los medios de comunicacidén masiva han perdido poder.

De esa comunicacion directa sobre la cual se hace referencia en el parrafo anterior, se incluye
dar a conocer la propuesta de valor de la organizacion al usuario y disefiar estrategias de

mercadeo a partir de ella en conjunto con los clientes, como también estar en contacto tiempo
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completo a través de redes sociales y diferentes medios tecnoldgicos, para conocer lo que le
gusta y lo que quiere el cliente, muchas de las mejoras surgen de las opiniones de los clientes en
dichos medios, teniendo en cuenta que el marketing afecta todos los demés procesos de la

organizacion.

Para poder dar respuesta a las inquietudes planteadas y conocer por ejemplo las expectativas
de los clientes, se hace necesario realizar una investigacion de mercados, cuyo primer elemento
es la definicién del problema. Es la fase principal del proyecto, con la recoleccion de todos los
datos mas relevantes de la compafiia, los cuales son importantes para realizar una investigacion y
analisis mas detallado, logrando evidenciar el problema con més claridad y de este modo definir

acciones de mejora.

El segundo paso después de definir el problema son las necesidades de informacion. Dentro
de este paso se debe tener en cuenta dos elementos a saber 1) La unidad de analisis y 2) las
variables de estudio. El tercer paso es la definicidn de objetivos acorde con la declaracion de

decision, es decir que las decisiones se toman para cumplir objetivos.

Para la definicidn de los objetivos de la investigacion de mercados, es importante tener en
cuenta que deben ser alcanzables, es decir, que exista la capacidad de lograrlos; que tenga una
fecha de inicio y terminacién; que sean rigidos, o sea, que no puedan modificarse; y finalmente,
que sean medibles. Ademas, dichos objetivos se deben plasmar partiendo de verbo en infinitivo,

deben ser breves y con redaccion clara.
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Continuando con los pasos definidos para la realizacion de la investigacion de mercados, se
tiene el cuarto paso, el cual consiste en definir qué tipo de estudio se debe realizar. Véase ahora
el paso cinco, el cual comprende los métodos, las técnicas y los instrumentos de recoleccion de
informacion. El primer método es segun seleccion de datos, ahi estdn comprendidas las fuentes

primarias y secundarias.

“Las fuentes primarias son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es
decir, de donde se origina la informacion. Estas fuentes son las personas, las organizaciones, los
acontecimientos, el ambiente natural, etcétera (Bernal C. , 2000)”

Para efectos del presente estudio, se considera como fuente de informacion primaria a todas
las personas que han adquirido servicios de telecomunicaciones con la empresa Tigo-Une de la

ciudad de Cartago.

Las fuentes secundarias son todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema a
investigar, pero que no son la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que solo los
referencian. Las principales fuentes secundarias para la obtencion de la informacion son los
libros, las revistas, los documentos escritos, los documentales, los noticieros y los medios de

informacion (Bernal C. , 2000).

Se consideran como fuentes secundarias de interes para el desarrollo del trabajo propuesto, los
libros que se han relacionado a lo largo del marco tedrico, de igual manera aquellos trabajos de
grado y/o tesis que contengan la realizacién de una investigacion de mercados, paginas web
alusivas al sector de las telecomunicaciones y los informes de entidades estatales como el

Ministerio de Tecnologias de Informacion y las Comunicaciones.
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El sexto paso es recoleccion de informacion, esta “etapa de acopio de datos comienza una vez
que se ha formalizado el plan de muestreo, y es el proceso de recabar la informacion. Los datos
pueden ser recolectados por observadores o entrevistadores humanos, o pueden ser registrados
por maquinas.” (Zikmund, 2009, pag. 67). Existen muchos métodos y técnicas para la
recoleccion de la informacidn, depende netamente del tipo de investigacidn que se pretenda
realizar y de las caracteristicas del investigador, sin importar el método es importante que los
observadores o entrevistadores tengan informacion y conocimiento basico del tema, esto facilita

y agiliza la dinamica de las actividades.

Para terminar con los pasos definidos para el desarrollo de una investigacién de mercados, se
hace alusion al séptimo paso, que es el analisis de datos, es decir que “una vez los datos estan
preparados para su analisis, el investigador debe realizar ciertos analisis basicos, distribucion de
frecuencias, tabulacion cruzada y prueba de hipétesis (Zikmund, 2009)” Luego de tener la
informacion recolectada se debe realizar un analisis donde sean claros y organizados los datos, se

pueden encontrar diferentes herramientas que nos permiten realizar dichas actividades.

Calidad en el servicio.

Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le
confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y preferencias, y de cumplir con
expectativas del consumidor. Tales propiedades o caracteristicas podrian estar referidas a los

insumos utilizados, el disefio, la presentacidn, la estética, la conservacion, la durabilidad, el
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servicio al cliente, el servicio de postventa, entre otros. Existen diferentes tipos de calidad, los

cuales han sido clasificados asi:

= Calidad esperada: esta se presenta cuando existen propiedades y caracteristicas
que los consumidores dan por sentado que encontraran en los productos o servicios.
Cuando encuentran estas propiedades y caracteristicas, los consumidores se sienten
satisfechos.

= Calidad que satisface: esta dada especialmente cuando existen propiedades y
caracteristicas que los consumidores solicitan especificamente. Cuando estan presentes
estas propiedades y caracteristicas, los consumidores se sienten conformes. La calidad
que satisface cumple con las expectativas del consumidor, pero sin llegar a superarlas.

Calidad que deleita: se da cuando existen propiedades y caracteristicas que los

consumidores no solicitan porque no saben que puedan existir, pero que cuando estan

presentes y agradan, los consumidores quedan muy satisfechos. La calidad que deleita

supera las expectativas del consumidor (Crece Negocios, 2011).

La calidad en el servicio consiste en la discrepancia entre los deseos de los usuarios acerca del
servicio y la percepcion del servicio recibido. La calidad de un servicio es determinada por
aspectos que van mas alla de la calidez o de la cortesia, o de un simple gesto de amabilidad. De

acuerdo con ello la calidad del servicio se puede medir asi (Arroyave, Esnosa, & Hurtado, 2015):

1. Los Elementos Intangibles: Son las instalaciones, el establecimiento comercial, la

presentacion del personal de servicio, los equipos utilizados para la prestacion, entre otros.
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2. Cumplimiento de la Promesa: Se espera que el cliente reciba un servicio acorde a lo
establecido en los procesos de comunicacion previos; para lograr esto, la entrega debe ser la

correcta y en el momento oportuno para el cliente.

3. Actitud de Servicio: Capacidad o disposicion que poseen los empleados de una
organizacion en el momento que deben escuchar y resolver inconvenientes de los clientes. Se

afirma que este punto es el més criticado.

4. Competencia del Personal: Es la calificacion que los clientes dan de los empleados que los

atienden; dicha valoracion se da en términos de cortesia, conocimiento de la empresa, de los

productos y/o servicios ofertados.

5. Empatia: Capacidad de los empleados de entender las condiciones particulares y tnicas de

cada cliente; dicho aspecto mide tres parametros, la facilidad de contacto, la comunicacion

desarrollada y/o los gustos y necesidades.

Modelo de calidad del servicio

A continuacion, se exponen las diferentes escalas de medicion de la calidad del servicio:
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El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff

El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978) se basa en la hipétesis que el consumidor
traduce sus expectativas en atributos ligados tanto al servicio base (el que da la existencia de la

empresa) como a los servicios periféricos (adicionales) (Schiffman, 2010).

Para evaluar la calidad del servicio, el cliente puede optar por uno de los siguientes

planteamientos:

1. Seleccionar un Gnico atributo de referencia (el cual para el consumidor tendra un peso

especifico mayor que el resto de los atributos del servicio).

2. Seleccionar un unico atributo determinante con la condicion de que el resto de los

atributos alcance un minimo de satisfaccion.

3. Considerar el conjunto de atributos segiin un modelo compensatorio; es decir, que el
consumidor aceptara tener menor cantidad de un(os) atributo(s) a cambio de una mayor

cantidad de otro(s) atributo(s)

Por lo tanto, y considerando que uno de los atributos del producto o servicio lograra un mayor

impacto en el cliente, deben observarse todos para evaluar la calidad en forma global.
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El modelo de Groénraoss

El modelo de Gronross (1984) propone tres factores que determinan la calidad de un servicio:

La calidad técnica o resultado del proceso de prestacion del servicio, es lo que los clientes
reciben, qué se ofrece en el servicio. La calidad del producto ofrecido, tiene mayor criterio
objetivo, por lo tanto menor dificultad de evaluacion por los clientes (Schiffman & Lazar, 2010,

p. 161).

La calidad funcional o aspectos relacionados con el proceso, cdmo que seria la calidad de
prestacion del servicio, experiencia del cliente con el proceso de produccion y consumo, se
refiere a cdbmo se presta el servicio. Esta relacionada directamente con la interaccion del cliente

con el personal de servicio, es la relacion cliente-empleado (Schiffman & Lazar, 2010, p. 161).

Posteriormente, Gronroos (1984) propone la existencia de una tercera dimension que

denomina;

“La calidad organizativa o imagen corporativa, es decir, la calidad que perciben los clientes de
la organizacion. Relacionada con la imagen del servicio, formada a partir de lo que el cliente
percibe del servicio, construida a partir de la calidad técnica y funcional, de gran importancia a la
hora de entender la imagen de la empresa. Sirve de filtro entre expectativas y percepciones”

(Schiffman $ Lazar, 2010).
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Por lo tanto, Gronroos (1984) considera que el subproceso de rendimiento instrumental se
corresponde con la dimension denominada calidad técnica, es decir, lo que el cliente recibe. Esta
dimension técnica, suele ser més facil de valorar por los clientes al disponer de mayor nimero de
criterios objetivos. Por el contrario, el subproceso de rendimiento expresivo es asociado a la

dimension de calidad funcional, esto es, como se presta el servicio.

SERVPERF

SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencién que presta a la valoracién del desempefio
(SERVicePERFormance) para la medida de la calidad de servicio. Se compone de los mismos
items y dimensiones que el SERVQUAL, la Unica diferencia es que elimina la parte que hace
referencia a las expectativas de los clientes. Por tanto, dicha escala se fundamenta Unicamente en
las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo entonces a la mitad las preguntas

planteadas

/ Dimensiones de \

calidad:
*Fiabilidad _
*Capacidad Servicio » CaII(_ja_d del
de respuesta » percibido servicio
*Empatia percibido
*Elementos

\ tangiAbIes o /

Figura 5 Modelo Servperf (Fuente: Elaboracién propia a partir de Parasuraman (1985 y 1993))
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El razonamiento que fundamenta el SERVPERF esta relacionado con los problemas de
interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la prestacion
del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones. A favor del Servperf esta su alto
grado de fiabilidad y el hecho de gozar de una mayor validez predictiva que la del modelo
SERVQUAL. EIl Servperf utiliza los 22 items de la escala original SERVQUAL valorando s6lo
la puntuacion de las percepciones para medir la percepcion sobre la calidad del servicio (Aiteco,

2011).

Teniendo en cuenta los diferentes conceptos y modelos relacionados con la medicién de la
calidad en el servicio, se define que el modelo a utilizar sera el SERVQUAL, dado que hace
referencia a unas variables que pueden dar mayor alcance a la medicion de los atributos que
integran la prestacion de un buen servicio. De igual manera, se considera que es un modelo que
brinda mayor objetividad, teniendo en cuenta que para su medicion toma las expectativas que
pueden tener los clientes en referencia a lo que consideran debe ser la prestacion de un servicio
ideal, y lo comparan con las percepciones que se tienen una vez se ha recibido el servicio, lo cual
permite evidenciar brechas e identificar qué tan lejos se encuentra la empresa de prestar un

servicio con altos estandares de calidad y con base en ello tomar acciones de mejora.

SERVQUAL

Es un modelo que emplea la escala multidimensional SERVQUAL, que se convierte en una
herramienta para la medicion de la calidad del servicio, este modelo fue desarrollado por Valerie

A. Zeithaml, A Parasuraman y Leonard L. Berry. Los autores sugieren que la comparacion entre
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las expectativas generales de los usuarios y sus percepciones respecto al servicio que presta una
organizacion, puede constituir una medida de calidad del servicio, y la brecha existente entre
ambas se convierte en un buen indicador para que la empresa mejore en las falencias detectadas

(Universidad Nacional de Colombia, 2016).

Necesidades, expectativas y percepciones de clientes: Algunos sistemas o0 modelos que se
han ideado son capaces de identificar las necesidades reales del cliente, mientras que otros sélo
perciben las necesidades de las cuales el cliente esta consciente. Ambas perspectivas son Utiles

para mejorar la calidad del servicio y tender a una mayor satisfaccion de quien recibe el servicio.

Por otro lado, se tiene que la escala multidimensional SERVQUAL mide y relaciona la
percepcion del cliente y las expectativas respecto de calidad del servicio mismo, que es el tema
central de esta investigacion, para tal efecto es importante inicialmente separar ambos conceptos,

asi:

Percepcion del Cliente: La percepcion del cliente o usuario se refiere a como éste estima que
la organizacion estd cumpliendo con la entrega del servicio, de acuerdo a como él valora lo que

recibe.

Expectativas del Cliente: Las expectativas del cliente definen lo que él espera que sea el
servicio gque entrega la organizacion. La brecha que existe entre percepcion y expectativa,

establece segun este modelo, la medicion de calidad.
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El siguiente esquema muestra una representacion grafica integral del modelo SERVQUAL, el

cual se propone para medir la percepcion frente a las expectativas de los clientes:

Comunicacidn Necesidades Experiencias Comunicaciones
boea-oido personales hjasadas externas

Y

Dimensiones Calidad

Expectativas

= Elementos Tangibles .
= Fiabilidad |y C ahds?cl.de
= Capacidad de Servicio

respuesta
= Seguridad
= Empatia

Percepciones

Figura 6 Modelo SERVQUAL (Fuente: Parasuraman. Zeithaml y Berry (1993))

En la actualidad, la escala consta de cinco dimensiones que se utilizan para juzgar la calidad

de los servicios de una organizacion, a saber:

= Confiabilidad, entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido,
precisamente como se pacto y con exactitud.

