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RESUMEN

El conocimiento de la percepcion del consumidor sobre el servicio ofrecido por una empresa es una cuestion
clave en la orientacion de marketing y en el éxito de la gestién centrada en el cliente. De hecho, la satisfaccion
del consumidor se ha convertido en un indicador de la consecucion de los objetivos propuestos por las
compafiias y en un determinante clave de la intencion del comportamiento futuro. EI proposito de este trabajo es
facilitar a los operadores el desarrollo de herramientas o practicas de fidelizacion via satisfaccion del cliente,
para conseguir que el cliente mantenga una relacién comercial duradera con su proveedor de servicios de

telecomunicaciones que afiance su posicién competitiva.

PALABRAS CLAVE: satisfaccion del consumidor, fidelizacion, proveedor de telecomunicaciones,

cadena de valor.

ABSTRACT:

The knowledge of the perception of the consumer on the service offered by a company is a key question in the
orientation of marketing and in the success of the management centred on the client. On fact, the satisfaction of
the consumer has turned into an indicator of the attainment of the aims proposed by the companies and into a key
variable of the intention of the future behavior. The purpose of this task was to facilitate to the operators the
development of tools or practices of loyalty by satisfaction of the client, to achieve that the client supports a
commercial lasting relation with his provider of services of telecommunications who guarantees his competitive

position.
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I. ANTECEDENTES.

Tras casi una década de intensas fluctuaciones y constantes cambios en el mapa empresarial, el mercado de las
telecomunicaciones vuelve a experimentar un notable crecimiento que contrasta con la fuerte crisis sufrida en
afios anteriores.

La no existencia de barreras de tipo legal a la entrada de nuevos operadores, en un principio, puede parecer que
aliente a la competencia. El Unico tramite para comenzar a prestar un servicio es notificar el inicio de la actividad
a la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT, 2005). La entrada al mercado de un operador que
quiere ofrecer estos servicios se puede producir mediante el despliegue de red propia, lo cual implica costes
hundidos y enterrados significativos, que pueden actuar como barrera a la entrada para otros operadores que se
ven obligados a incurrir en unos costes que el operador historico ya tiene parcialmente amortizados. Asimismo,
existen otras maneras de entrada al mercado. La interconexién y el acceso al bucle de abonado son opciones que
posibilitan la entrada directa del operador utilizando la red del operador histérico, lo que permite ofertar
servicios finales de trafico.

Ha sido la regulacion la que se ha encargado de facilitar la entrada de operadores alternativos en los Gltimos afios
y de hecho, se ha observado la entrada de un nimero importante de nuevos rivales. Del analisis de las cuotas de
mercado se deduce que desde la ruptura del monopolio en 1998, Telefénica de Espafia ha perdido cuota de
mercado, tanto en términos de ingresos como de trafico, si bien mantiene una posicion de liderazgo en todos
ellos.

De cara a disciplinar el comportamiento competitivo del operador dominante, se puede concluir que el poder de
la demanda es muy limitado. Si bien los clientes cuentan con alternativas de suministro y tienen costes de
cambio reducidos, la demanda estd muy atomizada y ningin cliente constituye una parte importante de la
facturacién del operador dominante. Sin embargo, para el resto de operadores no sélo supone un gran esfuerzo
captar nuevos clientes sino que resulta realmente complicado mantener sus actuales cuotas de mercado ante la
constante presion ejercida por el lider. Retener a los clientes actuales requiere cumplir con todas las expectativas
depositadas en el operador. Y para ello, resulta imprescindible analizar su comportamiento y conocer que
aspectos valoran y les motivan para continuar con su proveedor, provocando su satisfaccién ante las prestaciones

recibidas.

I1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.

