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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo investigativo se realizo e@Gliaica Central de la ciudad de

Ambato; gracias a la apertura de los socios y &gersonal que lo conforma.

Dicho proyecto elaborado, hace referencia a lai@esde la Atencion al Cliente
y el nivel de Satisfaccion de la Clinica Centrallaeiudad de Ambato, con el fin de
fomentar procesos adecuados; tomando en cuenfadmses internos mas relevantes

de la institucion.

Cabe senalar que, el nombre de una clinica juegpapel importante en el
sector, de tal manera que puede determinar eligicede la misma sin el conocimiento
propicio, es por ello que la integracion de algunagamientas ayudara a dar pasos
decisivos hacia el cambio.

Con el cual, este trabajo investigativo es prinairgiara formar parte del
cambio, pero esto dentro de la Clinica Centralres filosofia que no tiene resultados
inmediatos, pero es un objetivo permanente deltodmpresa y de todo el personal.

Es por esta razon que, representara un gran apogdgptoma de decisiones que

se enfoca en el disefio de un Call Center en lac@l{@entral.
Dejando de lado la manera empirica, para contréiouma mejor satisfaccion del

cliente y lograr una rentabilidad satisfactoria gpal crecimiento econdmico y

posicionamiento en la ciudad.
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SUMMARY / ABSTRACT

This research work was conducted at the CentralicCtf the city of Ambato,

thanks to the opening of the partners and all st@a$fformed.

This project developed refers to the Management @ustomer Satisfaction
level of the Central Clinic of Ambato, in orderpgoomote appropriate processes, taking

into account the most important internal factorshef institution.

Note that the name of a clinic plays an importahe in the sector, so that you
can determine the prestige of it without the suéaknowledge, which is why the

integration of some tools will help you take deaissteps toward change.

With which , this research work is essential topagt of the change, but that
within the Central Clinic is a philosophy that hasmediate results, but is a permanent

objective of the entire company and all staff.

It is for this reason that provides great supportdecision -making that focuses

on the design of a Call Center in the Central Clini
It is the best alternative proposal, which will ‘eaaside the empirical way to

contribute to better customer satisfaction andeaehia satisfactory return to economic
growth and positioning in the city.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion proporciamfarinacion en cuanto a
contribuir al progreso de la Clinica Central y li¢gaile de esta manera las herramientas
gue permita solucionar el problema propuesto, porcual esta dividido en seis

capitulos:

El Capitulo .- Se realiza el diagnostico de la sssp para formular el problema,
tomando en cuenta el origen, desarrollo y situaeinal, la misma que atraviesa por
un andlisis critico, prognosis, interrogantes,migdicion, justificacion y formulacion de

objetivos.

El Capitulo Il.- Son los antecedentes investigaivgue ademas se respalda en la
fundamentacion filoséfica y legal, constituyend@ebpio de la respectiva informacion,

por medio del sefialamiento de las variables.

El Capitulo Ill.- Se establecen las estrategias spi@an a utilizar para alcanzar los
objetivos, tomando en cuenta el enfoque de la tigaasdn, el alcance, la modalidad, la

poblacion y muestra, dicha investigacion se suster@diante bibliografia.

El Capitulo IV.- Presenta el desarrollo y respaldd este trabajo, se recolectd
informacion importante y necesaria de los clienteda Clinica Central de la ciudad de
Ambato, esta informacion es registrada y tabuldaagcnica que se emplea es la

encuesta.

El Capitulo V.- Aqui se evalla e interpreta losuleglos, reconociendo las limitaciones

de la investigacion y proporcionando las alterrzatipara llegar a la propuesta.
El Capitulo VI.- Es la ultima recomendacién y se&an lo que requiera la institucion,

en este caso un Call Center, llevando a cabo umd@accion incluyendo lo que se va a

requerir en tiempo y dinero en funcion a lo propaies
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

“Gestion de la Atencion al Cliente y el nivel ddiSfaccion de la Clinica Central de la

ciudad de Ambato.”
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.2.1. Contextualizacion
1.2.1.1. Macro
La insatisfaccion de clientes en las diferentesicds del Ecuador ha sido por
mucho tiempo un tema de debate, ya que se maaifi@iversos criterios que dejan

extensas brechas a subsanarse con la sana ciiiceoyde los pacientes por la falta de

atencion, la inconformidad de informacion de losfgsionales altamente capacitados y



deficiente tecnologia de punta, lo cual ha dadoccoesultado servicios de baja calidad
para los pacientes.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y C&nsbEcuador cuenta con 574
casas de salud privada que venden su servici@ctagdades que las instituciones de
salud determinan como politica de calidad, los tolyje y las responsabilidades son
proporcionadas de forma consistente, una calidadseateicio superior a la de la

competencia.

Esto corresponde a un 29,81% de la poblacion edamto que adquiere los
servicios privados frente al 70,68% de la poblacgue tiene seguro social o

directamente recibe asistencia de institucionefigaghde salud.

Segun (Lucio, Villacrés, & Henriquez, 2011) “la poblacién sin seguridad
social, de economia media-alta, acuden a los estabientos privados de salud, es
decir el 3% de la poblacion”. (Pp. 179).

Por lo anteriormente mencionado, el Ministerio @u& Publica, reconoce que,
para lograr mejorar la atencion no basta con tenemorma nacional actualizada, sino

gue es necesario asegurar su aplicacion efecseatgnida.

Lo que hace dificil su estandarizacion de manewtopa y sistematizada para
brindar atencién y manejo del paciente, garantiadacestabilizacion de las funciones
vitales delimitando las complicaciones que pongampaligro la vida con apego a los

estandares actuales a través de las distintasent2ones.

La discontinuidad de la medicion del cumplimien®® estandares a través de
encuestas de satisfaccion de los pacientes, eslpdesconocimiento de algunos
profesionales de salud, es decir, se puede anddzg@roblemas que afectan la calidad
de la atencion para el control de incremento déeptes, tomando en cuenta el debido

control de enfoque hacia los pacientes para unrragjance en la atencion del paciente.



Los consumidores, quienes son los Unicos que pusdéir estas valoraciones,
comparan el servicio percibido con sus expectatesslecir si la percepciéon de calidad
del servicio del personal y de los médicos es imffer las expectativas de los pacientes,
perderan interés en atenderse en estas entidadeslgs; mientras si se alcanza o

supera, estaran dispuestos a frecuentarlas.

En cualquier sector del Ecuador, el cliente exgeescuchado, comprendido y
reconocido; pero en algunos casos, no existe ldachlde las instituciones de salud
privada, por lo que, no estan preparadas pardagaisestas exigencias e incluso para
superar las expectativas del cliente.

Es por ello que, no existe un modelo de capaciadidico basado en la calidad

de la atencién y cuidado del paciente.

En las empresas y muy especialmente en aquellasotjgto de su actividad es
la venta de servicios, la productividad se midééeminos de satisfaccion del cliente, y
el grado de esta satisfaccion va més alla de idachtel servicio, pues en su valoracion
entra en juego un factor dominante: La atencidrienhte.

Cuando hablamos de la insatisfaccion de pacientetientes, nos estamos
refiriendo, en muchos casos, a un campo que nadbaen delimitado, con un grado
alto de intrusismo profesional, con una metodologiadlemasiado clara, por lo que la

especializacion en avances en la atencion al eleninuy importante.

La empresa que se dedica a brindar atencién atel@debe, en mi opinién, ser
una entidad formada por profesionales dedicadosn@insstrar informacion y crear
estados de opinion sobre las personas o clientessgjicitan sus servicios; para asi

acaparar pacientes y no dar apertura a la disn@nui@ los mismos.

Segun (Garcia, 2011) “la relacion médico paciente se ha deteriorado, el

meédico no aplica principios bioéticos de sus pateery los pacientes comienzan a ver



a sus médicos como responsables de situacionespavaglas en la evolucién de una
enfermedad” (Pp. 1).

En definitiva la pérdida de valores como la equidé solidaridad, la
transformaciéon de la calidad en temas de mercadaakunos de los principios que

orientan a la organizacién actual.

1.2.1.2. Meso

La Provincia de Tungurahua al momento cuenta cdmeas de Salud, con 83
Unidades de Salud de mayor y menor complejidadpdphial Provincial y 2 Unidades
Méviles de Salud Escolar, una asignada directanmeetaedireccion Provincial de Salud

y otra asignada al Concejo Provincial misma queoesdinada por esta Institucion.

Del total de unidades de salud que existen en @b6€ublico, mas de 95%
corresponden a unidades de atencion primaria. @atie manifiesta la importancia
relativa que tiene este nivel de atencion en eflatio y mejora de la salud de la
poblacion, pero se puede establecer que en surgrgoria no utilizan las herramientas
adecuadas, ni poseen los conocimientos necesamasag atencion a los pacientes de

las diferentes areas de salud.

El principal objetivo de una entidad de salud ptajaes ofrecer servicio de
calidad a las personas que lo visitan diariamesnea provincia tiene como factores
principales las empresas privadas de salud, quibomssan eficiencia, calidad y

flexibilidad, estando muchas de ellas articuladasedes de colaboracion mutua.

Esto se ve reflejado en como éstas institucionesatlgl varian sus precios y
calidad del servicio, es decir, no hacen un amalisienos aun, reflejar el nivel
econdmico de las personas, la situacion en quareg/sobre todo la época en la que se
encuentra, manejan un nivel de posibilidades as\ppiara generar ingresos sin

controles establecidos ni politicas planteadas.



El avance de la medicina es cada vez mayor, loscogdisponen de nuevas
técnicas de prevencion, revision, hospitalizaciopog intervencion de los pacientes,
pero ante un resultado negativo, presenta el ditige la medicina, generando

decepciones de pacientes y familiares.

Otra de las significativas inconformidades es aiextro de los estandares de
salud establecidos, el personal revisa el histatiaico para dar la mejor atencion y
cuidado respectivo, pero segun las politicas iaterrealizar éste trabajo en un tiempo
adicional, dejando de lado sus laborares operativagie lleva a la disminucion de las
consultas y el descuido de los pacientes asistidos.

La pérdida de pacientes se manifiesta por la stgpweéslacion de la practica
médica, pero existen casos que el médico no aegptdar al paciente por el nivel de
trauma o enfermedad que presente, por lo que stw@arhospitales mas cercanos o
centros de salud, presentando cuadros de conmdeidamiliares, dando lugar al mal

prestigio de la empresa.

1.2.1.3. Micro

La Clinica Central de la ciudad de Ambato, llevadabo por varios accionistas
siendo el accionista mayoritario y gerente genacalal el doctor Fernando Miranda,
persona quien ha tomado posta tras varios afosgectoria dentro del campo de la
medicina, las reformas de modernizacion del seszthud siguiendo la misma direccion
la cual a esta clinica acuden diariamente cientopeatsonas en busca de atencion

médica; es una institucion privada ubicada enddessMontalvo y Rocafuerte.

Actualmente, la Clinica Central de la ciudad de Atob brinda servicios de
Cirugias Generales (Traumatologia, Neurologia), a@es, Tratamiento Clinico,
Servicios de Ginecologia, Neonatologia (Pediatr@@drdiologia, Gastroenterologia
(Endoscopia), Controles Clinicos, Anestesiologiiméntacion y Dietética, Botiquin

interno, Hospitalizacion.