= Responsabilidad, como la buena voluntad de ayudar a sus clientes y brindar un
servicio rapido.

= Seguridad, como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su cortesia
y su capacidad de transmitir confianza.

= Empatia, la capacidad de brindar cuidado y atencion personalizada a sus clientes.
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= Bienes materiales o tangibles, relacionada con la apariencia de las instalaciones
fisicas, equipo, personal y material de comunicacion. Son los aspectos fisicos que el

cliente percibe en la organizacion (Universidad Nacional de Colombia, 2016).

El modelo SERVQUAL identifica cinco dimensiones basicas que caracterizan a un servicio,
las cuales son medidas mediante un cuestionario de 22 preguntas. Esta basado en un
cuestionario con preguntas estandares que sirven de guia para cualquier tipo de proveedor de
servicios y que persigue alcanzar la calidad total de los servicios mediante el anélisis de los
resultados. Del analisis de los resultados del cuestionario SERVQUAL se obtiene un indice de
Calidad del Servicio y con base al mismo se podra determinar lo cerca o lejos que los clientes se
encuentran respecto a la satisfaccion del servicio recibido. Las dimensiones que mide el modelo

SERVQUAL son:

1. Aspectos o elementos tangibles (T): Apariencia de las instalaciones, equipos,
empleados y materiales de comunicacion.

2. Fiabilidad (RY): Habilidad de prestar el servicio tal como se ha prometio con
error cero.

3. Sensibilidad o capacidad de respuesta (R): El deseo de ayudar y satisfacer las
necesidades de los clientes de forma rapida y eficiente. Prestar el servicio de forma agil.

4. Seguridad (A): Conocimiento del servicio prestado, cortesia de los empleados y

su habilidad para transmitir confianza al cliente.
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5. Empatia (E): Atencién individualizada al cliente. La empatia es la conexion
solida entre dos personas. Es fundamental para comprender el mensaje del otro. Es una

habilidad de inferir los pensamientos y los deseos del otro.

Cada una de las dimensiones se divide en subdimensiones. Estas originan las preguntas del
cuestionario SERVQUAL. Las preguntas que componen el cuestionario seran definidas teniendo

en cuenta la naturaleza y las necesidades de la organizacion.

El cuestionario SERVQUAL disefiada por un grupo de investigadores liderado por A.
Parasuraman, por su validez y confiabilidad, es la herramienta multidimensional mas aceptada y
utilizada para medir la calidad de atencion en empresas de servicios (Cabello, E & Chirinos, J;

2012).

Variables de la investigacion

. Servicio al cliente — a través del modelo SERVQUAL
. Satisfaccioén del cliente

. Percepcidn y expectativas del servicio



Marco espacial

Marco de macro localizacion.
La medicion de la calidad en el servicio que reciben los clientes de la oficina de la empresa

Tigo-Une de Cartago, se llevara a cabo en Colombia Departamento del Valle.

Figura 7 Mapa macro-localizacion (Fuente:

https://www.google.com.co/search?g=mapa-+colombia+y+departamento+del+valle&tbm)

Marco de micro localizacion.

El desarrollo del trabajo sera en el Departamento del Valle, municipio de Cartago



Figura 8 Mapa micro-localizacion (Fuente:

https://www.google.com.co/search?q=mapa+valle+y+el+municipio+de+cartago&source=)
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Disefio metodoldgico

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizara en el desarrollo del presente trabajo es de tipo

concluyente, descriptiva, de corte transversal y con muestra representativa individual.

Disefio de la
investigacion

Iseno de la Iseno de la

investigacion investigacion

exploratoria concluyente
| |

Investigacion
descriptiva

Investigacion

causal

Disefio transversal Disefo longitudinal

Disefio transversal
maultiple

Disefio transversal
simple
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Figura 9 Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados (Fuente: Noresh k. Malhotra, Investigacion

de Mercados Pag. 79)

A continuacion, se define cada unay la aplicabilidad en el estudio en mencion:

La investigacion concluyente por lo general es mas formal y estructurada que la exploratoria.

Se basa en muestras representativas grandes y los datos obtenidos se someten a un analisis
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cuantitativo (Malhotra N. K., 2008). Los hallazgos de esta investigacion se consideran de
naturaleza concluyente, ya que se utilizan como informacion para la toma de decisiones

administrativas.

Meétodo de investigacion

En la investigacion se hara uso del método deductivo, el cual es un método de razonamiento
gue consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones particulares (Bernal, 2006). El
método se inicia con el analisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de

aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares.

El procedimiento que se llevaré a cabo para la obtencion de resultados 6ptimos y la
elaboracion del proyecto permitird que se cumpla con los objetivos planteados, por ello,
apoyados en la aplicacion del instrumento SERVQUAL, se obtendréa informacién especifica
sobre las percepciones y expectativas de los clientes, logrando asi marcar una ventaja

competitiva que contribuya al posicionamiento de la empresa en el mercado meta.

Poblacion o unidad de analisis

Segun las estadisticas del area de mercadeo de la empresa, actualmente esta organizacion
tiene un total 19.534 (Tigo-Une, 2017) clientes que se atienden en la oficina de Cartago, por lo

tanto, esta se convierte en la poblacion objetivo de la investigacion.
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Muestra

Hay diversas formas de seleccionar la muestra, luego de analizar de manera cuidadosa cada
una de las formulas, técnicas, informacion con que se cuenta, informacion que se desea obtener,
entre otros aspectos, se toma la determinacion de emplear un muestreo proporcional aleatorio

simple. De acuerdo a ello se empleard la siguiente formula (Bernal C. , 2000, pag. 166):

NxZ2+Px*Q
“(N—1)*e2+ (Z2xP=Q)

n

Donde:

n = Tamafo necesario de la muestra

Z = Nivel de Confianza 95%, es decir, Z = 1.96

e = Estimacion de error 0.05

P= probabilidad de que el evento ocurra = 50%

Q = probabilidad de gue el evento no ocurra = 50%

N = Tamafio de la poblacion = 19.534

Como ya se conoce la poblacion que se pretende estudiar (19.534 Clientes que
aproximadamente posee la compafiia en el centro de experiencia Tigo-Une), se determinara la
muestra empleando para ello la férmula descrita anteriormente. De igual manera, es conveniente
anotar que, para este tipo de investigacion, segun lo recomiendan los expertos, es apropiado
trabajar con un nivel de confianza de 95 % que equivale a Z=1.96, y un margen de error de 5%

(0.05).
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Reemplazando en la férmula se tiene:

~ (1,96)% + (0,5) * (0,5) * (19.534)
"= (19534 — 1) = (0,05)% + (1,96)%  (0,5) * (0,5)

n=377

Como se puede apreciar, segun la poblacion objeto de estudio y para obtener una muestra
representativa, se deben efectuar 377 encuestas; las cuales deben ser realizadas de manera
aleatoria entre la poblacion seleccionada para tal fin en el centro de experiencia Tigo-Une del

municipio de Cartago.

Técnicas e instrumentos a emplear en el proceso investigativo

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizaran dos tipos de fuentes de informacidn, las

cuales se relacionan a continuacion:

Fuentes Primarias: Es la informacién que se puede recopilar de primera mano, es decir,
directamente de las personas involucradas en la investigacion como son principalmente los

clientes de la empresa Tigo-Une del centro de experiencia del municipio de Cartago Valle.

Las técnicas que se emplearan para recopilar la informacion seran encuestas, es decir los

formatos que previamente tiene establecido el modelo SERVQUAL dirigidas a dichos clientes.
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Estas encuestas serdn aplicadas por el equipo investigador, de manera que se asegure en recopilar
la informacidn necesaria, Util y veraz, para que se pueda tabular, procesar y sacar las

conclusiones del objeto investigado.

Es importante dar claridad sobre el instrumento que se utilizara para obtener la informacion
primaria, en este caso, el instrumento SERVQUAL. El cuestionario SERVQUAL consta de tres

secciones:

En la primera se interroga al cliente sobre las expectativas que tiene acerca de lo que un
servicio determinado debe ser. Esto se hace mediante 22 declaraciones en las que el usuario

debe situar en una escala de 1 a 7 el grado de expectativa para cada una de dichas declaraciones.

En la segunda, se recoge la percepcion del cliente respecto al servicio que presta la empresa,
es decir, hasta qué punto considera que la empresa posee las caracteristicas descritas en cada
declaracion. Finalmente, otra seccion, situada entre las dos anteriores, cuantifica la evaluacion de
los clientes respecto a la importancia relativa de los cinco criterios, o que permitira ponderar las

puntuaciones obtenidas.

Las 22 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluacién de la calidad

citadas anteriormente, se agrupan de la siguiente manera:

= Elementos tangibles: items de 1 al 4

»  Fiabilidad; items del 5 al 9



= Capacidad de respuesta: items del 10 al 13
= Seguridad: items del 14 al 17

=  Empatia: items del 18 al 22

Fuentes secundarias: Se empleara como fuentes de consulta secundaria, textos, periédicos,
revistas, informes, estadisticas de la empresa Tigo-Une, internet, entre otros que aporten

informacion a este proceso de investigacion.

La técnica que se empleara en este caso es la consulta pormenorizada anotando cada detalle

que permita reunir informacion relevante para el proceso investigativo.

65



66

Aspectos administrativos

Diagrama de Gannt

Para realizar seguimiento a las actividades propuestas en la investigacion, se propone un

diagrama de Gantt (\VVéase anexo 4).

Presupuesto para la investigacion

Para desarrollar las actividades que se proponen en el presente trabajo, es necesario disponer

de recursos econdémicos, los cuales deben cuantificarse con detalle (\Véase anexo 5).
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Descripcion de la empresa

Tigo-Une es una empresa que presta servicios integrados fijos y mdviles de comunicaciones

en Colombia.

Misién

Liderar la adopcion del estilo de vida digital en Colombia (Tigo-Une, 2015).

Vision

Facilitar la construccion de una vida de prosperidad y bienestar (Tigo-Une, 2015).

Valores
= Pasion
= Confianza
» [ntegridad
= |nnovacion

= Simplicidad

Objetivos organizacionales
= Convertirse en el segundo operador del mercado a corto plazo y seguir creciendo

con el proposito de posicionarnos como el primero en el largo plazo.
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» Formar y pertenecer a una compafiia mas fuerte, competitiva e innovadora, capaz
de posicionarse como lider en soluciones de estilo de vida digital en Colombia

= Brindar un portafolio de servicios integrados de las tecnologias de la informacién
y las comunicaciones a cada vez mas usuarios en Colombia, generando una
comunicacion mas accesible, atractiva y avanzada

= Fortalecer el sector de las telecomunicaciones y expandir su mercado para
convertirse en la opcion preferida de los colombianos en todas las regiones.

= Incorporar los tltimos avances de la tecnologia y una cultura de innovacién para
siempre estar en la vanguardia de un mercado dinamico.

= Trabajar juntos con orgullo para brindar un mejor servicio y un mayor acceso a las
oportunidades de progreso social y econémico generadas por las TIC para transformar la

vida de los colombianos
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Analisis externo

Analisis del sector

La empresa Tigo-Une pertenece al sector de la tecnologia de la informacién y las
comunicaciones. Entre 176 paises, Colombia mantuvo el puesto 84 en cuanto a acceso, uso y
habilidades en las TIC, evidenciando la necesidad de innovacién y desarrollo en dicho sector,
puesto que en varios paises del mundo se preparan para revoluciones como la inteligencia
artificial, en el pais el acceso a banda ancha mavil y el disefio de politicas que fomenten la
evolucion aun son un reto. Si bien es cierto que el Gobierno ha generado las acciones para
promover el acceso a la tecnologia, una mejor calidad en los servicios y la innovacion, continan
las debilidades en cuanto a la expansion de la banda ancha mavil y el despliegue de

infraestructura (El Espectador, 2017)..

Esta evaluacion realizada finalizando el afio 2017, ubica a Colombia por encima de paises de
América Latina como Venezuela, México, Panama y Perd, pero por debajo de Uruguay,
Argentina y Chile, los primeros de la region. En cuanto a acceso, Colombia mejoro6: llego a 5,88
frente a 5,74 del afio pasado; en uso paso de 3,85 a 4,11, y en habilidades escal6 de 6,44 a 6,81.
En el pais, indica la UIT, por cada 100 habitantes, hay 45 con acceso a internet movil de banda

anchay apenas 11,8 a banda ancha fija (EIl Espectador, 2017).

Es importante sefialar, que, de acuerdo a informes presentados por la Unidn Internacional de
Telecomunicaciones, en Colombia las TIC mueven mas del 7 % del Producto Interno Bruto

(PIB). El pais presentd crecimiento y despliegue 6ptimo de infraestructura para
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telecomunicaciones durante 10 afios, con lo que se logré una fuerte expansion y el liderazgo en
América Latina en desarrollo TIC; pese a esto desde hace 2 afios la industria presenta cifras en
rojo, con lo que se puede afirmar que el futuro del sector es incierto (Asomovil, 2018).

Segun estadisticas DANE, la tasa de crecimiento del sector de informacién y comunicaciones

en los afios 2014-2017 es el siguiente:

8,00%
6,00%
4,00%
2,00%

0,00%

-2,00%

-2,00%

-4,00%

Figura 10 Crecimiento PIB sector informacion y comunicaciones 2013-2017 (Fuente: DANE (2018))

Tomando en cuenta la estadistica anterior, puede verse como el crecimiento mas alto se
registra para el afio 2014; a partir de dicho afio se evidencia una disminucién que afecta el

desempefio de la industria.