Sorprende que en el ambito de las telecomunicaciones sea facil percibir y esté muy extendida la idea de que un
cliente es malo cuando sus contacto comerciales con la empresa son escasos, son de poca cuantia, el cliente da
mucha importancia al precio, es muy exigente o es “infiel”, en el sentido de utilizar los productos o servicios de
los competidores, alejandose de una situacion de exclusividad. Pero lo mas sorprendente es que se piense que un
cliente malo es aquel con el que no se logra amortizar lo costes utilizados para captarlo 0 mantenerlo, motivado

por las fuertes inversiones en despliegue de infraestructura que el operador entrante tiene que asumir para poder
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dar servicio a cada nuevo cliente. No tiene sentido despreciar a un cliente porque el margen de beneficio que te
aporte sea pequefio, esté muy escalonado en el tiempo, comparta su demanda con la competencia o sea exigente
en la negociacion. Todo cliente debe aportar un margen de beneficio y por lo mismo ha de ser considerado como
un activo positivo (Torres, 2002). En este sentido, ningun cliente es malo. Lo que pueden ser malas son algunas

de las estrategias utilizadas por los operadores en relacion con sus clientes actuales o potenciales.

La estrategia competitiva de cualquier empresa se debe fundamentar en la blsqueda y explotacién de una ventaja
competitiva duradera. Tanto la orientacion al cliente como el marketing relacional fundamentan esta ventaja

competitiva en la creacidn y entrega de valor al cliente.

Por su parte, el marketing relacional trata de crear y mantener una relacion a largo plazo con el cliente de tal
forma que haya una mejora continua en la entrega de valor a éste Gltimo. Gracias al compromiso y a la confianza
mutua generada en el desarrollo de esa relacidn, la estrategia de marketing relacional busca la fidelizacién del
cliente como medio para obtener un rendimiento superior, lo que implica focalizar la gestién hacia la satisfaccion

de las necesidades y preferencias de los clientes a través del disefio de ofertas competitivamente viables. A

Del mismo modo, la orientacién al cliente busca crear y entregarle un valor superior, para lo cual se requiere
conocer y comprender su cadena de valor, no sélo en el momento actual, sino también su evolucidn a lo largo del

tiempo.

El valor también se ve influido por la satisfaccién, definida como un sentimiento posterior a la compra,
consecuencia del juicio evaluativo que el consumidor hace sobre el resultado del servicio (Oliver y Swan, 1989;
Rothschild y Gaidis, 1981). En este caso, el consumidor compara la expectativa de valor previa a su consumo
con el valor neto recibido. Si el valor esperado (VE) ha sido menor o igual que el valor recibido (VR), el
consumidor se sentird satisfecho, mientras que si el VE > VR, aparecerd la insatisfaccién (Kotler, CAmara y
Grande, 1995). En este sentido, la satisfaccion del cliente con un servicio es un estado psicolégico resultante de
la vivencia reciente del servicio tal y como lo ha experimentado subjetivamente. A la valoracién de dicha
experiencia por parte del cliente se le denomina “calidad percibida”. Del mismo modo, se considera que la
calidad del servicio percibida por el cliente es un juicio global del consumidor, relativo a la superioridad del
servicio (Parasuraman et al., 1988) que resulta de la comparacion que los clientes realizan entre las expectativas
de las empresas proveedoras del servicio (Gronroos, 1994; Parasuraman et al, 1985). Estos conceptos se pueden

interrelacionar mediante la siguiente expresion matematica:

Satisfaccién = f (calidad percibida)

Por tanto, se considera que, siendo la satisfaccion del cliente el elemento predominante de la calidad percibida, la
definicion de “calidad de servicio” seria la minimizacién de la distancia entre las expectativas del cliente con

respecto al servicio y la percepcion de éste tras su utilizacion (Cerezo, 1997).
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Asimismo, el valor percibido se considera una variable a largo plazo. El marketing de relaciones alerta sobre la
importancia de la fidelizacion de la clientela y de tener una visién a largo plazo, para lo que se propone
establecer relaciones duraderas y estables con los clientes que impidan que la competencia pueda arrebatarlo. De
hecho, se considera que la fidelizacion es un concepto muy relacionado con la satisfaccion del cliente (Carreras,
2002). Algunos autores llegan a decir que un alto grado de satisfaccion convierte la repeticion en fidelizacion.

Por tanto, toda herramienta o practica que mejore el nivel de satisfaccion facilita la consecucion de la fidelidad.

Dada la situacion actual, se plantea el desarrollo de una investigacién orientada a conocer y comprender la
cadena de valor actual del cliente de servicios de telecomunicaciones, asi como analizar el nivel de satisfaccion
del consumidor en funcion de grado de disconformidad entre el valor esperado y el recibido tras el disfrute del

servicio.