Pero segun ha seguido creciendo la Clinica Cedralisminucion de un 20%
de los pacientes ha sido significativa, ya querebgble que el personal profesional,
lleve una relacion con los pacientes de maneraetwtia, por o que el propdsito es
contribuir en la empresa con nuevas ideas motiaadonpulsando al equipo de trabajo
a tener contacto mas directo con los clientes ysasisfacer sus necesidades y
expectativas, dando como resultado el incrementosdeacientes y el buen prestigio de

la empresa.

Es asi que, la atencion al cliente debe ser el dexonién de tres conceptos:
servicio al cliente, calidad en el servicio y datision del cliente. Mediante el
esmerado trato en la prestacion del servicio, idlacio de los detalles, la disposicion de
servicio que manifiestan los empleados, el cumpln@ de servicios, se logra
complacer y fidelizar al cliente. Esto dentro d€laica Central es una filosofia que no
tiene resultados inmediatos, pero es un objetivengeente de toda la empresa y de

todo el personal.

1.2.2. Anélisis Critico

Mediante un diagnéstico interno, se observd queriekcipal problema es la
insatisfaccion de los clientes de la Clinica Céntas causas que incitan esta molestia
es, la mala calidad del servicio dentro de la tsitbn, ya que no cumple con los
estandares adecuados a este y no se tiene en @latibuto que se ofrece en la
misma, por lo que, tener personal con escasa o @fidacia impide todo tipo de

capacidad de competir.

Esto conlleva también, a la mala atenciéon del peis@dministrativo, se
presenta por falta de motivacion del personal tamioetarios como no monetarios, que
ademas, por medio de la desmoralizacion del persomaados a una mayor carga de
trabajo disminuye tanto los niveles de calidad cdosode productividad, lo cual, la
actitud que muestra para ayudar a los clientesrg gaministrar el servicio rapido es

deficiente.



Por otro lado, la inadecuada informacion al cliesdbre los servicios que presta
la clinica Central genera riesgos, despreocupandsiséeel nivel de satisfaccion del

cliente, generando que las malas experienciagsgitan mas que las positivas.

Otra de las causas, son los altos costos de lagissry extras para los clientes,
producto de una falta o ausencia de vision empeds@iue da como resultado la
disminucién de clientes al no preocuparse en brinda excelente atenciéon y solo crear

gasto para los mismos, siendo ellos, el elemenwvalioso de la Clinica Central.

Finalmente, la inexistencia de equipos e insunms pbstaculos para mejorar el
cumplimiento de trabajo ya que algunos de los emuipo presentan el suficiente
cuidado en su utilizacion y no reciben adecuadotemamiento; asimismo, la carencia
de personal clave en ciertos servicios y la obaatnologia, genera al maximo riesgos
en el campo de la salud, en el cual, no se obtieaeatencion médica de calidad.



Gréfico 1:
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1.2.3. Prognosis

La incidencia de la satisfaccion al cliente, sespnéa por dejar de lado los
diversos problemas que la institucion enfrenta caghao proporcionar informaciéon de

los costos de servicio.

Asi como también, la inexistencia de equipos enrt®) pero primordialmente
por la deficiencia en la atencion al cliente, sitopes inadecuadas que el cliente

presenta insatisfaccion con el servicio.

Con respecto al servicio privado de salud, unamdeiesgos a los que se somete
la Clinica Central sin lugar a duda es la mala cfen a los clientes, el cual
posteriormente darda como resultado, el desprestigida empresa y la pérdida de

clientes.

La pérdida de posicionamiento de mercado, se piesgor la ineficiente
comunicacion hacia los clientes sobre los altososog extras del servicio, para ello, se
requiere tener el aval necesario para manteneadeeuada atencion y esto se logra en
base a una vinculacion directa con los clientesgm@ando soluciones a los problemas
en el desarrollo continuo de la Clinica Central.

En las condiciones actuales, la Clinica Centralyecel riesgo de perder
prestigio en el entorno socio-econémico de las Ifamde la ciudad de Ambato. Por
otro lado, el mal manejo y control en las difererdeeas de la Clinica Central, presenta
una disminucion de la demanda, su rentabilidad nejorara y decaera

significativamente con la pérdida de clientes dgraes de la Clinica Central.

Es decir que, si no se encuentra la solucion dlenea en la Clinica Central de
la ciudad de Ambato, este desarrollara e incidiraspectos notables como en la débil
rentabilidad de la empresa, que puede perder gicestredibilidad y fidelizacion de sus

clientes, dejando a la institucion en una rentdddicritica.



1.2.4. Formulaciéon del Problema

¢De qué manera la gestion de la atencion al eliemtide en el nivel de

satisfaccion de los clientes de la Clinica Cemtedla ciudad de Ambato?

1.2.5. Interrogantes

¢, Cuadles son los factores internos que se manejame&nin de la atencién al cliente?

¢,Cual es el proceso de atencion para mejoraritdissaion del cliente?

¢, Qué alternativa de solucidon deberé aplicar paogisoar el problema planteado?

1.2.6. Delimitacién

-Por contenido

Campo: Marketing

Area: Calidad del Servicio

Aspecto: Atencion al Cliente

El trabajo investigativo se realizara en la ChniCentral de la ciudad de

Ambato, la cual esta ubicada en la calle Montal\Rogafuerte, en el periodo Julio —

Diciembre del 2013.

La investigacion tiene como aspecto conceptualatencion al cliente,

igualmente, como parte de la delimitacion, se emttaeel estudio del nivel de

insatisfaccion de los clientes, que se realizatésaclientes externos de la Clinica

Central.
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1.3. JUSTIFICACION

En la actualidad la calidad de la atencién ahtdiees una parte vital para el buen
desempefo organizacional, esta es una de tantategs&ts de marketing para poder

destacarse de la competencia, brindando beneésmsciales para ser mas competitivo.

El aporte teorico de la investigacion que se realizara en la Clidleatral, es
importante para concluir y aportar con la formacamadémica sobre el tema que se
pretende conocer el nivel de satisfaccion de loanss, lo cual en si mismo es de gran

valor para mejorar la atencién al cliente.

Persiguiendo el fin que caracteriza la Clinicat@émle la ciudad de Ambato, es
servir a la humanidad en la mejora de la salud wde pacientes, se realizara una
investigacion en las personas que solicitan eligerpara impartir toda la informacion

necesaria y ganar fidelidad de los clientes adequilo confianza de los mismos.

El impacto de esta investigacion, valorara la disposicionctiehte a través de
un Call Center, que se implementara posteriormdetdro de la clinica ya que no

cuentan con esta modalidad de control y seguimiento

Una vez desarrollado, estamos de acuerdo para pangractica la gestion de
atencion para mejor la toma de decisiones y daromayinstrucciones, dado que
interviene de manera determinante en la Clinicar@ey dar solucion al problema con
ventajas competitivas para conocer su nivel desfaation en los siguientes
componentes: confort, procedimientos técnicos, ciates interpersonales y
comunicacién; ademas, se desarrollara un impacjoramelo la calidad de la atencién

de los clientes en el entorno se la salud.

Como aporte practico del estudio, como efecto de muchos cambios que se

producen constantemente, para posteriores invegtigss, a nivel nacional y el medio
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laboral, garantiza no solo la adquisicién de camamitos practicos sino también la

aplicacion al mejoramiento continuo de la atencibeliente.

Los beneficiarios de esta solucion del problema son clientes exseyo
finalmente se presenta factibilidad que se tiene con los recursos necesarios para
resolver el problema de investigacion, es asi querbido conveniente determinar la
situacion actual de la atencion al cliente, quemger en este caso medir el nivel de
satisfaccion de los afiliados y particulares candervicios que presta la institucion, lo
cual engrandecerd el nimero de personas que dia &odcurren a este centro

asistencial en busca de una atencién de calidad.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar como influye la gestion de la atenciboliante en el nivel de satisfaccion

en la Clinica Central de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos Especificos

» Diagnosticar los factores internos que se manepaiiuecion de la atencion del
cliente.

« Identificar el proceso de atencion para mejoraalssfaccion del cliente.

« Proponer un modelo de Call Center para increméatsatisfaccion del cliente en la

Clinica Central.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el trabajo investigativo, se analizd que dedé la Clinica Central de la
ciudad de Ambato, no existe otro estudio del tentetar, por lo que, se realizé la
respectiva investigacion bibliografica y se ha em@mo temas similares, los cuales

argumentan los siguientes autores:

(Hidalgo, G.; Carina, L.; 2012), “El servicio al cliente como elemento clave en
la fidelizacién de los clientes del Hotel Estambella ciudad de LatacungaFacultad
de Ciencias Administrativas de la Universidad Téamle Ambato.

En el contexto sefalado, el autor, se enfoca dizaean amplio andlisis tanto
del entorno interno como externo del hotel, cofinetle establecer tacticas de servicio
con la finalidad que garanticen la calidad en elis® tanto para los empleados como

para los clientes.
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Para ello, se realiza un diagnéstico de la situmeittual del servicio al cliente
mediante encuestas, también se analiza el modetalided del servicio mas adecuado
que permita fidelizar a los clientes actuales yepoiales del Hotel Estambul y
finalmente propone un adecuado modelo de calidhgeatgicio para incrementar la

fidelizacion de los clientes del Hotel Estambulaleiudad de Latacunga.

En conclusion, considera que la honestidad es ler vaas importante que
sobresale en cada encuentro con el cliente, perdageonfianza y amabilidad también

deben ser indispensables en su desempefio laboral.

Por otro lado, al momento de utilizar el serviaiaedo se pide una habitacion el
personal lo hace oportunamente es decir no se mad@po el pedido que realizan los
clientes. Y por lo general rara vez se han solaonlas quejas que manifiestan los
clientes, siendo la principal razon de insatisfc@ las expectativas que tienen

Los datos expuestos por esta investigacion aplitani@ a empleados como
clientes indican que es importante mejorar en aspecomo la capacitacion,
motivacion y formacion del personal de atenciéraganer un servicio inmediato, a la
vez proporciona los conceptos clave, estrategiategisiones en el marketing de
servicios en una forma que inicia con el clienseyermina poco a poco a traves de sus

experiencias con la utilizacion del servicio.

Segun(Mazon, F; Patricia, A.; 2013);“La gestion de calidad y su incidencia
en la satisfaccion de los clientes de la HOSTERIBNWE SELVA de la ciudad de
Bafios de Agua SantaFacultad de Ciencias Administrativas de la Ursigdad Técnica
de Ambato.

Esta investigacion determina la gestion de caligagu incidencia en la
satisfaccion de los clientes; la gestion de calideférente a los servicios que
proporciona tiene buena acogida por los turistéotaacionales como extranjeros sin

embargo es necesario mejorarlos para alcanzar nsayisfaccion y fidelidad de los
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clientes, lo que representa una fortaleza muy itapte que se debe aprovechar en la
aplicacion y desarrollo de estrategias de comuitinac

El autor realiza un diagnostico de los estandamescalidad que utiliza la
hosteria; ademas, analiza los estandares a upl@@armejorar la satisfacciéon del cliente
y posteriormente propone cdmo mejorar los estdnddee calidad aplicados a la

empresa para mejorar la satisfaccion de los ckente

Concluyendo asi que, la medicion y seguimienttadalidad es llevada a efecto
de manera relativamente buena en la hosteria, donguha permitido un adecuado

cumplimiento y mejoramiento del sistema de calidad.

Existe mediana satisfaccion por el programa yuiacia de capacitacion en el
personal de la hosteria, lo cual puede ser la rpatmque la mayoria de los parametros

analizados de la calidad no se encuentren endasds altos de la escala de medicion.