Es de reconocer que al pais hayan entrado nuevos competidores y operadores moviles

virtuales (que funcionan a través de acuerdos comerciales con los duefios de la infraestructura,
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por ejemplo, Tigo o Movistar), como ETB, Avantel, Virgin Mobile, Uff y Mvil Exito, pues en
cinco afos lograron hacerse a 6 % del mercado (EI Espectador, 2017). Dado lo anterior, las
empresas privadas han solicitado al Gobierno que se revisen las cargas u obligaciones que estas

tienen frente al Estado, con el fin de que pueda dinamizarse la economia.

En cuanto a temas de inversion, Claro, Movistar y TigoUne invirtieron cerca de 4,6 billones
de pesos en 2013 (unos 1.516 millones de délares) y cayo a 3,2 billones el afio pasado (unos
1.055 millones de dolares) (Portafolio, 2018). Asimismo, estudios realizados por Asomavil
afirman que para el afio 2017, en el pais aln una de cada dos personas no tiene acceso a internet
movil y los mas afectados en cuanto al servicio fijo son los estratos bajos, pues mientras que
apenas el 22 % de los hogares de estrato 1 tienen internet, en los estratos 5 y 6 son casi el 80 %.
No obstante, el estrato mas bajo es en el que mas crecen las conexiones, mas de 13 %, al
comparar el segundo trimestre de este afio con el de 2016. Las principales empresas de

telecomunicaciones en el pais con su respectiva participacion en el mercado finalizando el afio

2017 son:
Tabla 4.
Tabla de empresas del sector de telecomunicaciones
Banda Participacion de
Operador Propietario  Servicios Tecnologia
espectro mercado
Telefonia 'y 800 MHz
iDEN GSM /
banda Roaming con
Avantel Avantel GPRS/ 3%
ancha Claro,
EDGE

Movil Movistar y
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Claro

ETB

Movistar

Tigo

América

Movil

ETB

Telefénica

Millicom

Telefonia 'y
Banda
Ancha

Movil

Telefoniay
Banda
Ancha

Movil

Telefonia 'y
Banda
Ancha

Movil

Telefonia 'y

Banda

UMTS/

HSPA+ LTE

GSM / GPRS

/

EDGEUMTS

| HSPA+LTE

LTE

GSM / GPRS

/

EDGEUMTS

[/ HSPA+LTE

GSM / GPRS

/| EDGE

Tigo 1700
MHz / 2100
MHz

850 MHz /
1900
MHz850
MHz / 1900
MHz2500

MHz

1700 MHz /

2100 MHz

850 MHz /
1900
MHz850
MHz / 1900
MHz1700
MHz / 2100
MHz

1900 MHz
1900 MHz

1700 MHz /

47%

0,8%

29%

18%
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Ancha UMTS/ 2100 MHz -

Movil HSPA+ LTE 2500 MHz

Fuente: Telesemana, 2018

Como puede observarse en la tabla anterior, el competidor mas fuerte es Claro, quien tiene

una participacion en el mercado del 47% frente a las deméas empresas.

De igual manera, existen otras empresas con una participacion minoritaria y que prestan sus
servicios apoyados en las redes de empresas como Tigo y Movistar, tal como se describe a

continuacion:

Tabla 5.
Tabla de empresas de telecomunicaciones con menor participacion en el mercado

Operador Propietario Servicios MNO Lineas

Tecnologia y banda
Virgin Virgin Moblie Movistar 2.803.168,0
ancha movil

) Tecnologia y banda
Exito Grupo Exito Tigo 1.359.363,0
ancha movil

Tecnologia y banda
Uff Movil Uff Movil Tigo 97.634,0
ancha movil

Fuente: Telesemana, 2018

Finalmente, se considera importante relacionar algunas estadisticas del sector para el segundo

trimestre de 2018:
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= Al finalizar el segundo trimestre de 2018, el pais alcanz6 un total de 30,41
millones de Conexiones a Internet de Banda Ancha2, de las cuales, 16,9 millones se
realizan mediante la modalidad de suscripcion en redes fijas y moviles, mientras que 13,5

millones corresponden a conexiones moviles por demanda (MINTIC, 2018).

= Al término del segundo trimestre de 2018, el nimero de conexiones a Internet de

Banda Ancha presentd un incremento de 8,6% con relacion al segundo trimestre de 2017

= Al finalizar el segundo trimestre de 2018, las conexiones a Internet de Banda
Ancha estan compuestas principalmente por conexiones moviles a Internet, las cuales
Ilegaron a un total de 23,9 millones. De ellas, 7,6 millones son conexiones méviles 3G en
la modalidad de demanda; 2,9 millones corresponden a la modalidad de suscripcion; 7,5
millones son conexiones moviles 4G en la modalidad de suscripcion, y 5,9 millones son

por demanda.

= El servicio de Internet movil por suscripcion al término del segundo trimestre de
2018 alcanz6 un total de 11°111.294 suscriptores, lo que representa una variacion
absoluta de 885.929 y una variacion porcentual de 8,7% ,con relacion al segundo

trimestre de 2017.

= Al término del segundo trimestre de 2018, el nimero de abonados en el servicio

de telefonia movil en Colombia alcanz6 un total de 62°912.914 y un indice de
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penetracion de 126,2%, presentando un aumento de 5 puntos porcentuales con relacion al

indice del mismo trimestre del afio anterior, el cual se ubicé en 121,2%.

Analizando las estadisticas anteriores, puede establecerse que el sector de las
telecomunicaciones viene cada afio aumentando su cobertura, queriendo esto decir que cada vez
mas usuarios tienen acceso a los servicios que presta esta industria; sin embargo, las cifras
respecto a ventas pueden verse afectadas debido a la disminucién de tarifas que ha generado la

agresividad de la competencia.

Retos que tiene el sector para mejorar su desempefio

Uno de los factores que se convierte en limitante para realizar inversion en la industria, es la
exigencia normativa, razon por la cual, las empresas privadas se encontraban presionando al
Gobierno para que interviniera tanta reglamentacion que limita el desarrollo de dicho sector. Por
lo tanto, el afio 2019 inici6 con buenas noticias para las organizaciones que prestan servicios de
telecomunicaciones, toda vez que la Comision de Regulacion de Comunicaciones suprimio el

25% de la normatividad, esto en la busqueda de simplificar los procesos.

De las normas suprimidas total o parcialmente, la mayoria (54,7 %) corresponde a normas que
eran transitorias. Un 13,8 % se trata de normas duplicadas; un 6,4 %, de normas sobre MMS y
SMS; 2,5 %, normas sobre teléfonos pablicos; 1,5 %, normas de homologacion de teléfonos fijos
y satelitales, igual proporcion que los casos identificados sobre servicio de operadora y
directorio; 7,4 % es sobre definiciones y articulos que referencian otros que se estan eliminando

y otras tematicas corresponden al 5,9 % y 6,4 %, respectivamente (El Espectador, 2019).
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Otro aspecto que conviene resaltar y que es objeto de mejora en el sector es la necesidad de
masificacion del uso de tecnologia superior a 3G, por lo tanto, se convierte en un reto superar las
barreras existentes frente a los necesidades de la transformacion digital, lo cual exige una
migracion masiva hacia tecnologias superiores (HSPA+, 4G), de lo contrario la brecha digital
seguird en aumento, la calidad de vida de las personas se vera afectada y el desarrollo del pais
rezagado (Asomovil , 2018). Las nuevas redes 4G mejoran la calidad del servicio y constituyen
la base para permitir el acceso y uso productivo a Internet Movil, Asi como la adopcion de las

TIC en las zonas mas apartadas y menos pobladas del pais.

La ampliacion de la cobertura 4G se vuelve un reto importante a enfrentar, dado que la
desaceleracion de la industria pone en riesgo la conectividad para el desarrollo, esto sumado a las
altas cargas regulatorias y a los resultados negativos de crecimiento del sector. De acuerdo a
proyecciones realizadas por expertos en el sector, en Colombia se requeriran inversiones
equivalentes a 22 billones de pesos en 2020 (unos 7.254 millones de dolares) para cerrar la

brecha digital con respecto a los paises mas desarrollados (Portafolio, 2018).

Analisis de la competencia

Matriz del perfil competitivo.
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Para llevar a cabo el analisis de la competencia, se seleccionaron las cuatro empresas con

mayor participacion en el mercado y se definieron unos factores claves de éxito, tal como se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 6
Matriz de perfil competitivo

Factores claves

Peso

de éxito
Tecnologia 25%
Participacion

15%
en el mercado
Estrategias de

12%
mercadeo
Calidad del

20%
servicio
Integralidad

16%
del portafolio
Capacidad de
respuesta a 12%
requerimientos
Total 100%

0,25

0,15

0,12

0,2

0,16

0,12

1

Claro Movistar Avantel
Valor Valor Valor
Puntaje Puntaje Puntaje
pond. pond. pond.

5 1,25 5 1,25 4 1
5 0,75 4 0,6 3 0,45
4 0,48 3 0,36 3 0,36
4 0,8 4 0,8 4 0,8
5 0,8 5 0,8 3 0,48
4 0,48 4 0,48 3 0,36

4,56 4,29 3,45

Fuente: Elaboracion propia

Dados los resultados obtenidos en la matriz de perfil competitivo, se puede concluir que la

empresa que mejor responde a los factores claves de éxito es Claro, con una puntuacién de 4,56,
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seguida por la organizacion Movistar, quien alcanzé una calificacion de 4,29. En tercer lugar se
encuentra Tigo-Une, empresa a la que se hace referencia en el presente estudio. Finalmente,

aparece Avantel con 3,45 puntos.

Por lo tanto, es pertinente que la compafiia defina acciones que le permitan fortalecer factores como la
capacidad de respuesta a requerimientos y la calidad del servicio, y de esta manera tener una mejor

posicion en el mercado y ser un referente para sus competidores.

Radares de comparacion valor

El uso de los radares de valor permite establecer el comportamiento de una variable en
referencia a un valor que se considera como meta. Por lo tanto, se presentan en los siguientes

graficos los radares para cada una de las empresas analizadas en la matriz de perfil competitivo:

Claro
Tecnologia
Capacidad de S
Participacion en el
respuesta a
S mercado
requerimientos
Integralidad del Estrategias de
portafolio mercadeo

Calidad del servicio

Figura 11 Radar de comparacion Claro (Fuente: Elaboracién propia)
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Claro

Tecnologia
1,4

1.2
1
Capacidad de respuesta 0, Participacion en el
a requerimientos 0 mercado

Integralidad del
portafolio

Estrategias de
mercadeo

Calidad del servicio

Figura 12 Radar de comparacion sopesado Claro (Fuente: Elaboracion propia)

Una vez definido el perfil competitivo para la empresa Claro, tiene todos sus factores claves
de éxito calificados por encima de 4, situacion que le representa ventaja competitiva frente a las
demas empresas de telecomunicaciones. Se recomendaria para esta empresa mejorar la calidad

del servicio y la oportunidad con la cual responde a los requerimientos de los clientes.
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Movistar
Tecnologia
5
Capacidad de L
Participacion en el
respuesta a
S mercado
requerimientos
Integralidad del Estrategias de
portafolio mercadeo

Calidad del servicio

Figura 13 Radar de comparacion Movistar (Fuente: Elaboracion propia)

Movistar

Tecnologia
14

3

1.2
- 1 - - -7z
Capacidad de respuesta 0, Participacion en el
a requerimientos 0 mercado

Integralidad del
portafolio

Estrategias de
mercadeo

Calidad del servicio

Figura 14 Radar de comparacion sopesado Movistar (Fuente: Elaboracion propia)

De acuerdo a los datos arrojados por el radar, la organizacién Movistar tiene valorado por
debajo de 4 las estrategias de mercadeo, lo cual puede significar pérdida de clientes dado el

contexto de alta rivalidad que se maneja en el sector.



Avantel
Tecnologia
5
. 4
Capacidad de L
Participacion en el
respuesta a
S mercado
requerimientos
Integralidad del Estrategias de
portafolio mercadeo

Calidad del servicio

Figura 15 Radar de comparacion Avantel (Fuente: Elaboracién propia)

Avantal

Tecnologia

0,8
Capacidad de respuesta 0,

a requerimientos

Participacion en el
mercado

Integralidad del
portafolio

Estrategias de
mercadeo

Calidad del servicio

Figura 16 Radar de comparacion sopesado Avantel (Fuente: Elaboracion propia)

Para Avantel, la escala que refleja el radar de comparacidn de los factores claves de éxito,
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indica que la empresa tiene varios de los factores claves de éxito calificados por debajo de 4, lo



que les resta competitividad frente a las deméas organizaciones. Entre las variables con menor

puntuacién se encuentran la integralidad del portafolio, la capacidad de respuesta a

requerimientos y las estrategias de mercadeo.

Capacidad de
respuesta a
requerimientos

Integralidad del
portafolio

Tigo-Une

Tecnologia
5

4

Participacion en el
mercado

Estrategias de
mercadeo

Calidad del servicio

Figura 17 Radar de comparacion Tigo-Une (Fuente: Elaboracién propia)

Capacidad de respuesta
a requerimientos

Integralidad del
portafolio

Tigo-Une

Tecnologia

1.2

1
0,8
0,
0,
Q

Participacion en el
mercado

Estrategias de
mercadeo

Calidad del servicio

Figura 18 Radar de comparacion sopesado Tigo-Une (Fuente: Elaboracion propia)
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En tanto a lo que se refiere a Tigo-Une, el radar muestra una empresa con un resultado
satisfactorio, con unos factores claves de éxito en su mayoria punteados por encima de 4. Es
importante que se revisen al interior de la organizacion los procesos para dar respuesta a los
requerimientos del cliente y la calidad del servicio, esto le permitira elevar los niveles de

competitividad y mejorar su posicién en el mercado.

Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Para conocer los aspectos del ambiente externo que inciden en el desempefio de la empresa, es
importante determinar el nivel de competitividad frente a la industria, por lo tanto, se aplica la
herramienta administrativa aportada por Michael Porter y sus cinco fuerzas. Al analizar cada
una de las fuerzas propuestas, puede definirse la manera en que presionan los clientes,

competidores y proveedores a la organizacion.
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Amenaza de
nuevos
competidores

Negociacion con Rivalidad entre Negociacién con
los proveedores competidores los clientes

Amenaza de
productos
sustitutos

Figura 19 Modelo cinco fuerzas de Porter (Fuente: Chiavenato (2009))

Rivalidad entre competidores:

La rivalidad entre las empresas que prestan servicios en un mismo sector, esta dada por el
interés que ponen en ganar cada vez una mayor participacion en el mercado; y para ello centran
sus estrategias en buscar valores agregados que los diferencien, guerras de precios y planes de

marketing que contribuyan a su posicionamiento entre clientes actuales y potenciales.

En Colombia hay 4.000 empresas dedicadas a esta industria, la cual estd generando 70.000
empleos con ventas superiores a los $7 billones, tanto aca como afuera del pais (Dinero,

2018). Las empresas de telecomunicaciones mas destacadas del pais son:
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Tabla 7.
Empresas competidoras del sector de telecomunicaciones

Posicion entre

\r las 1.000 empresas ‘Cifras en millones Ingresos operativos 2017 Utilidad neta 2017|  Variacién
1
10 Claro= $8.124.364 093%  -$1.070.240 -226,89%
17 tico $5.060.311 -1,66% -$40.267 -78,87%
e
19 A mouvistar $5010.018 2,84% $302.676 -188,69%
28 LN $3421914  737% $314.451 40,59%
,,,,,,,,,,,,, TELMEX T e . e
° ~~
tiGo $2.172.614 -6,55% $88.620 34,11%
e
78 675 $1.509.770 1,03% -$150.644 -33,42%
130 JIRECTV $1.029.344 5,08% -$47.424 -203,95%
199 §"é $673.169 -28,80% $2.000 -94,29%
HUAWEI
203 CONEX )) $658.722 7,93% $4.876 251,76%
258 & $516.325 32,93% $30.856 189,69%

Fuente: Supersociedades/Sondeo LR / Gréfico: LR-JG

Fuente: La Republica, 2018.

Como puede evidenciarse en la tabla anterior, las tres empresas mas importantes del pais son
Claro, Tigo-Une y Movistar. Las pérdidas que estan presentando en utilidades algunas de estas
compafiias, se debe precisamente a la guerra de precios en la que viven constantemente para

atraer nuevos clientes.

Se consideran una competencia fuerte ya que ofertan los mismos productos y en su mayoria
tienen una trayectoria importante en el mercado. Asi mismo, al tratarse de un servicio que no

representa mayores diferenciales entre una empresa y otra, la competencia se torna mas agresiva
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y termina reduciéndose a las tarifas que asignan a sus planes y paquetes de servicios. Por lo
anterior, se considera que esta fuerza se encuentra en un nivel alto, y por esto la empresa debe
concentrarse en fortalecer sus factores claves de éxito con el fin de convertirlos en una ventaja

competitiva.

Amenaza de nuevos competidores:

El sector de las telecomunicaciones es un sector que se encuentra en crecimiento, y que en la
medida en que la tecnologia se ha convertido en una necesidad para el dia a dia, cada vez son
mas las personas que desean y necesitan estar conectadas, bien sea como usuarios particulares o
empresariales. Podria pensarse entonces que esta alta demanda podria ser un aliciente para el
ingreso de nuevos competidores, lo que significaria una disminucion en la participacion de

mercado por parte de las empresas ya existentes.

Sin embargo, el posicionamiento reflejado en el reconocimiento de cualquiera de las marcas
gue se encuentran en el mercado, constituye una importante barrera de entrada. Otra barrera de
entrada, se puede dar en la tecnologia, ya que las personas y empresas cada vez son mas
exigentes frente a los productos y servicios que demandan, deseando tener los mejores celulares,

internet a grandes velocidades, minutos ilimitados, entre otros.

La inversion que se necesita para ingresar a este mercado es alta, lo que hace complicado la
llegada de nuevas empresas debido al riesgo que implica enfrentarse a organizaciones lideres del

mercado. Por otro lado, la constante innovacion de los productos y servicios constituye una
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forma de diferenciarse, fortaleciendo la curva de aprendizaje y obstaculizando el ingreso y
competencia de nuevos jugadores en la industria. Finalmente, se considera como otra barrera de
entrada, los canales de comercializacion, y quienes tienen la experiencia y trayectoria en el

mercado conocen muy a fondo la manera en que deben utilizarse de manera eficiente.

Por Gltimo, Colombia tiene las tasas mas altas de impuestos de América Latina: es un 2,2%
por encima de paises como Argentina, Brasil, Ecuador, Paraguay y Peru, donde el promedio es
del 1%. Fuera de ello, los operadores realizan una contribucion al Fontic que anualmente suma
unos $200.000 millones y adicionalmente, en ciudades como Barranquilla estan cobrando un

impuesto local al uso del suelo (Dinero, 2018).

Por lo dicho hasta aqui, se considera que la amenaza de nuevos competidores se encuentra en
un nivel bajo, haciendo que las empresas actuales deban preocuparse por sostener su
participacion en el mercado a través de diferentes estrategias defensivas y de crecimiento que les

garantice su sostenimiento econémico y organizacional.

Negociacién con los proveedores:

El sector cuenta con una gran gama de proveedores que incluso abastecen a la competencia.
El nivel de importancia del insumo en procesos es vital, las empresas necesitan de los productos
y servicios ofrecidos por los proveedores para poder funcionar. A nivel individual, las empresas

enfrentan situaciones diferentes en términos del poder de negociacion con sus proveedores de
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acuerdo a la tecnologia que utilicen, entre mas alto sea el nivel de tecnologia que se demande,

existen menores proveedores, y en esa medida tiene el control para negociar.

Por otro lado, a diferencia de lo que sucede en otros sectores, en este, los proveedores
enfrentan dificultades para integrarse verticalmente con empresas operadoras, ya que para ello se
requiere comprar una licencia de uso del espectro, al margen de que pueden enfrentar
restricciones regulatorias. Los proveedores tienen su poder de negociacion en los clientes, ya
que son estos los que deciden a final del dia que quieren, para que lo quieren y cuanto estan
dispuestos a pagar por lo que quieren. Es alli donde las empresas de telecomunicaciones entran
en juego y debe establecer alianzas con proveedores que les permitan contar con la tecnologia de
punta para no perder clientes. Por lo anterior, se considera que el poder de negociacion de los

proveedores se encuentra en un nivel medio.

Negociacion con los clientes:

Un mercado no seré atractivo cuando los clientes estan organizados, el producto tiene varios
sustitutos, el producto no es muy diferenciado, lo que permite hacer sustituciones por igual o
menor valor. Los clientes pueden presionar para que disminuyan los precios, exigiendo mayor
calidad en los productos o pedir mayor servicio, que provoca una disminucion de los beneficios

globales del sector.
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Las empresas de telecomunicaciones pasaron de ser un monopolio afios atras, en la cual el
cliente carecia de poder, a otra en la que puede cambiar de compafiia sin mayores problemas. De
igual manera, los clientes aprovechan la guerra de precios que realizan las compafiias con el
animo de sostener su participacion en el mercado, y teniendo en cuenta que la regulacion en el
sector ha estado favoreciendo al usuario, estos no deben asumir costos por cambiarse de un
operador a otro. Por lo tanto, se considera que el poder de negociacién de los clientes es alto;
por ello las organizaciones deben hacer esfuerzos para satisfacer al cliente mediante la calidad
del servicio y gran expansion de red y brindar promociones y planes de acuerdo adaptadas a sus

necesidades.

Amenaza productos sustitutos:

Los productos sustitutivos son aquellos que desempefian la misma funcién para el mismo
grupo de consumidores, pero que se basan en una tecnologia diferente. El sector de las
telecomunicaciones se ha preocupado por ofrecer productos y servicios integrales que han ido
desplazando las formas antiguas de comunicacién. Podria pensarse en la mensajeria postal como
medio de comunicacion alterno, sin embargo, los procesos serian ineficientes e inoportunos. Por

lo tanto, se considera que la amenaza de productos sustitutos en este momento es baja.



Analisis interno
Para hacer el diagnostico interno de la empresa para poder identificar asi las debilidades y
fortalezas, se aplicé una encuesta a todos los empleados. Los resultados de la informacion

obtenida de primera mano se aprecian a continuacion:

1.  ¢De qué manera ingreso usted a la empresa?:

Tabla 8.
De qué manera ingresé a la empresa
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Recomendacion 14% 2
b. Proceso 86% 12
b. Directamente 0% 0
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados
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90% 86%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 14%

10% +——

0%

O% T T 1
a. Recomendacion b. Proceso b. Directamente

Figura 20 De qué manera ingreso a la empresa (Fuente: Encuesta empleados)

Del total de encuestados, el 14% manifesto que ingreso a la empresa por recomendacion y el
86% participo en un proceso de seleccion. Lo anterior, quiere decir que la empresa tiene
definido un proceso de seleccion que le garantice la consecucion del talento humano idéneo, lo

cual se convierte en una fortaleza para la organizacion.

2. ¢Cuando ingreso a la empresa participd de un proceso de induccion?

Tabla 9.
Participacién en proceso de induccién
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 100% 14
b. No 0% 0
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados
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~ Seriesl

0%

a. Si b. No

Figura 21 Participacién en proceso de induccion (Fuente: Encuesta empleados)

El 100% de los empleados expreso que participo de un proceso de induccién cuando ingreso a
la empresa. Este es un aspecto que se constituye en una fortaleza para la empresa, contar con un
proceso de induccidn estandarizado al cual se le haga seguimiento y se garantice su

cumplimiento, facilita la adaptacion del nuevo empleado al medio laboral.

3. ¢Cuando ingreso a la empresa le dieron acompafiamiento y/o entrenamiento para

acoplarse a las funciones que debia desempefiar?



Tabla 10.
Le realizaron entrenamiento cuando ingreso a la empresa
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Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 21% 3
b. No 79% 11
Total 100% 14
Fuente: Encuesta empleados
90%
79%
80% >
70%
60%
50%
40% Seriesl
30%
21%
20 ——
10% +—
0% T )
a. Si b. No

Figura 22 Le realizaron entrenamiento cuando ingreso a la empresa (Fuente: Encuesta empleados)

A esta pregunta, el 79% respondio que no participd de un proceso de entrenamiento cuando

ingreso a la empresa, mientras que el 21% de encuestados manifestd que si lo hizo. Esta

situacion se convierte en una debilidad para la empresa toda vez que no estan contribuyendo a

la adaptacion del nuevo empleado a su nuevo puesto de trabajo y a las actividades que debe

desarrollar lo que puede llegar a perjudicar los demas procesos de la organizacion.
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4.  ¢Enlaempresa las funciones estan claramente definidas y documentadas?:

Tabla 11.
Manuales de funciones documentados
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 100% 14
b. No 0% 0
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados

120%
100%

100%

80% +——

o
e Seriesl

40%

20% +——

0%
0% T )
a. Si b. No

Figura 23 Manuales de funciones documentados (Fuente: Encuesta empleados)

El 100% de los empleados encuestados manifestd que las funciones se encuentran claramente
definidas y documentadas. Esta situacion ocasiona que las personas realicen sus actividades bajo

un direccionamiento estandarizado y un documento que consigna tantos las funciones sino el
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alcance y responsabilidades de cada uno en sus puestos de trabajo, lo que se constituye en una

fortaleza para la empresa.

5. ¢Conoce la plataforma estratégica de la empresa (Mision, Vision, Politicas y

Valores)?
Tabla 12
Conocimiento de la plataforma estratégica
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 79% 11
b. No 21% 3
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados

90%

79%
80% %
50%

21%

10% -
0% - '

a. Si b. No

Figura 24 Conocimiento de la plataforma estratégica (Fuente: Encuesta empleados)



Existe un 79% que expresa tener un buen conocimiento de la mision, vision, politicas y
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valores de la empresa, mientras que un 21% dice que no la conoce. Estos resultados reflejan que

la empresa dedica tiempo a socializar dicha plataforma para que los empleados conozcan, se

identifiquen y contribuyan al logro de los objetivos organizacionales; lo anterior se considera una

fortaleza para la misma.

6. ¢Su jefe inmediato lo retroalimenta respecto a su desempefio?

Tabla 13
Retroalimentacion de evaluacion de desempefio
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 36% 5
b. No 64% 9
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados
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A 64%

60%

40% 36%

b. No

Figura 25 Retroalimentacidn de evaluacion de desempefio (Fuente: Encuesta empleados)

Del total de empleados encuestados, un 64% manifestd que sus jefes inmediatos no los
retroalimentan con respecto a su desempefio, mientras que al 36% restante si los retroalimentan.
Esto evidencia que falta un mayor control sobre el proceso de evaluacién de desempefio para
lograr el mejoramiento de las competencias de los empleados, lo cual se constituye en una

debilidad para la empresa.

7. ¢Laempresa ejecuta acciones de control para supervisar sus actividades?:

Tabla 16
Supervision de actividades
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 86% 12
b. No 14% 2
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados
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14%

a. Si b. No

Figura 26 Supervision de actividades (Fuente: Encuesta empleados)

El 86% de los encuestados manifest6 que la empresa si ejecuta acciones de control para
supervisas sus actividades, mientras que el 14% considera que no lo hacen. En toda empresa es
importante definir politicas para realizar seguimiento a la labor que realizan sus empleados, con
el fin de corregir errores y definir si se requiere de un re-entrenamiento para mejorar la ejecucion
de sus funciones. El hecho de que la empresa Tigo-Une lo haga, se convierte en una fortaleza

para la organizacion.