El conocimiento de la percepcidn del consumidor sobre el servicio ofrecido por una empresa es una cuestion
clave en la orientacion de marketing y en el éxito de la gestion centrada en el cliente. Uno de los determinantes
de la actuacion de las empresas que mas atencién ha despertado en la literatura de marketing, tanto en
organizaciones privadas como publicas, es la satisfaccion del consumidor. Esta variable se ha convertido en un
indicador de la consecucion de los objetivos propuestos por las compafiias y en un determinante clave de la

intencién del comportamiento futuro.

Por ello, el estudio tratara de obtener conclusiones previas respecto a cuestiones tales como ¢por qué se quedan o
no los clientes con un operador?, ¢qué aspectos generan una mayor satisfaccion en el cliente y cuales una mayor
frustacion? Los resultados del estudio trataran de dar luz a los operadores para desarrollar herramientas o
practicas de fidelizacion via satisfaccion del cliente, para conseguir que el cliente mantenga una relacién

comercial duradera con su proveedor de servicios de telecomunicaciones que afianza su posicién competitiva.

I1l. METODOLOGIA PROPUESTA.

Los resultados de la investigacion que se presentan tienen su origen en el disefio, validacién y ejecucién de un
proceso de consulta interactiva Delphi, metodologia elaborada por Dalkey y Helmer en la Rand Corporation
hacia 1951 (Santa Ménica — California), que permite el andlisis prospectivo con la colaboracion de un grupo de
expertos consultados por medio de un cuestionario estructurado (Landeta, 1999), debidamente coordinado y

analizado para garantizar la fiabilidad y solidez de los resultados del estudio.

La técnica Delphi posibilita el proceso de consulta a partir de la respuesta de los panelistas a una sucesion de
cuestionarios (dos rondas en este caso) que permiten obtener consensos y evidenciar divergencias de opinidn,

identificar tendencias y revelar deseos y expectativas de ocurrencia de sucesos.

El método Delphi tiene por finalidad obtener algun tipo de “acuerdo” entre expertos o personas seleccionadas
tomando como base alguin perfil establecido, a condicion de que su opinién pueda considerarse relevante

(experta) para reducir el grado de incertidumbre (error) asociado a toda forma objetiva de prediccion del futuro.
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El propésito final de un prondstico es el de producir informacion sobre posibles comportamientos futuros de
ciertos factores o variables comprendidas en el &rea de interés (Landeta, 1999). En su aceptacion mas genérica,
el pronéstico debe contribuir a una minima comprension de las incertidumbres del futuro, de manera que quienes
toman decisiones de impacto colectivo e implementan politicas de cualquier tipo, puedan hacerlo a sabiendas del

nivel de riesgo implicado en tales medidas.

La tabla 1 resume la secuencia del desarrollo de la investigacion. Tanto la metodologia aplicada como el modelo
desarrollado se ha basado en estudios previos realizados en la fase inicial de la liberalizacion del sector (Rivero 'y
Manera, 2004). La propuesta inicial de la investigacién se plante6 a un total de 36 expertos, a quienes se remitié
el primer cuestionario, siendo 27 los que aceptaron la invitacion y devolvieron sus pronésticos. Finalmente el

nimero de expertos quedd reducido a 25 tras analizar el nivel de respuesta de la segunda ronda.

(Tabla 1) Cronograma del estudio.

2006 2007
ACTIVIDADES T[2[3[4[5[6] 789 0[[12[1]2
Objetivos
Grupos de trabajo
Protocolo

Cuestionario 12 etapa
Paneles y muestras
Trabajo de campo 1? etapa
Andlisis 1° etapa
Cuestionario 2% etapa
Trabajo de campo 22 etapa
Informe final

Fuente: Elaboracién propia

El panel 6ptimo de expertos, compuesto mayoritariamente por varones (81%), requeria de un heterogéneo perfil
profesional con experiencia demostrada en areas de ventas, marketing y gestion del cliente, para garantizar la
validez y pluralismo de los prondsticos expuestos (Figura 1). Sin embargo, todos los integrantes del panel
pertenecen a lo que genéricamente pueden llamarse élite, esto es, grupos de individuos no sélo especialmente
bien informados en sus areas de actividad, sino también dotados de capacidad decisoria como parte de las

funciones reconocidas en el cargo desempefiado (Figura 2).