El tiempo de espera en la atencion de los cligntassolucion de los reclamos,
no son de lo mejor, siendo estas algunas de Iamasaue conduce a insatisfaccion de

los clientes por el servicio brindado.

Es por eso que, se realiza de manera integradtog por procesos, asi como
también la definicibn de competencias y responiskaoies, razon por lo cual pueden

existir vias de fiabilidad en la implementaciondiigha propuesta.

Para(Abad, S.; Jenny, E.; 2013)“Gestion de la calidad de servicio y su
impacto en la satisfaccion del cliente de la empr€omercial Abad; Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad TécreaAmbato.
La investigacién inicia con el estudio de la profdgica de la satisfaccion del

cliente por el servicio y atencién que percibeanlizando también el sustento tedérico de

lo que es gestion de calidad de servicio.
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En el cual realiza un diagnostico los procesosgestion de calidad de la
empresa Comercial Abad, ademas, investiga el gdadeatisfaccion de los clientes,
sobre el servicio y atencion y disefia estrategesalidad de servicio que permitan

mejorar la atencion y servicio al cliente.

Las conclusiones de dicha investigacion para ldgarobjetivos que se ha
planteado tiene que apoyarse en el capital humat® deber estar motivado, y
capacitado porque solo asi se podra brindar uncgerde calidad. Ademas que la
atencion de los empleados de la empresa, se debenigyar a que sea excelente, y
logrando una mejor apertura a dejar de lado lecairrmgue se da a los clientes por que

el éxito de una empresa depende fundamentalmemdedeéenanda de sus clientes.

Y de acuerdo a la encuesta realizada a los cligrdriste una marcada
insatisfaccion del cliente, ya sea porque no septaral plazo de entrega, pedidos

incompletos, lo cual contribuye a una disminuciéras ventas.

En sintesis, el encaminar al cliente implica qaeempresa sea capaz de
gestionar de la forma mas eficiente posible, ayddanmejorar cada vez mas, tanto el
trato con los clientes actuales, como la capturapdenciales futuros clientes;
obteniendo como resultado la definicibn de unaatsgia empresarial, que permita
traducir un mejor servicio de atencion al cliente uma mayor rentabilidad para la

organizacion.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El presente trabajo de investigacion se basa donipios de la filosofia critico

propositivo, presente una teoria dindmica de laresap
Es decir, la fundamentacion filosofica que diregte proyecto de investigacion

es el paradigma critico-propositivo por lo que isidn de la realidad del entorno es

dinamica.
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Ya que este hecho registrado se genera en logediexternos de la Clinica
Central de la ciudad de Ambato, que sin una inforéma adecuada conlleva a la
inadecuada satisfaccion del cliente, por o qué estconstante cambio y necesita del
personal capacitado para mejorar la calidad de #®lamismo, generando de esta
manera un sistema de causa efecto, lo que se adicpresente investigacion tomando
en cuenta la dependencia de las dos variablesgyasio de incidencia de una sobre la

otra.

2.2.1. Fundamentacién Axioldgica

La investigacion esta influida por los valores,equegan un papel muy
importante tanto por parte del investigador y par@lucrada en el contexto y sujeto
de investigacion, que contribuira en este procekapal, asumird el compromiso de
cambio, tomando en cuenta el contenido en el gearadgla el problema, respetando

valores éticos, morales, puntualidad y respeto.

2.2.2. Fundamentacién Epistemolégica

En el presente trabajo de investigacion, se eranamaun contexto cambiante y
dinamico, en donde el ser humano es agente aatiia eonstruccion de la realidad;
interfiriendo a fondo en la casa de salud privadagye es el punto de partida, que
permitié tener una relacion con el objeto de estugliobtener informacion para

desarrollar la investigacion.

2.2.3. Fundamentacién Ontolégica

La presente investigacion se apoya en un valipedeen cuanto al dialecto, el
empleo optimo de palabras y el incremento en edlrde conocimientos a la persona
gue elabord este proyecto contribuyendo en su aic@tiémico, que ademas favorecié
en la conformacion de una propuesta de mejora mgl@ple la situacion actual de la

organizacion.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La Clinica Central es una empresa dedicada a &gmién de Servicios de Salud

Privada, la cual esta respaldada por los siguiemtasilos:

LEY ORGANICA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO I
(Leyes relativas a la PI: adoptadas por el Poder Iggslativo, 2000)

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechoddurentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucion Politicdad®epublica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principiosngmles del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y segdrieh el consumo de bienes y
servicios, asi como la satisfaccion de las necdeglundamentales y el acceso

a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados arfeltienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos tbartad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de optima adlid

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clamatopa y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asicaus precios, caracteristicas,

5. calidad, condiciones de contratacion y demas agpeelevantes de los mismos,

6. incluyendo los riesgos que pudieran prestar;
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7. Derecho a un trato transparente, equitativo y saroinatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicioscedmente en lo referido a las

condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, pre@epy medida;

8. Derecho a la proteccion contra publicidad engafmsabusiva, los métodos
correctivos o desleales

9. Derecho a la educacion del consumidor, orientadéormento del consumo

responsable y la difusiébn adecuada de sus derechos;

10.Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafjeesjyicios, por diferencias

y mala calidad de bienes y servicios;

11.Derecho a recibir el auspicio del Estado para las@mcion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera coadalal momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposiciéon que afeticonsumidor;

12.Derecho a acceder a mecanismos efectivos paratéta tadministrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos,cgmeluzcan a la prevencion,

sancion y oportuna reparacion de los mismos;

13.Derecho a seguir las acciones administrativasudicigles que correspondan vy;
Derecho a que en las empresas o0 establecimientasastenga un libro de
reclamos que estard a disposicién del consumidoel gue se podréa anotar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamegtamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaes de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y respolesdé bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente medianteordumo de bienes y

servicios que puedan resultar peligrosos en esglsgn
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3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su sgludla, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes y servicios lic#os

4. Informarse responsablemente de las condicionesaldeilos bienes y servicios

a consumirse.

CAPITILO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Basica Comercial.- Toda infaaon relacionada al valor de los
bienes y servicios debera incluir, ademas del préotal, los montos adicionales
correspondientes a impuestos y otros recargosal deanera que el consumidor pueda

conocer el valor final.

Art. 15.- Rotulado Minimo de Medicamentos.- Sinjpeio en lo establecido en las
normas especiales, los medicamentos en general gréoluctos naturales procesados,

deberan contener informacién sobre:

a) Nombre del producto, genérico o de marca

b) Marca comercial

c) ldentificacion del lote

d) Razodn social de la empresa

e) Contenido neto

f)  Numero de registro sanitario

g) Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo

h) Lista de componentes, con sus respectivas esf@ndies
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i) Precio de venta al publico

j) Pais de origen

k) Contraindicaciones

) En cuanto a productos naturales, debe identificersprocedencia y si hay

elementos culturales o étnicos en el origen.

La Ley Orgéanica del Consumidor, en este procesocdrsiderado que la
generalidad de ciudadanos ecuatorianos son victpeamanentes de todo tipo de
abusos por parte de empresas publicas y privadasagleque son usuarios y

consumidores.

De conformidad es deber del Estado garantizarrectie a disponer de bienes y
servicios publicos y privados, de Optima calidadlegirlos con libertad, asi como a
recibir informaciéon adecuada y veraz sobre su omhbe y caracteristicas; los
procedimientos de defensa del consumidor, la refarae indemnizacion por
deficiencias, dafios y mala calidad de bienes yi@gesvy por la interrupcién de los
servicios publicos no ocasionados por catastraf@so fortuito o fuerza mayor, y las

sanciones por la violacion de estos derechos.

Es asi que sefiala que al Estado le correspondeteger los derechos de los
consumidores, sancionar la informacion fraudulen#a, publicidad engafiosa, la
adulteracion de los productos, la alteracion depgsnedidas, y el incumplimiento de

las normas de calidad.

A consecuencia de todas sus reformas, se ha tonmaplerante e impracticable;
mas aun si se considera que dicha Ley Organicaaslumidor atribuia competencia
para su ejecucion a diversos organismos; sin qugund de ellos haya asumido en la
practica tales funciones.
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LEY ORGANICA DEL SISTEMA NACIONAL DE SALUD

Ministerio de Salud Publica
(Ley No. 2002 — 80)

CAPITULO Il
DEL PLAN INTEGRAL DE SALUD

Art. 5.- Para el cumplimiento de los objetivos pregtos, el Sistema Nacional de Salud
implementara el Plan Integral de Salud, el misme garantizado por el Estado, como
estrategia de Proteccion Social en Salud, serasiates de cobertura obligatoria para
toda la poblacion, por medio de la red publicaiyguta de proveedores y mantendra un

enfoque pluricultural.

Este plan contemplara:

1. Un conjunto de prestaciones personales de prevgngeieccion, diagndstico,

recuperacion y rehabilitacion de la salud.

Este incluye la provision de los servicios y de insdicamentos e insumos
necesarios en los diferentes niveles de complejilddSistema, para resolver
problemas de salud de la poblacion conforme allpgridemiolégico nacional,

regional y local.

2. Acciones de prevencion y control de los riesgosafiod a la salud colectiva,

especialmente relacionados con el ambiente nats@dial.
3. Acciones de promocion de la salud, destinadas ateman y desarrollar

condiciones y estilos de vida saludables, indiielug colectivas y que son de

indole intersectorial.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

l

Clientes
Actuale:

Clientes
Potenciale

Elaborador por: Alejandra Villacis

Marketing de Servicios

Calidad en el
Servicio

A4

Cara a cara

Relacién client

Correspondencia

A4

Falta de formacioén
profesional

Falta de coherencia
organizacional

Reclamos / cumplidos

Instalacion
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Administracion
de Servicios

Servicio al
Cliente

Comportamiento
del Consumidc

Rendimiento percibido

Expectativas

Insatisfaccion

Satisfaccion

Complacencia

Elaborador por: Alejandra Villacis



2.4.1 ATENCION AL CLIENTE (V.I)

Marketing

En la actualidad, el marketing es una herramieni@ t@gdo empresario debe
conocer; todas las compafiias de una u otra forifiaaot técnicas de marketing,

algunas sin saberlo.

La palabra Marketing, es mucho mas extenso, quevasinvolucra a todos los

estratos de la empresa, desde el departamentodigcpion hasta a la alta direccion.

Segun(Lamb, Hair, & Carl, Fundamentos de marketing, 2008, el marketing
es, “Una funcion organizacional y una serie de procegmma crear, comunicar y
entregar valor al cliente y para administrar relacies con los clientes de manera que

satisfagan las metas individuales y las de la esgitgPp. 6).

Es por eso que, Marketing, es la realizacién deréambios entre un minimo de

dos partes de forma que se produzca un benefidioanu

Para (Rodriguez, 2006) dice, “La utilizacion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion permite obtener unyaraconocimiento de las
necesidades especificas de cada cliente. Al mismmpo, estas tecnologias
proporcionan instrumentos con los que se puede cefreuna atencion mas

personalizada, que contemple las particularidadesada individuo”. (Pp. 36).
El uso de técnicas adecuadas, pretenden disepavcricto, establecer precios,
elegir los canales de distribucion y las estrategia comunicacién para indicar un

producto que realmente satisfaga las necesidades dkentes.

Segun (Rivera & Lo6pez, Direccion de Marketing. Fundaments vy

Aplicaciones, 2012) “El marketing debe estudiar las tendencias que stare
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produciendo en la actualidad e identificar cudlesi\va ser sus consecuencias”. (Pp.
75).