8. ¢ Cuéndo tiene una idea o sugerencia para el rea o para el desarrollo de sus

funciones, se la puede comentar a su jefe con toda confianza?
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Tabla 15.
Comunicacion con los jefes
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 21% 3
b. No 79% 11
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados

79%

21%

a. Si b. No

Figura 27 Comunicacion con los jefes (Fuente: Encuesta empleados)

Esta pregunta muestra una tendencia hacia la negatividad del 79%, lo que quiere decir, que 11
empleados consideran que no pueden manifestar sus ideas a su jefe con total confianza, mientras
que el 21% considera que si puede hacerlo. Esto significa que la empresa no propicia un
ambiente de confianza y de respeto entre jefes y subalternos, lo que se convierte en una

debilidad para la empresa.
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9.  ¢Recibe capacitacion suficiente para desarrollar sus actividades laborales?

Tabla 16
Capacitacion a empleados
Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 14% 2
b. No 86% 12
Total 100% 14

Fuente: Encuesta empleados

90%

80%

50%

4%

I
0% -

a. Si b. No

Figura 28 Capacitacion a empleados (Fuente: Encuesta empleados)

El 86% de los empleados manifestaron que no reciben suficiente capacitacion para revisar sus
actividades laborales, esto quiere decir que la empresa no tiene definido un plan de capacitacion

orientado a fortalecer las competencias de sus empleados, lo que podria restarle competitividad
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teniendo en cuenta que el talento humano requiere continuamente actualizar sus conocimientos

de tal forma que pueda aumentar sus habilidades y aptitudes. Al carecer de dicho plan, esto se

convierte en una debilidad para la organizacion.

10. ¢Laempresa hace actividades de integracion y motivacion por lo menos dos veces al

afo?

Tabla 17
Actividades de integracion y motivacion

Variable analizada Frecuencia % Frecuencia absoluta
a. Si 100% 14
b. No 0% 0
Total 100% 14
Fuente: Encuesta empleados
120%
100%
100%
80% ———
o
£ Seriesl
0% ——
20% ———
0%
0% T )
a. Si b. No

Figura 29 Actividades de integracion y motivacion (Fuente: Encuesta empleados)
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Todos los empleados encuestados, es decir el 100%, manifestaron que la empresa si realiza

actividades de integracion y motivacion, lo anterior contribuye a fomentar las buenas relaciones

interpersonales y a mejorar el clima organizacional, lo que se constituye en una fortaleza para la

organizacion.

11. ¢Laempresa tiene un plan de beneficios e incentivos para los empleados?

Tabla 18
Plan de beneficios

Variable analizada

Frecuencia %

Frecuencia absoluta

a. Si 100% 14
b. No 0% 0
Total 100% 14
Fuente: Encuesta empleados
120%
100%
100%
80%
0,
£ Seriesl
40%
20%
0%
0% : )
a. Si b. No

Figura 30 Plan de beneficios (Fuente: Encuesta empleados)
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El 100% de los empleados encuestados expreso que la empresa tiene un plan de beneficios e

incentivos. Este tipo de estrategias permiten que los empleados se sientan motivados y

desarrollen un alto sentido de pertenencia, asi mismo, es usado como elemento para la retencion

del talento humano al ofrecer a sus colaboradores beneficios sociales y econdmicos que les

resulten atractivos, por lo tanto, se considera una fortaleza para la organizacion.

12. ¢Laempresa tiene definidos unos canales de comunicacion claros para ser utilizados

y respetados al interior?

Tabla 19

Canales de comunicacion definidos

Variable analizada

Frecuencia %

Frecuencia absoluta

a. Si

b. No

Total

79%

21%

100%

11

3

14

Fuente: Encuesta empleados

90%

80%

79%

0% ——
60% ——
50% ——
40% —
30% ——
20% ———
10% +——

Seriesl

0%

a. Si

b. No

Figura 31 Canales de comunicacion definidos (Fuente: Encuesta empleados)
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Del total de empleados encuestados, el 79% consideran que la empresa tiene definidos unos
canales de comunicacion claros, mientras que el 21% considera que no los tiene. Esta pregunta
tiene unos resultados positivos, lo cual es una fortaleza que la organizacion cuente con canales
de comunicacion que garanticen que la informacion fluya de manera 6ptima y que contribuya a

la ejecucion efectiva de cada proceso.
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Matriz DOFA

Apoyados en la informacion obtenida a través del analisis externo e interno, se lograron
identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la empresa, tal como se

muestra en la siguiente matriz:
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Tabla 20
Matriz DOFA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Proceso de seleccién e induccion estandarizado  D1: Quejas por mala atencion
F2: Capital de trabajo D2: Deficiente entrenamiento a personal huevo
F3: Funciones documentadas y estandarizadas D3: Estructuras de redes insuficiente
F4: Conocimiento de la plataforma estratégica por D4: Insuficiente retroalimentacién del desempefio a
parte de los empleados empleados
F5: Supervision de actividades que garantizan la D5: Temor para expresar ideas y opiniones por
efectividad de los procesos parte de los empleados
DOFA

F6: Buenas relaciones interpersonales entre los

empleados

F7: Plan de beneficios e incentivos para empleados
F8: Canales de comunicacién estructurados

F10: Experiencia en el mercado

F11: Reconocimiento en el mercado y buena imagen

organizacional

D6: No se tiene definido un plan de capacitaciones
para el fortalecimiento de las competencias de los

empleados
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OPORTUNIDADES

O1: Crecimiento del sector

02: Avances tecnoldgicos

03: Disminucion de exigencias

tributarias a empresas del sector

O4: Inversion extranjera

O5: Programas del Gobierno para

ampliacion de cobertura

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FO

F2, O2: Disponer del capital de trabajo para estar a
la vanguardia con los avances tecnoldgicos

F10, O5: Aprovechar la experiencia en el mercado
para aumentar el portafolio de clientes, teniendo en
cuenta los programas de ampliacion de cobertura que

realiza el Gobierno.

F11, O4: Realizar alianzas estratégicas con
inversionistas extranjeros, teniendo en cuenta la
buena imagen de la que goza la empresa en el

mercado

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DO
D6, O2: Definir un plan de capacitaciones para el
fortalecimiento de las competencias de atencion al
cliente, haciendo uso de la disponibilidad de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion.
D3, O5: Ampliar la infraestructura de redes para la
prestacion de servicios, alineandose a los programas
de desarrollo del sector de las TIC que planteé el

Gobierno.

D2, O3: Fortalecer el proceso de entrenamiento,
disponiendo de los recursos econdmicos que pueda
ahorrar la empresa por la disminucién de las
exigencias tributarias.

ESTRATEGIAS DA
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Al: Economia en contraccion

A2: Entrada de nuevos
competidores

A3: Poder de negociacion de los
clientes

A4: Rapidez en la obsolescencia

de tecnologia

A5: Rivalidad entre competidores

F2, Al: Crear paquetes promocionales de servicios
para sostener a los clientes actuales y atraer nuevos,
teniendo en cuenta que la economia se ve afectada
por la inflacion, y que la empresa dispone del capital
de trabajo para soportar una disminucion de la

rentabilidad.

F10, A2: Fortalecer la curva de aprendizaje como
barrera de entrada, teniendo en cuenta la amplia
experiencia en el negocio, con el fin de minimizar el

riesgo de entrada de nuevos competidores.

D3, A4: Ampliar la cobertura de servicios mediante
la inversion en estructura de redes, de modo tal que
se fortalezca la rapidez y continuidad del servicio,
teniendo en cuenta que la tecnologia cambia

constantemente.

D1, A5: Fortalecer las competencias de atencién al
cliente, para que se convierta en un atributo
diferenciador del servicio frente a los competidores

actuales

Fuente: Elaboracién propia



109

Medicion de la satisfaccion del servicio

De acuerdo a lo definido en el marco tedrico, para llevar a cabo la medicion, se aplico el
cuestionario SERVQUAL. Dicho cuestionario se ajust6 de acuerdo a las necesidades de la
empresa Tigo-Une. Los cuestionarios SERVQUAL han sido disefiados bajo los mas altos
estandares de validacion de la confiabilidad y validez. Al ser un test validado previamente por
sus creadores y por una gran cantidad de investigadores que lo han utilizado en sus trabajos de
percepcion de calidad sobre la prestacion de servicios, se decide aplicar directamente dichos

cuestionarios.

La escala de valoracion, se encuentra en el rango de 1 a 7, siendo 1 totalmente en

desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Se evaluaron cinco dimensiones, donde a su vez cada una evalua los siguientes atributos:

= Elementos tangibles: imagen, higiene, precio, sabor, temperatura, precision,
facilidad y comodidad

= Fiabilidad: cumplimiento, funcionalidad, credibilidad, salud, tolerancia

= Capacidad de respuesta: Flexibilidad, rapidez, horario, disposicion y asertividad
en el tiempo

= Seguridad: garantia, conocimiento, certeza, confianza en la empresa
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= Empatia: atencidn, interés, expresion, comprension, comunicacion,

comportamiento y cortesia

El instrumento consta de 22 preguntas, y para realizar el analisis de cada dimensiéon, debio

tenerse en cuenta el numero de preguntas que integran cada una de ellas, asi:

Tabla 21
Distribucidn de items seguin dimensiones
Dimension Numero de pregunta

Elementos tangibles Dellal4
Fiabilidad Del5al 9
Capacidad de respuesta Del 10 al 13
Seguridad Del 14 al 17
Empatia Del 18 al 22

Fuente: Parasuraman, 2000

Resultados de la medicion de las expectativas

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la medicion de las expectativas, que

constituye el primer momento de la encuesta:
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Elementos tangibles

Tabla 22
Elementos tangibles “expectativas”

Aspectos Expectativa

Tenga a disposicion del cliente unas

a 5,69
dependencias de aspecto moderno
Los elementos de publicidad y

b comunicacion con el cliente sean 5,68
visualmente atractivos
Los empleados de la oficina de Tigo-Une

c 5,51
tengan buena presentacion personal
La oficina de Tigo-Une cuente con los

d servicios y facilidades necesarios para 5,64

suplir mis necesidades.

Promedio 5,63

Fuente: elaboracion propia
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5,75
5,7
5,65
5,6
5,55
55
5,45
54

5,69

568

5,64

En la dimensién de elementos tangibles, la expectativa tuvo un valor promedio de 5,3;
encontrando que las variables a las cuales los clientes les otorgan mayor valor son: “Tenga a
disposicion del cliente unas dependencias de aspecto moderno” con una valoracion de 5,69

puntos; y “Los elementos de publicidad y comunicacién con el cliente sean visualmente

Grafico 1. Elementos tangibles “expectativas”

Fuente: elaboracion propia

atractivos” con un valor de 5,68. Puede verse entonces, que los usuarios le dan importancia al

ambiente fisico de la empresa y a los mecanismos de publicidad que se utilizan.

. Fiabilidad

Tabla 23

Fiabilidad “expectativas”

Aspectos

Expectativa
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Las llamadas son continuas, sin

a 5,87
interrupciones ni cortes
Los clientes de Tigo-Une pueden

b 5,88
establecer una llamada con facilidad
Los mensajes de texto y multimedia son

c 5,94
entregados con rapidez

La conexidn a internet no sufre

d 5,87
interrupciones
Los planes y promociones ofrecidos por

e 6,03
Tigo-Une se cumplen

Promedio 5,92
Fuente: elaboracion propia

6,05 6,03
6

5,95

59 5,87 5,87
5,85 -
58 -
5,75 - .
a d e

B

Graéfico 2. Fiabilidad “expectativas’

Fuente: elaboracion propia




114

Analizando ahora los resultados de la dimension de fiabilidad frente a las expectativas de los
clientes, se encontré que obtuvo una valoracién promedio de 5,92 de 7 puntos posibles. De igual
manera, se tienen como variables prioritarias las siguientes: “L0s planes y promociones ofrecidos
por Tigo-Une se cumplen” con un total de 6,03; y “Los mensajes de texto y multimedia son
entregados con rapidez” con una puntuacion de 5,94. Se concluye entonces, que los usuarios

esperan obtener tarifas competitivas y continuidad en el servicio que brindan.

" Capacidad de respuesta

Tabla 24
Capacidad de respuesta “expectativas”

Aspectos Expectativa

En la oficina de Tigo-Une la atencién se
a 5,89
desarrolla con rapidez

La resolucion de peticiones, quejas y
reclamos es oportuna y efectiva
La reposicion o renovacion de equipos
c 5,87
en Tigo-Une es realizada con facilidad
En la oficina de Tigo-Une la asesoria
d 5,86

técnica es oportuna y efectiva

Promedio 5,88

Fuente: Elaboracién propia
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591
59
5,89 -
5,88 -
5,87 -

5,89

5,87

5,86 -
5,85 -

5,84 -

Gréfico 3. Capacidad de respuesta “expectativas”

Fuente: Elaboracién propia

Continuando con la interpretacion de los resultados de las expectativas, se encuentra la
dimension de capacidad de respuesta, la cual alcanzé un valor promedio de 5,88 puntos, hallando
que las variables con mayor peso son: “La resolucion de peticiones, quejas y reclamos es
oportuna y efectiva” con una puntuacion igual a 5,90 puntos; y “En la oficina de Tigo-Une la
atencion se desarrolla con rapidez” con una valoracion de 5,89 puntos. Se define claramente que
los usuarios esperan un servicio agil, efectivo y con celeridad, lo cual reta a laempresa a

establecer métodos de trabajo y tiempos adecuados para la prestacion del servicio.

" Seguridad
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Seguridad “expectativas”
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Aspectos

Expectativa

Los empleados de Tigo-Une tienen la
a capacidad de resolver dudas con
exactitud
En la oficina de Tigo-une el
b comportamiento de los empleados
transmite confianza a los clientes
Los planes y promociones se entienden
completamente
No se presentan errores en la factura de
pago o recargas que se realicen

Promedio

5,91

5,93

5,98

5,92

5,94

Fuente: Elaboracién propia

5,98

Grafico 4. Seguridad “expectativas”

Fuente: Elaboracion propia
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Véase ahora los resultados obtenidos para la dimension seguridad, la cual fue calificada por
los usuarios con una puntuacion promedio de 5,94, encontrando que las variables sobre las que
tienen mayores expectativas son: “Los planes y promociones se entienden completamente” con
una puntuacion de 5,98; y “En la oficina de Tigo-une el comportamiento de los empleados
transmite confianza a los clientes” con 5,93 puntos. Es importante que la empresa tome nota de
este tipo de detalles descritos por los clientes, para que se fortalezcan las competencias del
talento humano, de modo tal que se encuentren en capacidad de brindar informacion veraz y que

genere confianza entre los grupos de interés.