(Fig. 1) Experiencia profesional en el sector. (Fig. 2) Cargo profesional que desempefia en la empresa.

0% 16%

W 44%

056% | 20%
064%

‘ @ Menos de 2 afios B De 2 a5 afios O Mas de 5 afios ‘ @ Director / gerente ® Jefe de equipo O Otros puestos

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

El cuestionario, estructurado en 10 preguntas cerradas, plantea situaciones tanto de caracter general sobre el
sector de las telecomunicaciones, como cuestiones concretas relativas al comportamiento del consumidor del
segmento gran empresa y al grado de satisfaccion con los servicios ofertados por los distintos operadores que

participan en el mercado, fundamentado en los siguientes criterios:
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a) Importancia: valoracién que se otorga a cada variable estudiada, segun su grado de importancia (valor
esperado antes de la compra).

b) Satisfaccion: valoracion que se otorga a cada variable estudiada segun el grado de satisfaccién
percibido (valor percibido después de la compra).

c) Seleccion: Seleccion y jerarquizacion de las variables que mas satisfaccion producen al cliente.

d) Grado de Satisfaccion: Diferencia entre el valor esperado y el valor percibido. Un valor positivo
supone un sentimiento de satisfaccion por parte del cliente, mientras que un valor negativo generara un

estado de insatisfaccion al no cumplir las expectativas creadas.

La consulta se ha realizado en dos rondas por decision previa. En la segunda ronda, cada miembro del panel ha
tenido la oportunidad de reconsiderar sus respuestas a la vista de su contestacion inicial y la posicion global del
conjunto del panel al que pertenece, salvo en las cuestiones con respuestas unanimes y consensuadas en la

primera ronda, cuya reconsideracion se ha obviado.

A efectos de interpretacion y representacion grafica de los resultados, las respuestas a cada cuestion se agrupan

del siguiente modo:

a) Unanimidad: cuando todo el panel efectla idéntica prediccion.

b) Consenso: Cuando al menos las 9/10 partes del panel realizan la misma prediccién sin alcanzar la
unanimidad.

c) Discordancia o discrepancia se considera para el resto de situaciones posibles, es decir, cuando un

mismo prondstico no es compartido por, al menos, las 2/3 partes del panel.

El prop6sito de este proceso de estudio ha sido observar en qué medida hay o no acuerdo respecto al conjunto de
cuestiones sometidas a consulta, orientadas hacia el comportamiento del consumidor tipificado como “gran
empresa” (mas de 500 empleados), por el elevado peso de este segmento respecto a otros grupos de
consumidores debido al grado de concentracion de la facturacién que generan y al valor estratégico que supone
captar determinados clientes referentes de cada sector, lo que despierta un mayor interés por parte de los
operadores. En concreto, dicho segmento representa un 0,1% del total de clientes y concentra el 28,1% de los
ingresos facturados (CMT, 2005).

El disefio general de la investigacion, la definicion de ambitos tematicos, la elaboracién de cuestionarios, asi
como la definicion de los criterios de seleccion de candidatos para los paneles de expertos ha sido facilitado por
el grupo de trabajo. Mediante un proceso estructurado de participacion, se han combinado sesiones de trabajo

con presencia fisica con consultas telefonicas y por correo electronico.

Los procesos relativos a los trabajos de campo correspondientes al panel de expertos, realizados mediante
procedimientos de envio, seguimiento, recordatorio y validacion de datos, han sido homogéneos en cuanto a sus

protocolos de actuacion y llevados a cabo por el mismo equipo de trabajo.
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IV. ANALISIS DEL MODELDO.

A pesar de los esfuerzos mantenidos por las autoridades competentes en materia de telecomunicaciones, se

considera que no existe una competencia efectiva tras ocho afios de ruptura del monopolio, con una valoracion

consensuada del indice de apertura menor al 25% (Figura 3). Este hecho evidencia las serias dificultades que

estan padeciendo los operadores de telecomunicaciones para intentar hacerse un hueco en un sector altamente

concentrado y, por tradicion, con claro liderazgo del operador dominante.