Se trata de la disciplina dedicada al analisicdeiportamiento de los mercados
y de los consumidores, ademas, es el proceso dmmp@nto de Marketing, que se
desarrolla de la mano del modelo de negocio.

De esta manera se puede visualizar el entorno sarkcon mayor precision y

establecer estrategias de mercadotecnia, integratestivas.

Los autore§Agueda, Miranda, & Narros, 2008)segun su libro dicen quél
analisis del comportamiento del consumidor se @erpor lo tanto, del enfoque del
Marketing, ya que su objetivo béasico es satisfat@s necesidades de los
consumidores”. (Pp. 114).

El marketing analiza la gestion comercial de lagpmesas con el objetivo de

captar, retener y fidelizar a los clientes a tral@$a satisfaccion de sus necesidades.

Por tanto, este proceso de doble sentido es |lziasds la satisfaccion conjunta,
el cual es un aspecto fundamental inclusive eroteepcion del marketing como un
proceso educativo, en que deja de ser una simplgdfu sino un componente de
ensefianza aprendizaje para la sociedad en su tmngsto principalmente en las

empresas.
Existen dos Tipos Dentro Del Mismo
v' Marketing estratégico
Segun(Lucio, 2005) “El marketing estratégico se orienta a satisfaaguellas

necesidades del consumidor que constituyen opalddes de negocio atractivas para

la empresa”. (Pp. 8).

26



Por otro lado, (Rivera & Lépez, Direccion de Marketing. Fundament® y
aplicaciones, 2012)el marketing estratégico es una dimensién basadaleanalisis”.
(Pp. 33).

Para,(Munuera & Rodriguez, 2007) “el marketing estratégico tiene como
funcién guiar a la empresa en el proceso de adaopd® las estrategias de marketing

que han de permitirla conseguir sus objetivos”. .(Bf).

En definitiva, el marketing estratégico, es un aiglde las necesidades del
mercado con el objetivo de desarrollar productosatdes que consigan diferenciar a
una empresa de sus competidores, obteniendo asivemaja comparativa. Su

orientacion es a largo plazo.

v' Marketing operativo

El autor(Lucio, Técnicas de Marketing ldentificar, Conquistr y Fidelizar
Clientes, 2005)dice, “El marketing operativo es mas agresivo que el retrlg
estratégico, ya que se corresponde con la acciola dgstion de marketing y opera a

corto plazo”. (Pp. 8).

Para (Rivera & LoOpez, Direccion de Marketing. Fundaments vy
aplicaciones, 2012)‘el marketing operativo es una dimensién basaddaegestion de

la conquista de mercado”. (Pp. 33).

Segun (Munuera & Rodriguez, Estrategias de marketing: un enfoque
basado en el proceso de direccion, 2007¢l marketing operativo desciende al plano

de la accion para hacer frente a la puesta en marmd esas estrategias”. (Pp. 56).
En conclusion, el marketing operativo, son las agstias de venta y de

comunicacion, a corto y medio plazo. Es decir,gieamo objetivo, dar a conocer y a

valorar a los compradores potenciales las cualglatistintivas de los productos
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ofrecidos por la empresa. Por tanto, la diferemrite uno y otro radica en que el
marketing estratégico es un sistema de ideas gliesle mercado.

Mientras que el marketing operativo es un sisteenaation que permite acercar
el producto a los consumidores. Pese a ello, etiosbjde ambos es el mismo: satisfacer
las necesidades de los clientes.

Factores que Influyen en el Marketing
Para los autorg€ubillo & Cervifio, Marketing Sectorial, 2008) (Pp. 25 — 26)

respectivamente, definen que existe cinco factquesinfluyen en el marketing, estos

son:
v Factores Técnicos
Tales como el aumento de la complejidad de los ymtod: utilizacion de
productos que requieren proceso de aprendizajesparatilizados, luego tienen que ser
ensefiados, lo mismo ocurre con las nuevas tecastogilevos servicios que aparecen
con los nuevos desarrollos tecnoldgicos.
v Factores Legales
La desaparicion y privatizacion de industrias pradipropician el desarrollo de
nuevos productos y supone un incentivo para megodifierenciar los servicios
beneficiando a los consumidores.
v" Factores Sociolégicos y Sociales
Més tiempo libre: el mayor tiempo libre del quefditan las sociedades

avanzadas implica que tiene que ser llenado, yaeero genera una demanda de

servicios: turismo, musica, teatro, visitas a masetc.
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v Factores Econémicos

Los cambios en la composicion de la demanda dedilasumidores: en términos
econdmicos, la propension al consumo de servigieseccon los aumentos de renta,
mientras que la propension al consumo de bienenimiye, sin que forzosamente

tenga que llegar a anularse.

v" Factores Demograficos

Incremento de la esperanza de vida: una mayoraseede vida ha contribuido

a la expansion de los servicios, especialmenteelativos a la salud y al ocio.

Marketing de Servicios

La definicion de Marketing, hace hincapié acerdantbrketing de servicios, por
lo que es la rama de la mercadotecnia que se aelpa@n esta categoria especial de

productos o bienes.

Lo cual, los servicios se comercializan en conjurdo los bienes; es decir,

todos los servicios requieren bienes de apoyo pikrses requieren servicios de apoyo.

Para(lldefonso, 2005) “Los servicios pueden recibirse de forma esporadica

existir vinculacion con quien los proporciona. (Pid).

Por otra parte, el marketing de servicios, es umsaigiina que abarca los
comportamientos de los mercados y de los consussdgor tal razén, su objetivo es
trabajar en la gestion comercial de las empresasrptener y fidelizar a los clientes e

introducir nuevos productos al mercado.

Por ello, ya que la experiencia viene demostrande gl actuar sobre un

mercado de productos se debe utilizar las misntestegias y herramientas de trabajo
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gue si actuara en uno de servicios, la Unica pepoitante diferencia vendria marcada

por la adaptacion que se hiciera de éstas al segpecifico.

Segun (Sainz, 2011) comenta acerca del marketing de servicios, y;dice
“deberd orientarse, por tanto, a la satisfaccion d&s necesidades del cliente,
consumidor o usuario, mejor que la competencia,dpoendo beneficios para la

empresa. (Pp. 32).

Estas ideas conllevan a una visién global tantprdductos como de servicios,
sin embargo, es importante recalcar la adaptadiénte a la adopcion, ya que la
utilizacion de las diferentes herramientas de joatlabe ser acorde al mercado y sector

en que se opere.

Esto quiere decir que, dentro del marketing deiges; se debe tener en cuenta

la naturaleza intangible del servicio y la impdsilaid de almacenamiento.

El autor (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006) dice, “conseguir
con inteligencia que todas las personas de la omganidn practiquen el marketing.
(Pp. 410).

Es por esta razén que los compradores de produdesvicios, son motivados
de la mejor manera por las mismas estimulacionescds® como la seguridad,

economia, confort.

Segun los criterios impartidos, el marketing devisars, cumple con las siguientes

caracteristicas:

v" Intangilibidad

Para(Lerma & Marquez, 2010) la intangibilidad,“Ausencia de elementos
tangibles”. (Pp. 411).
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Son esencialmente servicios que generan mayor tithoere en los
compradores porgue no pueden determinar con exaaltgrado de satisfaccion que
tendran luego de adquirirlo; asi pues, los sersigioros que no tienen ninguna base
tangible, en consecuencia, para fijar los costo®siservicios, se debe medir variables
intangibles como, esfuerzo, experiencia, persoaclin, tiempo, junto a los costos
absolutamente cuantificables.

Dice el autor(lldefonso, Marketing de los Servicios, 2005)Que un servicio
sea intangible significa que no se puede aprecian ¢os sentidos antes de ser
adquiridos. Incluso cabe hablar de una doble infaiiglad, puesto que puede resultar

dificil imaginarse el servicio. (Pp. 35).

De lo anterior se deduce que la intangibilidadaesaracteristica definitiva que
distingue productos de servicios y que intangibdigignifica tanto algo palpable como

algo mental.

v Inseparabilidad

Segun(Lerma & Marquez, Comercio y Marketing internacional, 2010) la
inseparabilidad esSimultaneidad de la produccion y consumo del sgoviDado que
el servicio es un trabajo hecho por una personaganizacion en beneficio de otras,
en los servicio no se puede separar el serviciqpdeteedor”. (Pp. 411).

Para comenzar, la inseparabilidad tiene gran ret@aadesde el punto de vista
practico y conceptual, puesto que, los servicias foecuencia se producen, venden y
consumen al mismo tiempo, en otras palabras, slupc@n y consumo son actividades

inseparables.
Para(lldefonso, Marketing de los Servicios, 2005)Esta caracteristica quiere

decir que, muy frecuentemente, los servicios npusglen separar de la persona del

vendedor, que es quien lo produce”. (Pp. 37).
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Debido a que, se ha observado notablemente demfeoampresa en forma bien
separada, en algunos casos, el personal de produei servicio, es el que interactia

mas directamente con el cliente mientras éste tsmedel servicio.

v" Perecibilidad

Dicen(Lerma & Marquez, Comercio y Marketing internacional , 2010)que,
“la Perecibilidad del servicio para ser inventariad/ almacenado”. (Pp. 411).

En este caso, los servicios no se pueden almacanapusa de esto, las
disposiciones se toman sobre el nivel maximo deaadpd disponible, para hacer

frente a la demanda antes de que sufran las véatservicios.

(lldefonso, Marketing de Servicios, 2005¢oncreta quéEsta caracteristica es
muy importante para establecer politicas de markgtespecialmente de precios y de

segmentacion, que combatan la estacionalidad dieftaanda de servicios”. (Pp. 38).

Por ese motivo, la representacién perecedera deelvgios y el problema de
equilibrar la oferta con la indeterminada demandantpa retos de promocion,
planeacion de productos, programacion y asignadermrecios a los ejecutivos de

servicios.

v' Heterogeneidad

(Lerma & Marquez, Comercio y Marketing internacional, 2010) comentan
acerca dédiversos niveles de calidad en los servicios queusuarios reciben cuando
contratan la prestacion de un servicio a una emaitéBp. 411).

Es dificil con frecuencia lograr estandarizacionpdeduccion en los servicios,
debido a cada "unidad"; ahora bien, la prestacé&nrdservicio puede ser diferente de
otras "unidades"; ante todo, cada servicio depéedguién los presta, cuando y donde,

debido al factor humano; el cual, participa en dadpccion y entrega; es decir, el
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servicio que ofrece puede variar de una emprestiaa incluso dentro de la misma

empresa puede llegar a variar de un vendedor a otro

Para (lldefonso, Marketing de Servicios, 2005)argumenta que,“La
inconsistencia de los servicios tiene mucha impmita porque los consumidores mas
dificultades para valorar y hacer comparacionesloe precios y de la calidad de los
servicios antes de adquirirlos. Esto significa glieiesgo percibido de los servicios es

mayor que el de los bienes”. (Pp. 37).

Para superar ésta situacion, se puede estandaszarocesos de sus servicios y
capacitar constantemente al personal, de tal mampra puedan brindar mayor

uniformidad y generar mayor confiabilidad.

En consecuencia, el marketing de servicios debendatse como una

ampliacion del concepto tradicional.

Este debe, por tanto, reafirmar los procesos @ecamnbio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfdesrdemandas y necesidades de los

usuarios, pero en funcion de las caracteristiqaescéficas del sector.