. Empatia

Tabla 26
Empatia “expectativas”

Aspectos Expectativa

Tigo-Une tiene horarios de atencion

a 5,81
convenientes para los clientes
Los empleados de Tigo-Une se muestran

b preocupados y dispuestos a solucionar 5,91
los problemas de los clientes
La empresa ofrece disponibilidad de

¢ medios y sitios para pago de facturas y 5,94

recargas
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Si requiero de un servicio especial que

generalmente no lo puedo obtener en la

oficina, me ayudan a conseguirlo.

Pregunta de calificacion de calidad en

general de la oficina: ;Como calificaria

el servicio en general de la oficina centro

de Tigo-Une enunaescalade 1 a7

(siendo 1 muy pobre y 7 excelente)?

Promedio

6,23

6,31

6,04

Fuente: Elaboracidn propia

6,4
6,3
6,2
6,1

59
5,8
5,7
5,6
55

5,81

591

6,31

Gréfico 5. Empatia “expectativas”

Fuente: Elaboracidn propia
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Finalmente, se evalu6 la dimension empatia, siendo esté valorada por los clientes con un
promedio de 6,04 puntos. Dentro de las variables medidas, se destacan con mayor distincion las
siguientes: “;Como calificaria el servicio en general de la oficina centro de Tigo-Une en una
escala de 1 a 7?, obteniendo una puntuacion igual a 6,31; y “Si requiero de un servicio especial
que generalmente no lo puedo obtener en la oficina, me ayudan a conseguirlo” con 6,23 puntos.
Tomando en cuenta estos resultados, es evidente que los usuarios esperan recibir un servicio que
este conformado por diferentes atributos y que cada uno de este aporte a la satisfaccion de sus
necesidades, razon por la cual, es necesario que la organizacion trabaje en el mejoramiento

continuo de todos los elementos que constituyen la calidad en el servicio.

En resumen, los aspectos mas relevantes de la medicion de las expectativas de los clientes

frente al servicio que esperan recibir de la empresa Tigo-Une en la oficina de Cartago son:

= Del total de dimensiones evaluadas en el estudio de expectativas, los clientes le
dan mayor valor a la seguridad y la empatia, quiere decir esto que el usuario espera
recibir un servicio que le genere confiabilidad y seriedad por parte de la empresa, y que

en el momento de ser atendido sea tratado con respeto y calidez.

= Ladimensién de elementos tangibles fue valorada con una expectativa de 5.63,
encontrando que los aspectos en los cuales los clientes tienen mayores expectativas son:
“Tengo a disposicion del cliente unas dependencias de aspecto moderno” y “Los

elementos de publicidad y comunicacion con el cliente sean visualmente atractivos”



120

Quiere decir esto, que los clientes valoran como atributos importantes en la prestacion
del servicio la infraestructura donde son atendidos, asi mismo, todos los elementos que se

usan para posicionar la imagen de la organizacion.

= Ladimensidn de fiabilidad fue valorada con una expectativa de 5.92, encontrando
que los aspectos en los cuales los clientes tienen mayores expectativas son: “Los
mensajes de texto y multimedia son entregados con rapidez” y “Los planes y
promociones ofrecidos por Tigo-Une se cumplen”

De acuerdo a esta informacidn, los clientes consideran importante todos aquellos
aspectos que hacen que el servicio que se presta sea confiable, como es la rapidez del
internet para que los mensajes sean oportunos y la credibilidad al cumplir con los

términos pactados en cada uno de los planes que ofrece la organizacion.

= Ladimension de capacidad de respuesta fue valorada con una expectativa de
5.88, encontrando que los aspectos en los cuales los clientes tienen mayores expectativas
son: “En la oficina Tigo-Une la atencidn se desarrolle con rapidez” y “La resolucion de
peticiones, quejas y reclamos sea oportuna y efectiva”.

Por lo anterior, la empresa debera definir estrategias que contribuyan a disminuir los

tiempos de atencidn, asi como los tiempos de respuesta a los PQR’s que se reciban.

= Ladimensién de seguridad fue valorada con una expectativa de 5.93,

encontrando que los aspectos en los cuales los clientes tienen mayores expectativas son:
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“Los planes y promociones se entienden completamente” y “En la oficina de Tigo-Une el
comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes”.

Con el fin de proyectar seguridad en el servicio que se presta, la empresa debe realizar
esfuerzos en la capacitacion continua a los asesores para que estos puedan empoderarse
de la informacion y la transmitan con total claridad, garantizando que el cliente ha

comprendido a cabalidad el servicio que esta adquiriendo.

= Ladimension de empatia fue valorada con una expectativa de 6.04, encontrando
que los aspectos en los cuales los clientes tienen mayores expectativas son: “Si requiero
de un servicio especial que generalmente no lo puedo obtener en la oficina, me ayudan a
conseguirlo.” y “;Cémo calificaria el servicio en general de la oficina centro de Tigo-Une

en una escala de 1 a 7 (siendo 1 muy pobre y 7 excelente)?”.

Con esta informacion puede concluirse que para el cliente es muy importante la persistencia
que muestra el asesor para resolver algin requerimiento, incluso tomarse el tiempo necesario
para re direccionarlo hacia donde corresponda. Por lo anterior, es necesario que los asesores que
sean seleccionados para laborar en la empresa tengan desarrolladas aquellas competencias
inherentes a la atencion al cliente, entre las que se destaca la comunicacion asertiva, la tolerancia

y la calidez en el trato.

Resultados de la medicion de la percepcion
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Una vez aplicada la encuesta de las expectativas, se procede a realizar la medicion de la
percepcion del servicio, una vez que los clientes han sido atendidos en la empresa. Al igual que

en las expectativas, se analizaron las cinco dimensiones tal como se describe a continuacion:

. Elementos tangibles

Tabla 27
Tabla de elementos tangibles

Aspectos Percepcion

Tenga a disposicion del cliente unas
a 5,93
dependencias de aspecto moderno
Los elementos de publicidad y
b comunicacion con el cliente sean 5,88
visualmente atractivos
Los empleados de la oficina de Tigo-Une
tengan buena presentacion personal
La oficina de Tigo-Une cuente con los
d servicios y facilidades necesarios para 5,07

suplir mis necesidades.

Promedio 5,67

Fuente: Elaboracién propia
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6 5,93

5,88
5,8

58 -

54 -

Grafico 6. Elementos tangibles

Fuente: Elaboracidn propia

En la dimensidn de elementos tangibles, la percepcién tuvo un valor promedio de 5,67;
encontrando que las preguntas con mayor nivel de aceptacién por parte de los clientes son:
“Tenga a disposicion del cliente unas dependencias de aspecto moderno” con 5,93 puntos y “Los
elementos de publicidad y comunicacion con el cliente sean visualmente atractivos”™ con 5,88
puntos. Puede decirse entonces que la empresa ha realizado esfuerzos por ofrecer a sus clientes
un ambiente agradable, asi como una imagen corporativa fortalecida a través de elementos de

mercadeo como el material POP.

. Fiabilidad
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Tabla 28
Tabla de Fiabilidad

Aspectos Percepcion

Las llamadas son continuas, sin
a 6,01
interrupciones ni cortes

Los clientes de Tigo-Une pueden
b 6,02
establecer una llamada con facilidad

Los mensajes de texto y multimedia son
c 5,85
entregados con rapidez

La conexion a internet no sufre
d 5,63
interrupciones

Los planes y promociones ofrecidos por
e 6,18
Tigo-Une se cumplen

Promedio 5,94

Fuente: Elaboracion propia
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6,3
6,2
6,1

59
58
5,7
5,6
55
54
53

6,18

6,01

Grafico 7. Fiabilidad

Fuente: Elaboracidn propia

Para la dimensién de fiabilidad, se obtuvo un promedio de 5,94 puntos, encontrando que las

preguntas con mayor aceptacion “Los planes y promociones ofrecidos por Tigo-Une se cumplen”

con una puntuacion de 6,18, y “Los clientes de Tigo-Une pueden establecer una llamada con
facilidad” con un valor de 6,02 puntos. Este resultado deja ver que la empresa cumple con su

promesa de valor frente al servicio que presta, o que genera credibilidad entre los clientes.

. Capacidad de respuesta

Tabla 29
Capacidad de respuesta

Percepcién
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En la oficina de Tigo-Une la atencion se
a 5,81
desarrolla con rapidez

La resolucion de peticiones, quejas y
b 5,42
reclamos es oportuna y efectiva

La reposicion o renovacion de equipos
c 6,12
en Tigo-Une es realizada con facilidad

En la oficina de Tigo-Une la asesoria
d 6,09
técnica es oportuna y efectiva

Promedio 5,86

Fuente: Elaboracidn propia

6,2

6,09

5,81

58 -

5,6

5,42

52 -

Grafico 8. Capacidad de respuesta

Fuente: Elaboracién propia

En la dimensidn capacidad de respuesta, los clientes que participaron en la encuesta

consideran que la empresa se destaca en “La reposicion o renovacion de equipos en Tigo-Une es
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realizada con facilidad” con una puntuacion de 6,12; y “En la oficina de Tigo-Une la asesoria
técnica es oportuna y efectiva” con 6,09 puntos. Con base en este resultado, puede inferirse que
la empresa ha reducido la tramitologia para beneficiar a los clientes y ha capacitado su talento
humano para mejorar la comunicacién y la informacion que se entrega.

" Seguridad

Tabla 30
Tabla sobre percepcion de seguridad

Aspectos Percepcion

Los empleados de Tigo-Une tienen la
a capacidad de resolver dudas con 5,83
exactitud
En la oficina de Tigo-une el
b comportamiento de los empleados 5,66
transmite confianza a los clientes
Los planes y promociones se entienden
completamente
No se presentan errores en la factura de
d 6,13

pago o recargas que se realicen

Promedio 5,96

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 9. Seguridad

Fuente: Elaboracidon propia

Como puede observarse en la tabla anterior, la dimension registra un promedio de 5,96
puntos, encontrando que las variables con mayor reconocimiento entre los clientes son: “No se
presentan errores en la factura de pago o recargas que se realicen” con un puntaje de 6,13; y “Los
planes y promociones se entienden completamente” con un total de 6,20 puntos. Quiere decir
esto, que la empresa se preocupa por entregar a sus clientes informacion clara y veraz,

minimizando los errores de interpretacion.

. Empatia

Tabla 31
Tabla sobre percepcion de la empatia

Aspectos Percepcion
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Tigo-Une tiene horarios de atencién

a 5,35
convenientes para los clientes
Los empleados de Tigo-Une se muestran

b preocupados y dispuestos a solucionar 5,46
los problemas de los clientes
La empresa ofrece disponibilidad de

¢ medios y sitios para pago de facturas y 6,1
recargas
Si requiero de un servicio especial que

d generalmente no lo puedo obtener en la 6,34
oficina, me ayudan a conseguirlo.
Pregunta de calificacion de calidad en
general de la oficina: ;Como calificaria

e el servicio en general de la oficina centro 574
de Tigo-Une enunaescaladela?

(siendo 1 muy pobre y 7 excelente)?

Promedio 5,8

Fuente: Elaboracién propia
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6,6
6,4

6,34

5,74

Gréfico 10. Empatia

Fuente: Elaboracidon propia

Una vez consolidados los resultados para la dimension de empatia, se logré establecer en
promedio un valor de 5,8 punto en la percepcion, destacandose entre esta, las siguientes
variables: “Si requiero de un servicio especial que generalmente no lo puedo obtener en la
oficina, me ayudan a conseguirlo”, con un puntaje de 6,34; y “La empresa ofrece disponibilidad
de medios y sitios para pago de facturas y recargas”. De acuerdo a esta estadistica, se concluye
que la empresa en lo posible presta servicios integrales y/o direcciona al cliente para que pueda
obtener lo que desea; asimismo, dispone de diferentes canales para que las personas puedan

adaptarse de acuerdo a sus necesidades.

En resumen, los aspectos mas relevantes de la medicion de la percepcion de los clientes frente

al servicio que brinda la empresa Tigo-Une en la oficina de Cartago son:
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= En el momento de evaluar las percepciones, se logro determinar que los clientes
percibieron con mayor nivel de aceptacion la seguridad con una puntuacion de 5.96,
seguido de fiabilidad con una valoracion de 5,94. Esta calificacion permite concluir que
la empresa ha logrado cumplir con su oferta en los planes y paquetes, asi como la sefial

para garantizar una comunicacion fluida entre los usuarios.

= Ladimension de elementos tangibles fue valorada con una percepcion de 5.68,
encontrando que los aspectos en los cuales los clientes tienen una mayor percepcion
positiva son: “Tiene a disposicion del cliente unas dependencias de aspecto moderno” y
“Los elementos de publicidad y comunicacién con el cliente son visualmente
atractivos”De acuerdo a esta informacidn, los clientes perciben que la empresa cuenta
con un infraestructura que es agradable a la vista y que les brinda comunidad para recibir
la atencion en los momentos que la requieran, al igual que consideran que todo el
material publicitario que utiliza la empresa para generar recordacion es llamativo y

genera interés para mirar le contenido.

= Ladimension de fiabilidad fue valorada con una percepcion de 5.94, encontrando
que los aspectos en los cuales los clientes tienen una mayor percepcion positiva son: “L0S
planes y promociones ofrecidos por Tigo-Une se cumplen” y “Las llamadas son

continuas, sin interrupciones ni cortes”
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Los clientes reconocen que la empresa ha ganado credibilidad debido al cumplimiento en el
servicio que ofrece y a la calidad en la cobertura y el internet que garantizan una comunicacion

fluida entre los usuarios.