(Fig. 3) Grado de apertura real del sector a la competencia.

052%

0%

@ 0%

‘EI No competencia B Menos del 10% O Entre 11y 25% O Entre 26 y 50% B Mas del 50%

Porcentaje | % Acumulado
No competencia 0% 0%
Menos del 10% 40% 40%
Entre el 11y 25% 52% 92%
Entre el 26 y 50% 8% 100%
Mas del 50% 0% 100%
TOTAL MUESTRA 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Para los operadores entrantes, carentes de una red de cableado propio que les permita acceder al cliente con

autonomia e independencia, la apertura del bucle de abonado supone la Unica alternativa viable para su practica

empresarial. De hecho, es considerada como la iniciativa mas dinamizadora del sector (Figura 4), ante la falta de

acuerdos efectivos entre los nuevos competidores para el desarrollo y uso compartido de redes de

telecomunicaciones alternativas a la existente en poder del operador dominante.

(Fig. 4) Medidas para favorecer la competencia.
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Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, pierde peso el hecho de considerar que la viabilidad econdémica de los operadores se fundamenta en

conseguir acuerdos de interconexion mas ventajosos, quedando en un segundo nivel de prioridades las medidas

relativas al &mbito normativo, tanto por actos de competencia desleal.
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Por ultimo, no se valora positivamente la concesion de mas licencias para favorecer la entrada de nuevos
participantes en el mercado, del mismo modo que no se entiende que la liberalizacion del sector pase por la
necesaria fusién de los operadores de menos peso. Por el contrario, cabe destacar las numerosas actuaciones de
concentracion de la oferta aprobadas por la autoridad competente. Concretamente, la CMT se pronuncié en cinco
ocasiones durante el Gltimo afio, alegando no existir riesgo de alcanzar niveles de concentracion contrarios al

buen funcionamiento y evolucion natural del mercado (CMT, 2005).

Respecto al comportamiento del cliente a la hora de decidir con quién contrata sus servicios de
telecomunicaciones, se hace patente la necesidad de buscar operadores alternativos que reduzcan la sensacion de
cautiverio al que se sienten aln sometidos por parte del lider (Figura 5). En cambio, la Figura 6 muestra el nivel
de servicios desviado hacia otros operadores, que en ningln caso resulta significativo (inferior al 25% del total
de negocio), tratandose de contratos de servicios de caracter secundario o desarrollo de proyectos emergentes de
poco peso estratégico para la compafiia. Esto es debido a la criticidad que alcanzan las comunicaciones en el
buen funcionamiento de este tipo de clientes, convirtiéndose en una partida de alto riesgo que fomenta el temor a

desvincularse en mayor medida del operador principal.

(Fig. 5) Namero de operadores con los que contrata sus servicios.

@8%
o0%
m0%

092%

‘ @ Sélo con Tesa B Con otro tnico operador O Con otro operador y Tesa O Con otros operadores y Tesa

Fuente: Elaboracion propia.

(Fig. 6) Nivel de gasto anual contratado a otros operadores distintos de Tesa.

Porcentaje | % Acumulado
Nada 0% 0%
Menos del 10% 40% 40%
Entre el 11y 25% 52% 92%
Entre el 26 y 50% 8% 100%
Maés del 50% 0% 100%
TOTAL MUESTRA 100% 100%

‘ @ Menos del 10% ® Entre el 11y 25% O Entre el 26 y 50% O Mas del 50%

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, sorprende que de forma consensuada se exponga que, inicialmente, el principal motivo por el que
estarian dispuestos a cambiar de operador seria por una rebaja importante en los precios ofertados frente a la
busqueda de mayores niveles de calidad del servicio (Figura 7). Esto es debido a que los competidores basan sus
contraofertas iniciales en fuertes descuentos con el fin de captar la atencién de este segmento de clientes, cuya
sensibilidad al precio resulta evidente por la cuantia de las partidas presupuestarias destinadas al gasto en

telecomunicaciones.
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También estarian receptivos ante la posibilidad de que un Gnico interlocutor gestionara la totalidad de sus
servicios (voz fija, mdvil, datos e internet), acorde con el evidente temor a ceder sus comunicaciones a un nuevo
operador ante la falta de confianza en el nivel de calidad global de éste pueda ofrecerle (Figuras 8 y 9). En
numerosas ocasiones, las barreras de salida que deben asumir los clientes son tan elevadas (construccion de
nueva infraestructura, sustitucion de los equipos de telecomunicaciones, cortes programados del servicio, etc.)

que consumidores insatisfechos prefieren continuar siendo fieles y mantener el vinculo de unién existente.