Calidad en el Servicio

La calidad de los servicios en si depende del caimmaento y conducta de todo
el personal que labora en la institucion, ya queedeser conscientes de que el éxito

depende de lo que el cliente observa en la atencion

En la calidad de los servicios la responsabilidagcth en los servicios,
necesariamente es encaminado por el directivo dketireg; éste se caracteriza por el
altisimo nivel en la calidad de los servicios qurega a los clientes; es decir, el
servicio es la conviccién de ayudar a otra pergmnk solucion de un problema o en la

satisfaccion de una necesidad.
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(Vargas & Vega, 2007)estos autores afirman glien la calidad del servicio
es fundamental el trabajo en equipo, con caradiiegs basadas en la confianza que

crean una cultura organizacional de servicio”. (F4Y).

Quiere decir que, es un proceso en el cual induypeeparacion y mejoramiento
de la organizacién, siendo una filosofia de califladlamentada en las estrategias y

servicios para comprender las necesidades y expestdel cliente.

Por lo tanto, calidad de servicio es la satisfataél cliente, la cual se logra
cuando se sobrepasan sus expectativas, deseaxgépgones.

Para(Vértice E. , 2008) “El cliente suele comprar la calidad del serviciorcla
gue puede conseguir por si mismo. Asi, una perbébd para el bricolaje apreciara
un servicio de relaciones en funcion de su progierto”. (Pp. 19).

En este caso las organizaciones de servicio gaguseocan con los clientes, ya

gue no se ajustan a las especificaciones del glidanhdo un servicio de mala calidad.

Para ello, tratar de mejorar al mismo tiempo tddssaspectos del servicio, es
muy peligroso ya que los esfuerzos y la atenciédiseibuyen entre tantas faces y es

posible que pasen por alto las areas mas impaostpate los clientes.

Los autoregKotler, Bloom, & Hayes, El Marketing de Serviciosprofesional,
2004) definen,“La calidad del servicio puede variar, ya que esaparable de las

personas y éstas no son infalibles”. (Pp. 28).

Para evitar dispersion de recursos en las institesi y para mejorar la toma de
decisiones, se analiza la satisfaccion de los telserpor consiguiente, para que toda
empresa pretenda seguir siendo competitiva, antelespués de los servicios es
necesario considerar e implantar un aspecto gque seecrucial de mejora continua de

la calidad los servicios.
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Se debe entender dos atributos de la calidad deiser

* La calidad la define el cliente.

« Los clientes evaltan la calidad del servicio.

La calidad del servicio dentro del marketing devis@rs, es critica para el éxito,

por lo que es exclusivamente dificil de detallafcalar, controlar e informar.

Segun(Blanco & Maya, 2005) la Ruta de la Calidad se presenta en cuatro
fases, (Pp. 129)

v Primera Fase

Identificar a los clientes

v' Segunda Fase

Educar y capacitar a las personas

v Tercera Fase

Medir los resultados del servicio

v" Cuarta Fase

Introducir los ajustes en el servicio

No hay garantia en este proceso, de que las expgastaeran razonables, ni que

la percepcion del desempefio por parte del clieatdasara en mas que una sola
experiencia.
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(vargas & Vega, Calidad y Servicio conceptos y heamientas, 2007),
definen que,’La clave para el logro de la calidad en el senaciimplica prestar
atencion a los procesos desde su conceptualizd@sta su aseguramiento y garantia,
logrando que realmente satisfagan a los usuariess@lo en sus necesidades sino en
los deseos y expectativas que ellos tienen dendélo cdntexto de la eficacia,
consiguiendo que los clientes no solamente sedesl@ala organizacién sino también,
comenten su satisfaccion con las personas conuakeg se relacionen diariamente”.
(Pp. 48).

Segun este criterio, se debe comprender lo intetegpie resulta perseguir un
servicio de calidad a las empresas para difereasecide la competencia, fidelizar
clientes para mantener y aumentar sus beneficioss s clientes de hoy son los

beneficios de manana.

En consecuencia, la calidad en el servicio juegpajel muy importante, ya que
mas alla de la calidad esta principalmente laizdelon del cliente, por consiguiente,
un cliente insatisfecho da como resulta negatia ampresa, ya que conlleva a la

pérdida de la institucion.

Pero para que la calidad en el servicio sea etediv este proceso, se debe
ayudar a los clientes a formular expectativas, @semedir el nivel de expectacién de
su mercado meta y finalmente mantener uniformalidad del servicio o sobre el nivel

de expectacion.

Atencién al Cliente

Es una cuestidon que prestan las empresas de esndcgue comercializan
productos a sus clientes ante alguna contingemcil servicio. Es decir, en caso que
estos necesiten manifestar reclamos, sugerentaasgear inquietudes sobre el producto
0 servicio en cuestion, es frecuente que debamprimicarnos con esta area para

procurar soluciones.
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Para(Carrasco, 2012)dice “Es preciso tener en cuenta que cuando el cliente
entabla una relacién con la empresa, lo hace calp$olos elementos que estan en
contacto con él y no solo con el departamento éBpeale atencion al cliente”. (Pp.
36).

Segun (Paz, Atencién al Cliente, 2007) autor que detalla y a quien
correspondeindica las siguientes soluciones frente a un pnoialedle mala atencion al
cliente (Pp. 109)

-Sonrisa: Acompairia al contacto visual, no un rictus forzaitdd una sonrisa sincera.

-Rapidez en Atender: No siempre es posible atender inmediatamente as tém
clientes, pero debemos considerar que habitualmeocles apreciamos un servicio
rapido, por ello si no es posible y debemos aplamarrespuesta, debemos mostrar un
signo de cortesia mediante una disculpa “discdpseguida le atiendo” o “siento que

haya tenido que esperar, ha sido...” (la razén qak se

-Muchas Gracias: son las palabras mas eficaces, en términos de amativ, en el

momento de la despedida.

Tipos de Clientes

v Clientes Actuales

Son clientes que compran a una empresa de forr@ajoero que lo hicieron en

una fecha reciente.

El autor del siguiente text@enter, 1990)define que;La tendencia actual en
el area de servicio es la de alterar las prioridadgadicionales y establecer como
factor basico de la empresa los clientes existeptas los clientes potenciales”. (Pp.
111).
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Genera volumen de ventas actual este tipo de eiepbor ello, son los ingresos
gue percibe la empresa en la actualidad y es ldegpermite tener una determinada

participacion en el mercado.

v" Clientes Potenciales

Entendiendo por clientes potenciales, son aqueliestes que no le realizan
compras frecuentes a la empresa, pero son visdatizeomo posibles clientes en el
futuro porque tienen la disposicion necesaria,oelep de compra y la autoridad para

comprar.

Para(Center, Nuevas orientaciones en el marketing de rs&ios, 1990) “la
verdad es que, con excesiva frecuencia, la preagapapor el cliente potencial
produce una peligrosa reduccién de los niveles @m@on a los clientes actuales”.
(Pp. 111).

Estos clientes, dan lugar a un determinado voludeementas en el futuro, por

tanto, son la fuente de ingresos futuros.

Pero(Eslava, 2012)dice,“El primer paso que debe adoptar cualquier empresa
gue pretenda reorientar su estrategia desde el pectalhacia el cliente, es asumir que
cada cliente puede ser evaluado por su valor actaal como por su capacidad de
recorrido en la empresa, es decir, por su valorgoaial”. (Pp. 292 — 293).

Elementos de la Atencion al Cliente
v' Contacto cara a cara
Para algunas personas, aunque parezca insigndicantgesto, una sonrisa o

incluso el tono de vos que utiliza un empleado ovandedor pueden afectar una

compra.
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En definitiva, el cliente ya no busca solamenteuadqun producto o servicio,
sino que éste quiere que se le trate con respertgsia al momento de comprar,

obteniendo de tas manera la completa satisfacabclidnte.

Para (Martin & Diaz, Fundamentos de Direccion de Operacines en
empresas de servicios, 201:3)en este caso la eficiencia en la produccion dimgim
dado que el cliente tiene mas contacto y por camside mas influencia con el sistema,
por el contrario la oportunidad de vender produdsesvicios adicionales aumenta”.
(Pp. 119).

Para(Sanchez, 2012)“El contacto que usted tendra con el cliente sera u
contacto directo, cara a cara, el contacto direet® el mejor medio para intercambiar
informacion, de negociar, de resolver los problemgas establecer relaciones
duraderas”. (Pp. 71).

Segun dictan los autores, se puede decir quelitladale la comunicacion cara
a cara, esta en relacion directa con los resultpdsisivos que se pueden obtener de ese
encuentro, es decir, el cliente es la persona angsé le entrega la informacion

necesaria a traveés de un gesto amable.

En definitiva, el contacto cara a cara es un elémemuy importante, ya que al
cliente se le toma en cuenta y se le respeta custna@ersona le esta atendiendo sobre
todo si le recibe con un saludo, con una sonrisde $rata bien, o si le ayuda a

solucionar un problema.
v Relacién con el cliente
Segun(Carrasco, Atencion al cliente en el proceso comeat, 2012)dice que,
“Es preciso tener en cuenta que cuando el clientalda una relacion con la empresa,

lo hace con todos los elementos que estan en dontam €l y no solo con el

departamento especifico de atencion al clientep.(82).
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La relacién con el cliente, en si, es una habilids&hcial en los negocios. Para
casi todos los negocios y servicios ofrecidos, rasaleces, es la relacién personal que
se genera con los clientes lo que marca la difexentre que éste decida comprarte a ti

0 a la competencia.

Para (Croxatto, 2005) “bajo un concepto de equipo de venta y generar
visibilidad completa de la relacion del cliente darempresa, es asegurar que en todas
las oportunidades de interaccion éste presente esteepto de satisfaccion y valor,
contando luego con las herramientas necesarias pawaitorear los resultados”. (Pp.
69).

Por lo general, significa satisfacer correctameasenecesidades del cliente y
puede considerarse como la fuerza impulsora dekeakas ventas, pero una buena

relacion significa construir una relacion séliddeyconfianza.

Segun(Costa, 2006)dice, “las empresas no deben limitarse a dar apoyo a las
ventas con un servicio de atencion al cliente, sjne para fomentar una permanencia
y crecimiento en el mercado, deben utilizarlo coheramienta para mejorar la
satisfaccion del cliente con su producto servi@on el objetivo de construir una

relacion de compromiso mas alla de la venta”. (P4).

Es asi que, fomentar una buena relacion con eitelipara fidelizarlo es muy
importante, por lo que, la satisfaccion del clieiateorecera el impulso de las ventas y

la atraccion de nuevos clientes.
v' Correspondencia
Se realiza entre empresas o entidades y los dielgesstas, través de ellas es
posible entablar contactos comerciales, ofrecewiges y productos, poner en

conocimientos de los demas alternativas econdmihaser un enlace entre el

consumidor y el vendedor.
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Es decir, este elemento es menos costoso que gita personal, ademas la
carta llega y la llamada telefénica puede no saptacla. En cierto punto, la
correspondencia proporciona un registro escritdadetransacciones realizadas y es

confidencial, pues casi siempre se lee en privaslo interrupciones.

La presentgAndino, 2001) confiere acerca déla correspondencia, en su
acepcion tradicional se refiere a las cartas y adoclase de documentos que se
despachen por correo y, por extension, a las cooagiones radiotelegraficas”. (Pp.
14).

Siendo de esta manera, la correspondencia, es dio me comunicacion por
escrito, que en ciertos momentos éste puede o ncacptado por el cliente,
consumidor o usuario.

v" Reclamos y cumplidos

Los autores(Rokes & Ndufiez, Atencién al Cliente, 2004)efinen, “Los

reclamos, por tanto, ofrecen la oportunidad de sfanmar a clientes insatisfechos en

compradores satisfechos y asiduos”. (Pp. 14).