»= Ladimension de capacidad de respuesta fue valorada con una percepcion de
5.86, encontrando que los aspectos en los cuales los clientes tienen una mayor percepcion
positiva son: “La reposicion o renovacion de equipos en Tigo-Une es realizada con

facilidad” y “En la oficina de Tigo-Une la asesoria técnica es oportuna y efectiva”

Los clientes valoran el esfuerzo que viene realizando la empresa por la facilidad para tramites
que anteriormente demandaban tiempo y papeleo. De igual forma, cuenta con un equipo técnico
capacitado para dar solucidn a los diferentes inconvenientes que presentan los clientes con el

servicio.

= Ladimension de seguridad fue valorada con una percepcion de 5.96, encontrando
que los aspectos en los cuales los clientes tienen una mayor percepcion positiva son: “L0S
planes y promociones se entienden completamente” y “No se presentan errores en la
factura de pago o recargas que se realicen”. Quiero decir esto, que los asesores de la
empresa se encuentran debidamente capacitados para dar respuesta a las inquietudes de

los clientes al igual que dar claridad en el alcance de los servicios que se ofrecen.

= Ladimensién de empatia fue valorada con una percepcién de 5.80, encontrando

que los aspectos en los cuales los clientes tienen una mayor percepcion positiva son: “Si
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requiero de un servicio especial que generalmente no lo puedo obtener en la oficina, me
ayudan a conseguirlo.” y “La empresa ofrece disponibilidad de medios y sitios para pago
de facturas y recargas”
Esto quiere decir que la empresa ha realizado esfuerzos por ofrecer a sus clientes diferentes
medios para realizar algunos trdmites, teniendo en cuenta el acceso a la tecnologia y la limitacion

del tiempo que tienen las personas.

Brechas de servicio.

Con base en la informacion obtenida a través de la opinidn de los clientes del centro de

experiencia Tigo-Une de Cartago, se pudieron establecer las brechas y evidenciar aquellas

dimensiones que no permiten ser distinguidas por calidad en la prestacion de su servicio.

Tabla 32
Brechas del servicio
Dimensiones Expectativa Percepcion Brecha

Elementos tangibles 5,63 5,67 0,05
Fiabilidad 5,92 5,94 0,02
Capacidad de respuesta 5,88 5,86 -0,02
Seguridad 5,94 5,96 0,02
Empatia 6,04 5,80 -0,24
Promedio -0,044

Fuente: Elaboracién propia
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Graéfico 11. Resultados generales de las dimensiones

Fuente: Elaboracion propia

Después de realizar la tabulacion de las encuestas, pudo evidenciarse que se presentan dos

dimensiones con brechas negativas: capacidad de respuesta y empatia.

Por lo anterior, la empresa debera generar estrategias de mejoramiento que permitan fortalecer
dichas variables y de esta manera cerrar la brecha. De igual forma, puede observarse en la figura,

que la brecha mas amplia se presenta para la dimension “empatia” con un valor de -0.24.

En la tabla anterior, puede observarse que el promedio del grado de percepcion de los clientes
de la oficina Tigo-Une es de -0.044, lo cual representa un valor negativo que quiere decir que los
usuarios no estan recibiendo el servicio que esperan. Esto debe impulsar a la empresa a definir
acciones que contribuyan al fortalecimiento de los atributos que hacen parte de su promesa de

valor y que pilares de la calidad del servicio que se brinda.
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= Se evidenci6 que de las cinco dimensiones que mide el modelo SERVQUAL, para
el centro de experiencia de la empresa Tigo-Une, la capacidad de respuesta y la empatia
son valoradas de manera negativa por sus clientes, con unas brechas de (-0.07) y (-0.24)
respectivamente, lo que significa que deberé definirse un plan de accién que contribuya al
fortalecimiento de las mismas.

» Labrecha negativa mas amplia se presenta en la dimension “Empatia” con un
valor de -0.24. Este valor negativo se debié a que tres de las cinco preguntas
correspondientes a dicha variable fueron valoradas de manera negativa.

La pregunta “Tigo-Une tiene horarios de atencion convenientes para los clientes”
obtuvo una calificacion de -0.47.

La pregunta “Los empleados de Tigo-Une se muestran preocupados y dispuestos a
solucionar los problemas de los clientes” obtuvo una calificacion de -0.45.

La Pregunta de calificacion de calidad en general de la oficina: ;Como calificaria el
servicio en general de la oficina centro de Tigo-Une en una escala de 1 a 7 (siendo 1 muy
pobre y 7 excelente) ?, obtuvo una calificacion de -0.57.

De acuerdo a los anteriores resultados, la empresa debera tomar acciones tendientes a
fortalecer las competencias del talento humano con el fin de brindar calidez en la
atencion, asi mismo, debera revisar sus horarios de tal manera que sean mas flexibles para

facilitar la atencién a los clientes.

= Ladimension de elementos tangibles, presenta una brecha positiva de 0.05, lo que

quiere decir que la percepcion de los clientes esta por encima de sus expectativas,
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pudiendo concluir que perciben de manera positiva la imagen de la empresa, la
comodidad, el precio y la facilidad para los trdmites. Sin embargo, no puede perderse de
vista que la brecha es minima, razon por la cual deberé definir estrategias de
sostenimiento que le permitan conservar los elementos que son evaluados en tal

dimensioén.

= Ladimension de fiabilidad, presenta una brecha positiva de 0.02, sin embargo, se
evidenciaron dos brechas negativas en las preguntas “Los mensajes de texto y multimedia
son entregados con rapidez” con un valor de 0.09 y “La conexion a internet no sufre
interrupciones” con un valor de 0.24. Teniendo en cuenta que para las personas hoy en
dia la conectividad es vital, la empresa debera realizar esfuerzos para mejorar la rapidez

del internet que ofrece, la cobertura y la conexion continua.

= La brecha negativa que presenta la dimension de capacidad de respuesta, esta dada
por los resultados obtenidos en las preguntas “En la oficina de Tigo-Une la atencion se
desarrolla con rapidez” con un valor de -0.08 y “La resolucion de peticiones, quejas y

reclamos es oportuna y efectiva” con un valor de -0.48.

= Ladimensién de seguridad, presenta una brecha positiva de 0.02, sin embargo, se
evidenciaron dos brechas negativas en las preguntas “Los empleados de Tigo-Une tienen
la capacidad de resolver dudas con exactitud” con un valor de -0.09 y “En la oficina de
Tigo-Une el comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes” con un

valor de -0.27. De acuerdo a estos datos, la organizacién debera fortalecer la
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capacitacion que se brinda a los asesores, haciendo que esta sea con mayor frecuencia 'y
maés personalizada con el fin de garantizar el empoderamiento de la informacion que se

debe transmitir.

= La brecha negativa que presenta la dimensién de empatia, esta dada por los
resultados en las preguntas “Tigo-Une tiene horarios de atencion convenientes para los
clientes” con un valor de -0.47, “Los empleados de Tigo-Une se muestran preocupados y
dispuestos a solucionar los problemas de los clientes” con un valor de -0.45 y “;Como
calificaria el servicio en general de la oficina centro de Tigo-Une en una escalade 1 a 7

(siendo 1 muy pobre y 7 excelente)? Con un valor de -0.57.

Pruebas de inferencia estadistica
Con el objetivo de comparar los resultados de la aplicacion del instrumento antes y
después del servicio (pre-test y pos-test) se realiza una prueba de inferencia estadistica de
comparacion de medias para muestras relacionadas. Esta prueba busca determinar si existencias
evidencias estadisticas significativas para determinar que las diferencias o brechas resultantes de
la aplicacion de los dos test son producto del proceso y no de errores en el muestreo. Para esto se
utiliza la prueba t para 2 muestras relacionadas la cual permite contrastar hipétesis referidas a la

diferencia entre dos medias pertenecientes a una misma muestra.

A continuacion, se realiza el procedimiento para la realizacion de la prueba t para

muestras relacionadas:
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Hipotesis nula (Ho): No existen diferencias significativas entre la media aritmética del pre-test

y del post-test (brecha)

Hipotesis alternativa (Ha): Existen diferencias significativas entre la media aritmética del pre-

test y del post-test (brecha)

Nivel de significancia (a): 5% (0.05)

Regla de decision: Si Valor P < a rechazar la hipotesis nula

Tabla 33
Salida SPSS prueba t muestras relacionadas

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas
Desviacion
Media estandar Sig. (hilateral)
Par1 EXPEC TAMNG - PERCEP.
TAMNG -03812 59181 200
Par2 | EXPEC.FIABILI- o
PERCEP FIABILI -0228 4393 314
Par3 | EXPEC.RESF - PERCEP.
RESP 02321 65382 491
Par4 | EXPEC.SEGUR -
PERCEP.SEGUR -02056 55100 464
Pars | EXFEC.EMPAT - R i
PERCEP EMPAT 2419 4248 000

Fuente: elaboracidn propia utilizando IBM — SPSS 23
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Conclusién estadistica

Rechazar la hipotesis nula de la pareja EXPEC.EMPAT Y PERCEP.EMPAT (Valor
P=0.000) y no rechazar la hipotesis nula de las parejas 1, 2, 3y 4.

Interpretacion: De acuerdo al analisis estadistico realizado solamente se encontro diferencia
significativa (brecha) al item sobre empatia. Esto quiere decir que para la persona que utiliza el
servicio esta variable cambia después de prestado el servicio en la compafiia. En las demas
variables no se encuentran diferencias significativas entre el pre-test (expectativas) y post-test
(percepcidn) para las variables Tangibles, Fiabilidad, Responsabilidad y Seguridad.

Prueba de normalidad

Para la utilizacion de este tipo de métodos se parte de la premisa fundamental de la
normalidad de los datos (Pertega, S & Pita, S, 2001). Intuitivamente se realiza el histograma de
la diferencia entre el pre-test (expectativas) y post-test (percepcion) para observar el

comportamiento normal de los datos:

Histograma
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MN=377
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s
3
1
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Gréfico 12. Histograma de la diferencia pre-test y post-test

Fuente: elaboracion propia en IBM-SPSS 23.

En esta gréafica se observa que los datos tienen un ajuste adecuada a la curva de distribucion
normal. Adicional a esto se realiza una grafica Cuartil-Cuartil normal para determinar el nivel de

ajuste de los datos a la normal:

Grafico Q-Q normal de DIFER

MNormal esperado

4

T T T T T
2 -1 1] 1 2

Valor observado

Gréfico 13. Gréafico Q-Q normal para la diferencia de medias

Fuente: elaboracion propia en IBM — SPSS 23

En la gréafica se observa un ajuste muy adecuado de los datos a la curva de distribucién
normal. Este hecho lo reafirma el teorema del limite central el cual afirma que cuando las
muestras son los suficientemente grandes (mayores a 100) se puede reducir los requerimientos de
normalidad en los datos. Es decir, al instrumento poseer mas de 100 datos se puede asumir la

normalidad de ellos (Amat, 2016)



Intervalos de confianza para cada promedio en expectativa, percepcion y brecha:

95% e intervalo de confianza
de la diferencia
Inferior Superior

55802 56724

5,6280 57128
5,882 5,850
54812 5,966

5,8390 589236

58082 5,8080

58861 58740

59134 5,9878
6,003 6,076
5774 5,820
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Fuente: Elaboracion propia en IBM spss

Expectativas elementos tangibles: Con un 95% de confianza el promedio de las
calificaciones para las expectativas de los elementos tangibles estd comprendidas entre 5,59 y

5,67

Percepcidn elementos tangibles: Con un 95% de confianza el promedio de las calificaciones

para la percepcion de elementos tangibles esta comprendidas entre 5,62 y 5,71

Expectativas fiabilidad: Con un 95% de confianza el promedio de las calificaciones para las

expectativas de fiabilidad estd comprendidas entre 5,88 y 5, 95

Percepcidn fiabilidad: Con un 95% de confianza el promedio de las calificaciones para la

percepcion de fiabilidad estd comprendidas entre 5,91 y 5,96
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Expectativas capacidad de respuesta: Con un 95% de confianza el promedio de las
calificaciones para las expectativas de capacidad de respuesta esta comprendidas entre 5,83 y

5,92

Percepcién capacidad de respuesta: Con un 95% de confianza el promedio de las
calificaciones para las percepciones de capacidad de respuesta esta comprendidas entre 5,80 y

5,90

Expectativas seguridad: Con un 95% de confianza el promedio de las calificaciones para las

expectativas de seguridad esta comprendidas entre 5,89 y 5,97

Percepcion seguridad: Con un 95% de confianza el promedio de las calificaciones para la

percepcion de seguridad esta comprendida entre 5,91 y 5,99

Expectativas empatia: Con un 95% de confianza el promedio de las calificaciones para las

expectativas de empatia estd comprendidas entre 6,00 y 6,07

Percepcion empatia: Con un 95% de confianza el promedio de las calificaciones para la

percepcion de empatia estd comprendidas entre 5,77 y 5,82
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Propuesta plan de mejora

Con la aplicacion del modelo SERVQUAL, lograron evidenciarse unas falencias en la
prestacion del servicio, lo cual resulta inquietante para la organizacion, toda vez que se ve
afectada la satisfaccion del cliente, y por ende su fidelidad. Dado lo anterior, se propone un plan
de mejoramiento con estrategias que contribuiran al fortalecimiento de los procesos que inciden

de manera directa e indirecta en la calidad del servicio ofertado.