(Fig. 7) Motivos para cambiar de operador.

1,64 O TP R R Precios mas bajos
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3,84 L e AT I VTR Oferta global de servicios
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1= valor maximo T R
7 = valor minimo 4,12 TR TR TP No depender de Gnico operador
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5,80 R R Buena imagen del operador

Fuente: Elaboraci6n propia.

(Fig. 8) Motivos para no cambiar de operador.
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Fuente: Elaboracion propia.

En un segundo plano quedan otros factores relativos a mejorar los servicios de atencidn al cliente, mantenerse a
la vanguardia en cuanto a desarrollo de nuevas tecnologias o potenciar la imagen del operador en el sector
(Figura 7).



La satisfaccion como meta estratégica para la fidelizacién del cliente de servicios de telecomunicaciones

Destaca la importancia de cuidar aspectos relativos a la mejora de la rapidez y eficacia en la resolucién de las
posibles incidencias surgidas a lo largo del proceso de compra o con motivo de la demora en los plazos de
entrega de los servicios contratados, conceptos que conforman la calidad técnica y que podrian englobarse dentro
del término genérico de “calidad de servicio”, que de forma consensuada se transmite como el factor méas

relevante.

(Fig. 9) Factores mas importantes y grado de satisfaccion percibido.

A.,.l.,.l.,.l.,.l.,.m VP VE

o o
EHEEY) 3,32 4,96

Calidad de servicio

. , W R R RN 'I!I' | ' I
Se considera mas Rapidez resolucion de problemas UL 2,60 484
importante (VE)...
RN 'I"'I"W
(Media 0 a 5) Eficacia resolucion de problemas 8+ 2 3+ s 268 4,80
0 = valor minimo
— valor maxi _ T T i
5 = valor maximo Trato personal al cliente Oodpzodcsns 356 4,72
La valoracion tras Cumplimiento plazos de entrega 812 3 s s 144 472
el consumo de los |"'|"'|"'|"'|"'|""M
servicios es (VP)... Oferta adaptada a necesidades ~ 8 12 3 « s 356 459
(sl 0a1 5 R "I"'M
0 = valor minimo Rapidez atencion reclamaciones 8 12 3 & s 248 456
5 = valor maximo
P P
o 1 s

aleis 240 452

Eficacia atencién reclamaciones

Rapidez servicio técnico 2,36 4,44

Fuente: Elaboracion propia.

(Fig. 10) Principales factores: Satisfaccion neta

VE-VP >0 Satisfaccion
<0 Insatisfaccion

Calidad de servicio

Rapidez resolucién de problemas
Eficacia resolucion de problemas
Trato personal al cliente
Cumplimiento plazos de entrega

Oferta adaptada a necesidades

Rapidez atencion reclamaciones
Eficacia atencién reclamaciones

Rapidez servicio técnico

f T T T T T T T
3,50 -3,00 -2,50 -2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00

Fuente: Elaboracion propia.

Las Figuras 9 y 10 reflejan las divergencias existentes entre el valor esperado antes de la compra y el valor
percibido tras el consumo de los servicios, permitiendo obtener un valor neto del grado de satisfaccion del
cliente. En ningun caso la valoracion que el consumidor ha realizado tras el disfrute del servicio ha superado al

valor conformado en base a las expectativas fomentadas por los operadores antes de la compra. De hecho, el
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cliente entiende el concepto de calidad del servicio como una variable globalizadora, manteniendo una
valoracién en términos generales mas favorable que al analizar, de forma individualizada, aquellos elementos
que conforman la percepcion final del nivel de calidad. Los operadores centran sus esfuerzos en ampliar su
cartera de productos, mejorar los precios y ofrecer un refinado trato al cliente, pero descuidan aspectos técnicos
relacionados con la postventa. De hecho, el cliente siente una gran frustracién ante la falta de compromiso por

parte los operadores a la hora de cumplir los plazos de entrega fijados en el momento de la compra.