Segun(Alet, 2007) “Esta en nuestras manos el poder satisfacerle yptum
todas sus expectativas en rapidez, exactitud gadli (Pp. 433).

Por ello, cuando se promete algo se debe de cyrdplilo contrario se perdera

la credibilidad y confianza en la organizacion.
v Instalaciones
Los autoregRiveros, 2007)conceptualizarfEstan basadas en la apariencia de

las instalaciones fisicas y las condiciones queahagds amable y atractiva la

permanencia de los clientes en el punto de atehc{pp. 114).
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En conclusién, las instalaciones, es el espaciagarl donde se presta los
diferentes servicios, para esto, se debe considerarsos aspectos que van a impactar
directamente en los momentos de verdad a los csalesomete la empresa en la

prestacion de su servicio.

Variables de la Atencién al Cliente

Para el autoJiménez, 2012)hay muchas variables involucradas. Sin embargo,

las importantes son:

v' Falta de formacion profesional

En la mayoria de las empresas, se cree que la latencidon al cliente es sélo
cuestion de actitud y buenos modales. Pero si bwrtierto, estos aspectos son
importantes, no son los determinantes; en esdadiata de formacion profesional para
una buena atencion al cliente esta constituidaaotss de comunicacion individual,

verbal y no verbal.

En consecuencia, la mayoria de las personas qeredatclientes, no tiene idea
de los valores que transmite el contacto visugbolstura corporal o el uso del nombre

del cliente, por s6lo mencionar tres aspectos clave
Por lo tanto, la formacion planteada en atenciorclignte requiere de un
enfoque que enfatice el mantenimiento o refresgaimieontinuo del compromiso a
través de la formacion profesional.
v' Falta de coherencia organizacional
Las organizaciones estan reproduciendo su propliuraua través de las

practicas cotidianas de todos sus integrantes esponsabilidades de supervision, es

decir, los jefes de todos los niveles.
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En tal sentido, si en un equipo de trabajo el jededa el ejemplo brindando
excelente atencion a sus supervisados (clientemod), lo que se reproduce hacia el

entorno de ese equipo son habitos comunicaciodelesala atencion.

Nunca faltan empresas con elocuentes discursos dabimportancia del
servicio y la atencién al cliente, pero en su @eaecepcion o en otras areas donde mas
interaccion tienen con los clientes, siempre ub@das personas menos preparadas y

con menos experiencia (para justificar pagarlesosien

Asi mismo, no es facil conseguir a empresas gugateimdicadores de gestion y
compensacion que incluyan la calidad de atencamtpthacia clientes externos como
internos. De manera que los estimulos tangibles lauéna atencion tienden a quedar

sé6lo en palabras.

2.4.2 SATISFACCION DEL CLIENTE (V.D)

Administracién de Servicio

La administracion de servicio, es una ciencia $gcala vez técnica ya que esta
relacionada con la planificacion, organizacion.eckion y control de la empresa,

mediante la optimizacion de recursos financiemmalégicos y humanos.

(Tejada, 2007) “El mantenimiento de interinidad durante periodos tiempo
excesivos sin que las plazas sean convocadas regtarramente por falta de prevision
presupuestaria, incluso por falta de voluntad de tesponsables administrativos, ha
contribuido a la formacion de colectivos de emptsadque permanecian

indefinidamente en precario”. (Pp. 281).
En otras palabras, es la capacidad de gestionarinatiar y financiar las

empresas e instituciones, adecuarlas a las exagedeidas por los nuevos sistemas de

prestacion de servicios, actualizar su infraestinacty dotacion donde se requiera,
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ajustarse a los procesos de descentralizacion ymiadcion de los servicios, mejorar
la prevencion, promocion, diagndstico y atenci@icar los mecanismos tendientes a

mejorar la calidad, eficiencia y coberturas deslwicios en todos los niveles.

El desarrollo de las actividades en la adminisbracle servicio, es un proceso
de alta complejidad, ya que no se relaciona Uninggneon alcanzar los resultados
esperados en la planificacion, sino que tiene guean todos los elementos, visibles y

no visibles, que deben darse para lograr dichastae®s.

Para (Rossel, 2008) “La ventaja sobre la Administracion consiste are q
promueven la participacion de los ciudadanos erséwsicios, y contribuyen de esta
forma a una construccion de ciudadania, en la raeéid que buscan que los

beneficiarios ejerzan sus derechos”. (Pp. 191).

Es indispensable garantizar el cumplimiento deeBuelto, momento en el que
surge una serie de complicaciones y obstaculosadicter logistico y de naturaleza

humana que a veces llegan hasta a neutralizaci@naen las unidades operativas.

Segun(Marcia, 2008) “La mayor parte de las técnicas analizadas hasta el
momento se basan en trasladar mas o menos cardiel@dnocimiento (know — know)

desde el servidor hacia el cliente”. (Pp. 101)

En las grandes empresas es donde se manifiestarmente la funcidon
administrativa, debido a su magnitud y complejid&d,administracion técnica o

cientifica es esencial.

Sin la administracion de servicio, no podrian agtpar lo que, puede darse
donde exista un organismo social y de acuerdo cowosnplejidad, ésta sera mas
necesaria, depende, para su éxito de una buenaisttation, ya que sélo a través de
ella, es como se hace buen uso de los recursogiateste humanos, con que ese

organismo cuenta.
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Servicio al cliente

Segun(Paz, 2005) el servicio al cliente;no es una decisién optativa sino un
elemento imprescindible para la existencia de esgreconstituye el centro de interés
fundamental y la clave de su éxito o fracaso”. (Pp.

Es decir una empresa para relacionarse con sustedjeproporciona, un
conjunto de actividades con el fin de que el chestitenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto delanis

Los autoregRokes & Nuiez, 2004 efinen,“El servicio al cliente consiste en
asegurarse de que los clientes queden satisfeclsogayp comprando los productos o
servicios de una empresa”. (Pp. 5).

Se trata ademas de la gestion que realiza cadanpersitilizando ciertas
herramientas de mercadeo de forma adecuada, paeeagen los clientes algun nivel
de satisfaccion.

Tipos de Servicio al Cliente
Segun(Ferrando, 2007)(Pp. 36) Dice lo siguiente:

v" Servicio deseado

Es el nivel de servicio que el cliente espera iedits una combinacion entre lo

“lo que puede ser” y lo que “debe ser”.

v' Percepcién

Es la imagen que tiene el cliente antes de queatandugar en el servicio que

solicita.
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Segun(Restrepo, 2007)define, “La diferencia entre el servicio deseado y el
servicio percibido marca una distancia (gap) queci@ce o no a la expectativa. Es
desde ese momento en que el cliente incorpora eapeendizaje de la empresa,
producto o servicio la capacidad de desempefio sl@amberiores y, por lo tanto, decide

un valor para su experiencia”. (Pp.107).

Comportamiento del Consumidor

El autor (Idelfonso, Conducta real del consumidor y marketig efectivo,
2006) menciona;El consumidor esta sujeto a muchas influencias goedicionan sus
actos de consumo. Estas influencias pueden sanastejue provienen del entorno que

le rodea, o internas, propias de los consumidoresnos”. (Pp. 21).

En primera instancia, se debe tener en cuentaetjeiente es la persona quien
constantemente compra siendo usuario final o noganbio, el consumidor es la

persona que consume el producto en beneficio de él.

Para(Rivera, Conducta del consumidor. Estrategias y pdlcas aplicadas al
marketing, 2013) “El concepto de comportamiento hace referencia adiaamica
interna y externa del individuo — o grupo de indiwws — que se origina cuando éstos

buscan satisfacer sus necesidades mediante biesersigios”. (Pp. 36).

En definitiva, el comportamiento del consumidorpas de los pilares basicos e
importantes sobre las organizaciones; es decircamdicionar la oferta en el

consumidor, éste se fija en la percepcién de lsfaation de sus deseos y necesidades.

(Rivas & ldelfonso, 2010)“La empresa pretende desarrollar productos, bienes
0 servicios, que pueda colocar posteriormente ed toercados, para que los
consumidores lo adquieran, paguen su precio, y dda Bbrma generar recursos que
posibiliten nuevas actividades productivas, repedir circuito y lograr sobrevivir

permanentemente”. (Pp. 29).
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Para obtener éxito en la empresa, es necesariteptagstrategias para facilitar
al consumidor la satisfaccion de sus deseos y iteckEs.

Tipos de consumidores

v' Consumidor personal

Aquél que compra bienes y/o servicios con el objetsatisfacer sus deseos o

necesidades.

v" Consumidor organizacional

Aquel que adquiere para una organizacion, comdasoempresas.

Los autores(Schiffman & Kanuk, 2005), mencionan que;La finalidad
principal para investigar el comportamiento del samidor, como elemento de los
diferentes planes de estudios de marketing, es remter por qué y coémo los
consumidores toman sus decisiones de compra”. 18p.

Segun(Molla, 2006), el comportamiento del consumidor consta de (Bpl9):

a) La precompra;en la que el consumidor detecta necesidades ygmaisl, busca
informacion, percibe la oferta comercial, realizaitas a la tienda, evalia y

selecciona alternativas.

b) La compra;en la que el consumidor selecciona un establectmieielimita las
condiciones de intercambio y se encuentra sometidoa fuerte influencia de

variables situacionales que proceden, fundamentaénde la tienda.

c) La poscomprague tiene lugar cuando se utilizan los producimgjue lleva, a
su vez, a la aparicién de sensaciones de sati§faodie insatisfaccion.
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Dentro del comportamiento del consumidor puedersedados niveles de

observaciones:

v' Perspectiva micro

La empresa alcanza sus objetivos realizan susstaogamayor eficiencia ya que

conocen a los consumidores.

v Perspectiva social

Los consumidores influyen en la sociedad en gen&lalcomportamiento de los

consumidores ejerce sobre la calidad y el nivelida.

Como (Rivera Camino, 2013) define, “El estudio del comportamiento del
consumidor debe interesar a cada una de las pergpeaforman la sociedad, puesto

que, al fin y al cabo, todos somos consumidoré&yy. 83).

Es por eso que dia a dia se debe conocer de majmrana los clientes actuales

y potenciales para asi poder satisfacer sus neckesid

Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es un término propid dwrketing que hace
referencia a la satisfaccion que tiene un clieme especto a un producto que ha
comprado o un servicio que ha recibido, cuando lésteumplido o sobrepasado sus
expectativas.

El término puede referirse a saciar un apetito,pEimear una exigencia, pagar lo
gue se debe, deshacer un agravio o premiar unaméetnocion desatisfaccion del
clienterefiere alnivel de conformidad de la persona cuando realwacompra o utiliza

un servicio.
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Elementos de la Satisfacciéon del Cliente

v Rendimiento Percibido

Se refiere a la entrega de valor que el clientsidena haber obtenido luego de

adquirir un producto o servicio.

Para(Molinillo, 2012), el rendimiento percibiddes la diferencia que aprecia
el cliente entre el total de ventas y el total dstes. Se puede incrementar el valor
percibido aumentando alguno de los beneficios, iimades o emocionales, y/o

reduciendo alguno de los costes”. (Pp. 134).

Es decir, es el resultado que el cliente percibe gptuvo en el producto o

servicio que adquirio.

v' Expectativas

Es la esperanza que los clientes tienen por comsaga. Estas, se producen por
el efecto de promesas que hace la misma empresa alelos beneficios que brinda el

producto o servicio, experiencias de compras anrtsj opiniones de amistades.