Tabla 34
Plan de mejora
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Estrategia

Mejorar la
infraestructura y
ambiente de trabajo

de la organizacion

Posicionar la

marca de la

Objetivo

estratégico

Consolidar la
imagen de la

empresarial

Generar

recordacion de

Actividad

Solicitar revision a la
infraestructura y
presentacion de
propuesta de mejora
por parte del
contratista
Evaluacion de
proveedores
Realizacion del
contrato de obra
Definicion de un plan

de marketing

Intervencion

Inversion
Responsable Corto Mediano Largo
requerida
plazo plazo plazo
Gerencia X $20.000.000
X $5.000.000
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empresa en el
municipio de

Cartago

Aumentar la
capacidad de
respuesta en la

atencion al cliente

Definir un
programa de

capacitacion

marca entre los

clientes

Mejorar los
tiempos de
atencién al

cliente

Desarrollar las
competencias

del equipo de

Ejecucion del plan de
marketing

Evaluacion del impacto
generado con la puesta
en marcha del plan de
marketing

Estudio de cargas de
trabajo

Determinacion de
necesidades de talento
humano

Presentacion propuesta
con nueva estructura
organizacional
Deteccion de
necesidades de

capacitacion

Coordinador
Comercial y

Mercadeo

Coordinador

Gestion Humana

Coordinador

Gestién Humana

$2.500.000

$3.000.000
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orientado al trabajo de Formulacion del plan
fortalecimiento de  atencion al de capacitacion

las competencias de cliente Seguimiento y
atencion al cliente y evaluacion del plan de
orientacion al capacitacion

servicio Unificacion de criterios

para la definicion de
menus a ofrecer y
recetas

Definicion de
protocolos de orden,
limpieza y aseo en las
instalaciones de la
empresa

Capacitacion continua
al personal que labora

en la empresa
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Reestructurar las
politicas para el
tratamiento de los

PQR's

Fortalecer la
adherencia a los
procedimientos de
seleccidn,
inducciény

entrenamiento

Garantizar
un efectivo
servicio post

venta

Contar con
personal
competente
dentro de la

organizacién

Definicion de tiempos
de respuesta
Reclasificacion de los

criterios que generan

PQR's Coordinador
Definicion del Comercial y
procedimiento para Mercadeo

respuesta a PQR's

Seguimiento y

medicién mensual a los

PQR's

Desarrollo de una

reinduccién a los jefes

de area y personal del

area de gestién humana Jefes de area
en referencia a los

procesos de seleccion,

induccion y

$0

$0
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Redefinir del

Mejorar el
proceso de

desempefio de
evaluacion de

los empleados
desempefio

entrenamiento de

personal

Definicion de las
competencias a evaluar
Disefio de formatos
para realizar el proceso
Documentacién del
proceso

Definicién de
instructivo para
realizar
retroalimentacién del
desempefio

Disefio de formato para
el establecimiento de
acciones y plan de

mejora

Coordinador

Gestién Humana

$2.000.000
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Formular un plan

Aumentar la
de beneficios e

motivacion de
incentivos para los

los empleados
empleados

Definicion de los
beneficios sociales
Definicion de los
Coordinador

beneficios econémicos

Gestion Humana
Establecimiento del
presupuesto anual de

actividades

TOTAL

$6.000.000

$36.500.000

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

Una vez desarrollados los objetivos propuestos en el estudio, pueden hacerse las siguientes

consideraciones:

Objetivo 1:

Con la medicion de las expectativas, logro evidenciarse que las dimensiones sobre las cuales
los clientes esperan en mayor grado son empatia y seguridad, valoradas con 6,04 y 5,94 puntos
respectivamente. Quiere decir esto que los usuarios esperan recibir un servicio con calidez
humana y que les genere credibilidad y confianza en

lo que se les ofrece.

Objetivo 2:

Al realizar la evaluacion de la percepcion del servicio que recibieron, los clientes valoraron en
mayor proporcion las dimensiones de seguridad y fiabilidad, con una calificacion de 5,96 y 5,94
puntos respectivamente. Se concluye entonces, que la empresa tiene credibilidad en el servicio
que brinda, cumpliendo con los planes y promociones que oferta, logrando de esta manera

reconocimiento en el mercado y fidelizacién de los clientes.

Objetivo 3:
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Con la aplicacion de la metodologia SERVQUAL, se logro evidenciar que el grado de
percepcion de los clientes que se acercan a la oficina Tigo-Une de Cartago, es de -0,044, resulta
ser este un valor negativo y aunque no representa una brecha significativa, esté indicando que los
clientes estan recibiendo menos de lo que esperan, por lo tanto, la empresa debe actuar para

fortalecer la satisfaccion del cliente.

Al evaluar las dimensiones que componen el modelo SERVQUAL, se determinaron las
siguientes brechas: elementos tangibles (0,05), fiabilidad (0,02), capacidad de respuesta (-0,02),
seguridad (0,02) y empatia (-0,24). Las dimensiones que registraron resultados negativos son la
capacidad de respuesta y la empatia, lo que significa que la empresa tiene falencias en cada una

de estas que debe intervenir de manera prioritaria.

Con base en los resultados anteriores, la empresa propone un plan de mejora orientado a
fortalecer en especial la capacidad de respuesta y la empatia, quiere decir esto, que sus esfuerzos
deben estar dirigidos a mejorar los tiempos de atencién en cola, disminucién de Iso dias de
demora en resolucion de PQR’s, fortalecimiento de la atencion al cliente, capacitacion al equipo

de asesores, entre otros.
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Recomendaciones

Realizar la socializacion del plan de accién con los jefes de &rea y empleados del area
de servicio al cliente, con el fin que sean participes en la realizacion de las actividades

propuestas.

Aplicar el instrumento SERVQUAL dentro de un afio, para que pueda realizarse un

comparativo de los resultados y se mida el impacto de las estrategias emprendidas.

Es conveniente que la empresa incluya dentro de sus competencias organizacionales la
atencidn al cliente y que a su vez se desarrolle un proceso de evaluacion por

competencias en el cual pueda medirse y generar planes de accion.

Definir acciones de seguimiento al cliente para que se garantice el cumplimiento de

sus expectativas.
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AnNexos

Anexo 1. Formato de modelo SERVQUAL (Expectativa)

Buenos dias, para Tigo-Une es muy importante poder brindarle un excelente servicio, por tal
razén, le pedimos nos dé a conocer sus expectativas con respecto a las experiencias que usted
espera vivir dentro de nuestra oficina centro. Le agradeceriamos mucho su colaboracién,
teniendo en cuenta que es muy importante su opinién para el desarrollo del presente trabajo. Los
datos seran tratados de acuerdo a la normatividad relacionada con la proteccion de datos

personales.

Por favor responda este cuestionario evaluando cada pregunta en una escala de 1 a 7, siendo 1

poco importante y 7 muy importante. jMuchas gracias!

PRIMERA PARTE

Tenga a disposicion del
1 cliente unas dependencias de 1 2 3 4 5 6 7

aspecto moderno

Los elementos de publicidad
2 ycomunicacion con el cliente 1 2 3 4 5 6 7

sean visualmente atractivos




10

Los empleados de la oficina
de Tigo-Une tengan buena
presentacion personal

La oficina de Tigo-Une
cuente con los servicios y
facilidades necesarios para
suplir mis necesidades.

Las llamadas sean continuas,
sin interrupciones ni cortes
Los clientes de Tigo-Une
puedan establecer una
Ilamada con facilidad

Los mensajes de texto y
multimedia sean entregados
con rapidez

La conexion a internet no
sufra interrupciones

Los planes y promociones
ofrecidos por Tigo-Une se
cumplan

En la oficina de Tigo-Une la
atencion se desarrolle con

rapidez
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11

12

13

14

15

16

17

La resolucion de peticiones,
quejas y reclamos sea
oportuna y efectiva

La reposicion o renovacion de
equipos en Tigo-Une sea
realizada con facilidad

En la oficina de Tigo-Une la
asesoria técnica sea oportuna
y efectiva

Los empleados de Tigo-Une
tengan la capacidad de
resolver dudas con exactitud
En la oficina de Tigo-une el
comportamiento de los
empleados transmita
confianza a los clientes

Los planes y promociones se
entiendan completamente

No se presenten errores en la
factura de pago o recargas que

se realicen
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18

19

20

21

22

Tigo-Une tenga horarios de
atencion convenientes para 1 2 3 4 5
los clientes

Los empleados de Tigo-Une
se muestren preocupados y
dispuestos a solucionar los
problemas de los clientes

La empresa ofrezca
disponibilidad de medios y
sitios para pago de facturasy
recargas

Si requiero de un servicio
especial que generalmente no
lo puedo obtener en la oficina,
me ayuden a conseguirlo.
Pregunta de calificacion de
calidad en general de la
oficina: ;Cdémo calificaria el
servicio en general de la 1 2 3 4 5
oficina centro de Tigo-Une

en una escala de 1 a 7 (siendo

1 muy pobre y 7 excelente) ?
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SEGUNDA PARTE: Por favor priorice los atributos que, para usted, serian los que deberia
tener una oficina que ofrece servicios de asesoria y venta de telefonia moévil y que se distinga por

la calidad en la prestacion de su servicio (Siendo 1 més importante y 7 el menos importante)

Elementos tangibles: (Instalaciones, equipos, sillas)

Empatia: (Calidez, atencion cortés, disposicidn por atender)

Confiabilidad: (Confianza en el servicio y en la atencion)
Capacidad de respuesta: (Servicio eficiente)
Seguridad: (Capacidad de los empleados y procesos

adecuados)
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Anexo 2. Formato de modelo SERVQUAL (Percepcion)

PRIMERA PARTE

El cliente tiene a su disposicién
1 unas dependencias de aspecto 1 2 3 4 5 6 7

moderno

Los elementos de publicidad y
2 comunicacién con el cliente son 1 2 3 4 5 6 7
visualmente atractivos
Los empleados de la oficina de
3 Tigo-Une tienen buena 1 2 3 4 5 6 7
presentacion personal
La oficina de Tigo-Une cuenta
con los servicios y facilidades
necesarios para suplir mis
necesidades.
Las llamadas son continuas, sin
interrupciones ni cortes
Los clientes de Tigo-Une pueden
6 establecer una llamada con 1 2 3 4 5 6 7
facilidad
Los mensajes de texto y
7 multimedia son entregados con 1 2 3 4 5 6 7

rapidez




10

11

12

13

14

15

16

La conexion a internet no sufre
interrupciones

Los planes y promociones
ofrecidos por Tigo-Une se
cumplen

En la oficina de Tigo-Une la
atencion se desarrolla con rapidez
La resolucion de peticiones,
quejas y reclamos es oportuna y
efectiva

La reposicion o renovacion de
equipos en Tigo-Une es realizada
con facilidad

En la oficina de Tigo-Une la
asesoria técnica es oportuna y
efectiva

Los empleados de Tigo-Une
tienen la capacidad de resolver
dudas con exactitud

En la oficina de Tigo-une el
comportamiento de los
empleados transmite confianza a
los clientes

Los planes y promaciones se

entienden completamente
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17

18

19

20

21

22

No se presentan errores en la

factura de pago o recargas que se 1 2 3 4
realicen

Tigo-Une tiene horarios de

atencion convenientes para los 1 2 3 4
clientes

Los empleados de Tigo-Une se

muestran preocupados y

dispuestos a solucionar los

problemas de los clientes

La empresa ofrece disponibilidad

de medios y sitios para pago de 1 2 3 4
facturas y recargas.

Si requiero de un servicio

especial que generalmente no lo

puedo obtener en la oficina, me

ayudan a conseguirlo.

Pregunta de calificacion de

calidad en general de la oficina:

¢Como calificaria el servicio en

general de la oficina centro de 1 2 3 4
Tigo-Une enunaescaladela?7

(siendo 1 muy pobrey 7

excelente) ?
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SEGUNDA PARTE: Con base en la experiencia vivida en la oficina centro Tigo-Une, ;Cual
cree usted que es el atributo mas importante que distingue dicha oficina en su servicio? (Siendo 1

mas importante y 7 el menos importante)

Elementos tangibles: (Instalaciones, equipos, sillas)

Empatia: (Calidez, atencion cortés, disposicidn por atender)

Confiabilidad: (Confianza en el servicio y en la atencién)

Capacidad de respuesta: (Servicio eficiente)

Seguridad: (Capacidad de los empleados y procesos adecuados)
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Anexo 3. Encuesta a empleados

Buen dia, como parte del trabajo de campo para la definicion de un plan de mejoramiento para
la empresa “Tigo-Une” oficina Cartago, estamos realizando un diagnéstico que nos oriente a la
definicidn de estrategias de mejora que contribuyan a aumentar la satisfaccion del cliente. La
informacion brindada en esta encuesta es de carécter confidencial, solo serd utilizada para los

propositos del presente trabajo. Agradecemos su colaboracion.

1. ¢De qué manera ingreso usted a la empresa?
a. Por recomendacion
b. Por proceso de seleccién

c. Llevé mi hoja de vida y me contrataron

2. ¢ Cuando ingreso a la empresa participd de un proceso de induccién?
a. Si
b. No
3. ¢ Cuando ingreso a la empresa le dieron acompafiamiento y/o entrenamiento

para acoplarse a las funciones que debia desempefiar?
a. Si

b. No

4. ¢En la empresa las funciones estan claramente definidas y documentadas?
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a. Si
b. No
5. ¢, Conoce la plataforma estratégica de la empresa (Misidn, Vision, Politicas y
Valores)?
a. Si
b. No
6. ¢Su jefe inmediato lo retroalimenta respecto a su desempefio?
a. Si
b. No
7. ¢La empresa ejecuta acciones de control para supervisar sus actividades?
a. Si
b. No
8. ¢ Cuando tiene una idea o sugerencia para el area o para el desarrollo de sus

funciones, se la puede comentar a su jefe con toda confianza?

a. Si
b. No
Q. ¢ Recibe capacitacion suficiente para desarrollar sus actividades laborales?

a. Si
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10.  ¢Laempresa hace actividades de integracion y motivacion por lo menos dos
veces al afo?
a. Si

b. No

11.  ¢Enlaempresa, se fomenta el compaferismo, la amistad y las buenas

relaciones?
a. Si
b. No

12. ¢Laempresa tiene un plan de beneficios e incentivos para los empleados?
a. Si

b. No

13. ¢Laempresa tiene definidos unos canales de comunicacion claros para ser
utilizados y respetados al interior?
a. Si

b. No

jGracias por su colaboracion!



168

Anexo 4. Registro fotografico
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