(Fig. 11) Factores que provocan mayor satisfaccion.

1,12 t 2 3 s+ = & 7 Calidad de servicio
4,04 t 2 3 s+ s & 1 Cumplimiento plazos de entrega
4,12 iz 3 « s & 7 Ahorroen la factura
Los factores que
prefiero son.. R
4,68 .2z 3 « s & 7 Servicio técnico de calidad
(Mediala7)
L= valor méximo Bt T
9 = valor minimo 5,92 t = 3 s+ = s 1 Oferta adaptada a necesidades
6,00 .2 3 s+ s & 1 Trato personal al cliente
6,64 t = 3 s+ = s 1 Eficacia resolucion problemas

Fuente: Elaboracion propia.

(Fig. 12) Grado de satisfaccion con su actual proveedor

00% @0%

Porcentaje | % Acumulado
Nada satisfecho 0% 0%
Poco satisfecho 84% 84%
Bastante satisfecho 16% 100%
Muy satisfecho 0% 100%
[mNada satisfecho ® Poco satisfecho O Bastante sausvech: ?::uy satisfecho O 0 L 2R U0V LU0V

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 12 recoge la valoracion global, en términos generales, del grado de satisfaccion del sector empresarial
con su actual proveedor de telecomunicaciones. En ningiin momento se refleja una posicion de insatisfaccion del
consumidor. Esta situacién puede deberse a que, aunque el beneficio percibido haya sido mayor que el esperado,
el valor neto no necesariamente resulta negativo, ya que los beneficios totales pueden seguir siendo mayores al
coste total.

Se produce entonces una situacion de satisfaccion parcial que, aunque puede dar lugar a que la relacion se
mantenga, ésta siempre estara sujeta a tensiones que obligaran a renegociar de forma continuada la situacién

entre las partes.
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V. PRINCIPALES CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION.

El hecho de contar con una base de clientes leales confiere a la organizacion una especie de escudo frente a las
acciones de la competencia que garantiza la supervivencia de la empresa a medio y largo plazo (Cavero y
Cebollada, 1997). Con el paso del tiempo, los clientes fieles tienen a incrementar el gasto que efectdan en la

compafiia, asi como a recomendar a su proveedor a otras empresas del sector.

La fidelizacion no es consecuencia Unica de la atraccion emocional que los clientes sienten por un producto o por
una determinada marca, sino que también es consecuencia directa del nivel de satisfaccion en los servicios
prestados. La evaluacidon del consumidor respecto a la calidad del servicio determina su comportamiento

postcompra, es decir, determina su intencién de permanecer o abandonar la empresa.

Cuando la calidad del servicio es vista desde la perspectiva del cliente surge cierta confusidn con la satisfaccion,
debido a la alta correlacion existente entre ambas variables. Los operadores deben gestionar las expectativas del
cliente de forma equilibra en funcion del valor percibido del servicio, para obtener una diferencia positiva que
garantice un éptimo nivel de satisfaccién con su proveedor. Ello supone conocer y superar estas expectativas en
las dimensiones relativas a la calidad técnica y funcional del servicio, y mantener, de forma sostenida, niveles de

calidad global aceptables para el cliente que permitan que la relacién comercial progrese.

La lealtad se mantiene también vinculada a los costes y riesgos que suponen para el cliente el cambiar a la
competencia. Por tanto, una politica comercial orientada a incrementar las barreras de salida permite retener a
posibles clientes insatisfechos mientras que los beneficios globales sean superiores a los costes de continuar con

su compafiia.

Por dltimo, en la medida en que la compafiia consiga transformar en oportunidades sus posibles debilidades
(incumplimiento de los plazos de entrega del servicio, mejor atencién técnica, etc.) obtendra una ventaja
competitiva que le permitira diferenciarse del resto de oferentes y fidelizar a sus clientes via satisfaccion en el

servicio.
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