Para(Molinillo, Distribucion Comercial Aplicada, 2012) define,“la empresa
detallista se enfrenta a la disyuntiva de adecwaer éxpectativas a unos niveles que ni
sean tan elevados que dejen insatisfecho al cliemtdan bajos que no consigan
atraerlo. Es decir, el éxito radica en lograr unespectativas lo suficientemente altas
como para ser capaces de cubrirlos y suficienteenaitactivo como para captar la

atencion el cliente”. (Pp. 135).
La disminucion de los factores de satisfaccion diéénte, no significa

disminucién en la calidad de los productos o s@sjo/a que puede ser el resultado de

un aumento por la publicidad y las ventas persgnale
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Segun (Dutka, 1998) “existe insatisfaccién si el rendimiento no cubre
expectativas y satisfaccion cuando el rendimientre o excede dichas expectativas”.
(Pp. 121).

En definitiva, tiene relevancia controlar siemfa@® expectativas de los clientes

para determinar si estan dentro de lo que la emnasde proporcionarles.
Niveles de la Satisfaccion del Cliente
Para (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006), “el nivel de
satisfaccion del cliente después de la compra dégpele los resultados de la oferta en
relacion con sus expectativas previas”. (Pp. 144).
v' Insatisfaccion
(Vértice P. , Gestion de la Atencion al Cliente/Casumidor, 2010)“Si la
percepcion se encuentra por debajo de las expeeawtidel cliente estara

insatisfecho”. (Pp. 63).

Es decir, se produce cuando el desempefio perdieidaroducto no alcanza las

expectativas del cliente.

v’ Satisfaccion

Para(Vértice P. , Gestion de la Atencién al Cliente/Caumidor , 2010) “Si
la percepcion se iguala con las expectativas enté estara satisfecho”. (Pp. 63).

En fin, la satisfaccion es una razon, accion o nmmioque se repara una ofensa
0 un dafio; cumplimiento con una necesidad, desasiom etc. En todo caso, se
produce cuando el desempefio percibido del prodimtwide con las expectativas del

cliente.
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v' Complacencia

Segun(Vértice P. , Gestion de la Atencion al Cliente/Caumidor , 2010) Si

la percepcion supera las expectativas del cliestard muy satisfecho”. (Pp. 63).

En definitiva, se produce cuando el desempefo lpdoiexcede a las

expectativas del cliente.

Para (Publicaciones, 2008) “Muchas empresas intentan ofrecer la maxima
satisfaccion porque saben que aquellos consumidapes quedan simplemente
satisfechos pueden cambiar rapidamente de empmgsiado se le ofrece algo mejor.
Aquellos consumidores que estan muy satisfechosestaran tan dispuestos a
cambiar”. (Pp. 42).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscamplacer a sus clientes
mediante prometer solo lo que pueden entregar regant después mas de lo que
prometieron.

2.5 HIPOTESIS

La Gestion de la atencion al cliente permitira megj@l nivel de satisfaccion en
la Clinica Central.

2.6 VARIABLES DE LA HIPOTESIS

X=V.l. Gestion dda Atencidn al Cliente (cualitativa)

Y= V.D. Nivel deSatisfaccion del Cliente (cualitativa)
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

Esta investigacion se acogera simudtdaramte al enfoque cualitativo ya que se
realizara utilizando informacion recolectada y gtdda a los pacientes de la Clinica
Central, que van a colaborar con la investigaciés, mismos que nos ayudaran
contestando las preguntas que les realizaremoaserespectivas encuestas. En tanto,
dicha informacion, se la utilizara para ser sonaetidin analisis estadistico.
3.2 MODALIDAD
Investigacion Bibliogréafica

Un medio importante para el desarrollo y respaldoedte trabajo ya que se

utilizara medios de informacién documental tamtsién libros, revistas, tesis de grado

gue tengan informacion relacionada al tema invadtg
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Investigacion de Campo

La modalidad a utilizarse en el presente trabajsuemayoria es la investigacion
de campo, la misma que sera realizada con la iftign de la satisfaccion del cliente
es decir con los aspectos importantes en la catidadervicio al cliente de la Clinica
Central de la ciudad de Ambato, en esta investigaatilizaremos también al recurso
humano como herramienta para conocer la ejecuaodta ctalidad del servicio, esta
informacion sera recolectada y registrada, lasidasnque se utilizaran en esta

investigacion sera la encuesta.
3.3 TIPOS DE INVESTIGACION
Investigacion Explorativa

Esta investigacion no intenta dar explicacién regpal problema, sino sélo
recoger e identificar antecedentes generales, msnyecuantificaciones, temas respecto
del problema investigado, sugerencias de aspeottacianados que deberian
examinarse en profundidad en futuras investigasione
Investigacion Correlacional

Esta investigacion esta orientada a medir el ingpacte tiene la atencion al

cliente en el nivel de satisfaccion de los mismedadClinica Central de la ciudad de
Ambato.

Investigacion Descriptiva
Esta investigacion ayudara a verificar cuales ssrptoblemas que se da dentro
de la empresa para lograr plasmar decisiones neaces$ logrando tener herramientas

para determinar situaciones que requieren corneesioimediatas. También a través de

esta investigacion descubriremos y comprobaremopolsible relacion entre las
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variables de estudio de este trabajo que son hiateal cliente y la satisfaccion del

mismo.
Investigacion Explicativa

Esta investigacion la utilizaremos en el momente gstemos realizando ya la
evaluacion de la informacion recogida, clasificgdanalizada anteriormente, con el fin
de emitir nuestra opinion acerca del cumplimiento la hipotesis planteada en el
capitulo anterior del presente trabajo investigativ

3.4POBLACION Y MUESTRA

Los autoreqIncart, Fuentelsaz, & Pulpdn , 2006) definen lo siguientéPp.
55):

Poblacion.- Es el conjunto de individuos que tienen ciertagaaaristicas o

propiedades que son las que se desea estudiar.

* Poblacién Finita:Cuando se conoce el nimero de individuos.

* Poblacién Infinita:Cuando no se conoce el nimero de individuos.

Muestra.- La muestra es el grupo de individuos que realmsatestudiaran, es un

subconjunto de la poblacion.

En esta investigacion, se trabaj6 con los paciapieautilizaron el servicio de la

Clinica Central en el primer semestre del afio 2013.
Los clientes externos son: 420 en seis meses tamh@a Clinica Central de la

Ciudad de Ambato, siendo mi poblacion finita, pgaoque es un nimero muy extenso,

fue necesario calcular una muestra.
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Féormula Tamario Inicial:

o Z? x N(pq)
~ e%(N) + Z%(pq)

n= Tamaiio inicial de la muestra
Z= Distribucion (1,96)

N= Tamafio de la poblacion

pg= constante de varianza (0,25)

E= Error maximo admisible (5% = 0,05)

e Z? +N(pq)
~ e2(N) + Z%(pq)

~ (1,96)2 * 420(0.25)
N =10,05)2 420 + (1,96)2(0,25)

403,368

N =705+ 09604
403,368
20104

n= 201
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3.50PERACIONALIZACION DE VARIABLES
HIPOTESIS: La Gestion de la atencion al cliente permitira magj@! nivel de satisfaccion en la Clinica Central.
VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestion de la Atencion al Cliente

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEM'S TECNICAS E
INSTRUMENTOS
cUsted, ha recibido lgs Encuesta/ clientes
C. Externa servicios que brinda la Cliniga externos
Central?
Servicio
C. Interna ¢Cuanto tiempo lleva ,
. - - .- Encuesta / clientes
A través del servicio y la utilizando los servicios que
., . externos
atencion adecuada a Ips presta la Clinica Central?
clientes satisface ES
necesidades de los mismos, Inmediata ¢Son eficientes las personas
que ademas por medio fde Atencion Exclusiva gue le brindan el servicip Encuesta/ clientes
otros servicios de apoyo, se dentro de la Clinica Central? externos
refiere de esta manera, a|la
relacion que existe entre el Asistencia ¢ Las instalaciones y el equipo
proveedor con el cliente. Servicios de Calidad usados durante su visita estan .
. Encuesta / clientes
apoyo Rendimiento | en buen orden de
. : externos
funcionamiento?
Relacion Contacto ¢El ambiente que ofrece |la Encuesta/ clientes
proveedor / Calidad Clinica Central, es la externos
cliente Costes adecuada?

Elaborado por: Alejandra Villacis
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HIPOTESIS: La Gestion de la atencion al cliente permitira magj@! nivel de satisfaccion en la Clinica Central.

VARIABLE DEPENDIENTE: Nivel de Satisfaccion del Cliente

CONCEPTUALIZACION |CATEGORIAS INDICADORES ITEM'S TEC NICASE
INSTRUMENTOS
Trato ¢,Después de la cita médica,Encuesta/ clientes
Percepcion Atencién gue percepcion tuvo? externos
Disponibilidad
Resulta de la comparacion Absolutas ¢La Clinica Central, cubre ,
. i . . ) Encuesta / clientes
de la percepcion del cliente Necesidades Relativas sus necesidades?
. externos
con sus expectativas del
servicio. Insatisfecho | ¢COmo se siente usted |al
Nivel de Satisfecho recibir la atencion que presta Encuesta / clientes
Ademas, dependiendo de las satisfaccion Complacido | la Clinica Central?
. : externos
necesidades del cliente |el
objetivo es medir el nivel de ¢ Esta de acuerdo en realizar, :
. s . . Encuesta / clientes
satisfaccion del cliente, es reclamos, guejas
) : . . externos
primordial los por los Reclamos sugerencias, Si sus
beneficios de un producto|o Expectativas Sugerencias | expectativas no han sido
servicio  adquirido  que satisfechas?

satisface al mismo.

Beneficios

Regresar
Comunicar
Participacion

¢, Los beneficios que recibe Encuesta / clientes

de la Clinica Central, |
permite a
recomendarlos?

usted

a)

=

externos

Elaborado por: Alejandra Villacis
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3.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS

La investigadora para realizar el presente proyattzara como técnicas la

encuesta, con su instrumento el cuestionario dabfgencion al Cliente y el nivel de

Satisfaccion, el mismo que sera aplicado a 20hteleexternos que han recibido los

servicios de la Clinica Central; para posteriorraeatlizar la tabulacion y el respectivo

procesamiento de recoleccion de datos para sabmeseltado del estudio realizado,

medir el alcance de los objetivos planteados, aderoiprobar la hipotesis y obtener

la informacién necesaria para formular la propudstaolucién al problema planteado.

3.7 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Tabla 1: Plan de Recoleccion de la Informacion

PREGUNTAS EXPLICACION
1. ¢ PARA QUE? Para comprobar la hipétesis y obtener la
informacion necesaria para formular |la
propuesta de solucion al problema
planteado.
2. ¢A QUE PERSONAS O SUJETOS? Las encuestas seréradgsi a clientes

externos.

¢, SOBRE QUE ASPECTOS?

La Atencién al Cliente y elelnide
Satisfaccion.

4. ¢ QUIEN? La investigadora Alejandra Villacis.
5. ¢ CUANDO? Julio 2013.
6. ¢: LUGAR DE RECOLECCION DE | En la Clinica Central ubicada en la ciud

LA INFORMACION?

de Ambato.

¢ CUANTAS VECES?

Una vez.

¢ QUE TECNICAS DE
RECOLECCION?

Encuesta.

. ¢CON QUE?

Cuestionario.

10. ¢EN QUE SITUACION?

En el momento mas adecuado
obtener la informacion.

ad

para

Elaborado por: Alejandra Villacis
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PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para analizar y procesar la informacion se proéedela siguiente manera:

Revision y Codificacion de la Informacion: el investigador reunira toda la
informacion recolectada en las encuestas para amdsnde forma adecuada, se
asignard un codigo a cada pregunta y respuestaqoarase facilite el proceso de

tabulacion.

Categorizacion y Tabulacion de la Informacion:luego de realizar el estudio se
categorizara y tabulara es decir contabilizaravéa®s que se repite cada categoria, se
utilizara la tabulacion manual o a través del pmogg EXCEL para asi poder

representarlo en tablas que permitan facilitanéliais.

Andlisis de Datos:con los datos tabulados se procedera a examinaatascon ellos

llegar a una determinada solucién al problema.

Interpretacion de los Resultados:una vez realizado el andlisis de los datos y
disefiados los graficos que resumen los resultadgsrocedera a interpretarlos es decir
a comprender la magnitud y significado de los mshtegando a una conclusion para

que de esta manera comprobar la hipotesis a tdevas estadistico.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En el presente capitulo, se realizo el respecth@isis e interpretacion de los
resultados, segun las encuestas realizadas adotesl externos de la Clinica Central; el
cual, se procedi6 a elaborar y aplicar los cueatios personalmente. Esto ayudara a
justificar el problema expuesto, para poder aserodt los criterios suficientes, se
constato los resultados del cuestionario, mediangglros, que se obtuvieron por la
tabulacion manual de las respuestas obtenidas ewuesitionario, asi también, la
tabulacion de la informacion recopilada, luegoitieaf los cuestionarios que estuvieron

mal aplicados.

Después de procesar la informacion requerida, lssepla comprobacion de la
hipotesis, por medio del método estadistico de iddriloucion Chi-cuadrado, para
determinar si realmente las variables dependienitedependiente esta relacionadas

entre si; y comprobar la veracidad del problemd®rechaza.
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4.2 PRESENTACION DE LA INFORMACION

Tabla 2: Usted, ha recibido los servicios que briralla Clinica Central

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 97 48,3 48,3
CASI SIEMPRE 81 40,2 88,5
FRECUENTEMENTE 17 8,5 97
CASI NUNCA 3 15 98,5
NUNCA 3 15 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 2: Usted, ha recibido los servicios que bmnida la Clinica Central

48,3
40,2

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: Del total de las encuestas realizadas a los pasiet¢ la
Clinica Central, entre el 48% y 40% siempre y séginpre han recibido los servicios
dentro de la institucion, el 8% frecuentemente,ninés que el 1% casi nunca y nunca

han recibido los servicios de la clinica.
ANALISIS: Por la trayectoria en la prestacion de serviciesitrd de esta institucion,

existe un gran numero de personas que han reabétaion primaria de salud, pero un

numero determinado de clientes no conocen auredgt® de esta institucion.
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Tabla 3: Cuanto tiempo lleva utilizando los servi@s que presta la Clinica Central

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 69 34,3 34,3
CASI SIEMPRE 92 45,8 80,1
FRECUENTEMENTE 29 14,4 94,5
CASI NUNCA 8 4,0 98,5
NUNCA 3 15 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 3: Cuanto tiempo lleva utilizando los sengios que presta la Clinica Central
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Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: De las 201 encuestas realizadas a los clientesierpes de la
Clinica Central, el 34% de los encuestados siethareutilizado los servicios, el 45%
han utilizado los servicios casi siempre, un l4%cudentemente ha utilizado los

servicios, mientras que un 4% y 1% casi nunca cauaspectivamente han utilizado
los servicios.

ANALISIS: Los clientes han utilizado varios afios los sergide la Clinica Central,
pero existen pacientes que llevan poco tiempolasamo han recibido la atencion que

presta, por lo que, de esta manera, se ha ocaseialsfdnciones en la clinica por la
falta de pacientes.
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Tabla 4: Son eficientes las personas que le brindah servicio dentro de la Clinica Central

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 68 33,8 33,8
CASI SIEMPRE 94 46,8 80,6
FRECUENTEMENTE 34 16,9 97,5
CASI NUNCA 3 15 99,0
NUNCA 2 1,0 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 4: Son eficientes las personas que le briad el servicio dentro de la Clinica Central
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Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: Del total de las 201 encuestas realizadas a logenias
externos, el 33% de los encuestados concuerdasieuere son eficientes las personas
de la Clinica Central, por otro lado el 46% consideasi siempre es eficiente el
personal, un 17% considera frecuentemente favqratétras que el 1% comenta que

las personas casi nunca y nunca son eficientes.
ANALISIS: El personal de trabajo que atiende y presta elceren ciertas ocasiones

no es la adecuada, por esa razon, un namero detafmide los clientes, sienten

inconformidad a la hora de recibir el servicio dpieda el personal de la institucion.
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Tabla 5: Las instalaciones y el equipo, estan en o orden de funcionamiento

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 19 9,5 9,5
CASI SIEMPRE 69 34,3 43,8
FRECUENTEMENTE 94 46,8 90,5
CASI NUNCA 15 7,5 98,0
NUNCA 4 2,0 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 5: Las instalaciones y el equipo, estan druen orden de funcionamiento
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Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: Del 100% de las encuestas aplicadas a los difergrieientes
de la clinica, el 9% considera siempre que lagliasibnes y el equipo usados durante
su visita estan en buena orden de funcionamienio349o casi siempre, el 46%
sefialado afirman que frecuentemente las instalesion equipos estan en buen

funcionamiento, pero del 7% y 2% respectivamentecancuerdan con el mismo

criterio.

ANALISIS: Es por esto que, los instrumentos y equipos queeranla Clinica Central
son de uso exclusivo para los pacientes, perolpuineero de clientes y la ocupacion

diaria, da como resultado el desgaste y dafo, @gueé, los clientes o pacientes en

ocasiones no pueden hacer uso de los mismos.

64




Tabla 6: EI ambiente que ofrece la Clinica Central, emdacuada

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 56 27,9 27,9
CASI SIEMPRE 95 47,3 75,1
FRECUENTEMENTE 41 20,4 95,5
CASI NUNCA 3 15 97,0
NUNCA 6 3,0 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 6: El ambiente que ofrece la Clinica Centrh es la adecuada
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Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: De las 201 encuestas realizadas a los pacientés @knica

Central, el 27% de los encuestados percibe un aebdeficiente en los servicios que
ofrece, por otro lado el 47% considera el ambignie ofrece la Clinica Central siendo
un porcentaje significativo considera casi siengxeelente el ambiente dentro de la
organizacion, un 20% dice que es frecuentementedhle el ambiente y el 1% y 3%

recalca que casi nunca y nunca el ambiente esetado.

ANALISIS: El ambiente de trabajo es planteado para el deseme personal que
trabaja y para los clientes que van a recibir elise, pero en ocasiones existen
inconformidades por el ambiente y por lo tanto akahdescontentos en los clientes y

estan dejando de lado los servicios de la ins@ituci
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Tabla 7: Si usted tenia una cita, fue atendido de margoeuna

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 67 33,3 33,3
CASI SIEMPRE 59 29,4 62,7
FRECUENTEMENTE 59 29,4 92,0
CASI NUNCA 11 5,5 97,5
NUNCA 5 2,5 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 7: Si usted tenia una cita, fue atendido dmanera oportuna

33,3

29,4 29,4

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: Del total de las encuestas aplicadas, el 33% derlosestados

siempre tienen una cita oportuna brindada por inic@ Central el cual son atendidos
en el tiempo establecido, un 29% entre casi siemprecuentemente respectivamente
han tenido una cita oportuna, pero un 5% casi nynga 2% nunca han tenido la cita

oportuna debido a circunstancias de labor o reunion

ANALISIS: Las citas que reciben los pacientes, adquiereteteciin adecuada en el
tiempo establecido y de manera rapida, pero en asuctasiones se interrumpen
debido a las reuniones o intervenciones de urgemeea se presentan dentro de la

institucion.
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Tabla 8: La Clinica Central, cubre sus necesidades

FRECUENCIA FRECUENCIA
FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 53 26,4 26,4
CASI SIEMPRE 92 45,8 72,1
FRECUENTEMENTE 34 16,9 89,1
CASI NUNCA 18 9,0 98,0
NUNCA 4 2,0 100
TOTAL 201 100
Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis
Gréfico 8: La Clinica Central, cubre sus necesidade
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Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central

Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: Del total de las 201 encuestas realizadas a ldsrmias de la

Clinica Central, el 26% de los encuestados coreidgue la institucion cubrié siempre
las necesidades percibidas, por otro lado presgmtan alto porcentaje el 45% casi
siempre, 16% frecuentemente siente que sus nedesidsstan cubiertas y 9% casi

nunca y el 2% nunca cubren en su totalidad lassidades, cubriendo el 100% de las

mismas.

ANALISIS: Dentro del servicio que se otorga y ademas ofresefisnciones a los

clientes, es notablemente satisfactorio, pero sprésentado en algunos casos que no

cubren las necesidades de los pacientes, por teala@n.
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Tabla 9:

Esta satisfecho con

la atencion de la @lca Central

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 51 25,4 25,4
CASI SIEMPRE 95 47,3 72,6
FRECUENTEMENTE 31 15,4 88,1
CASI NUNCA 19 9,5 97,5
NUNCA 5 2,5 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 9: Estéa satisfecho con la atencién de lali@ica Central
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Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: Del 100% de las encuestas realizadas a los cliegit@§% de

los pacientes encuestados siempre se sienteneshtsf con la atencion de la
organizacion, el 47% de los encuestados estan eivehque consideran casi siempre
gue la organizacion satisface sus necesidade%ny19% considera que los servicios
gue presta no complace lo que los pacientes espeiriras que el 2% deduce que

nunca han satisfecho sus necesidades por losiserpiestados de la Clinica Central.

ANALISIS: Los clientes se encuentran en un nivel de sati$iaqor la atencion que

percibieron, pero existen algunos pacientes incarge por el servicio que reciben, y

esto ha dado como resultado la pérdida de los nsismo
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Tabla 10 Para mejorar la calidad en la atencion, ustewlria sugerencias/quejas

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 105 52,2 52,2
CASI SIEMPRE 83 41,3 93,5
FRECUENTEMENTE 6 3,0 96,5
CASI NUNCA 2 1,0 97,5
NUNCA 5 2,5 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Gréfico 10: Para mejorar la calidad en la atenciénusted brindaria sugerencias/quejas
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Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: De las 201 encuestas realizadas, el 52% y 41% sde lo
encuestados mediante los servicios recibidos decsiempre y casi siempre dejan
sugerencias de agradecimiento o verificacion eaonalg actividades, pero dentro del
3%, 2% y 1% corresponde frecuentemente y casi nynmuaca respectivamente que

dejarian quejas por la inadecuada atencion y semie recibieron.

ANALISIS: La calidad de la atencion al cliente dentro de lmi€ Central es en
general, es por eso que los clientes estan emegtlede sugerir o quejarse acerca de la
atencion y cuidado que reciben, es asi que, lauagin podria verificar la manera

como trabajan y el nivel de satisfaccion del ckent
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Tabla 11: Ha recomendado usted los servicios de Glinica Central a otras personas

FRECUENCIA FRECUENCIA

FRECUENCIA RELATIVA ACUMULADA
SIEMPRE 29 14,4 14,4
CASI SIEMPRE 80 39,8 54,2
FRECUENTEMENTE 44 21,9 76,1
CASI NUNCA 29 14,4 90,5
NUNCA 19 9,5 100
TOTAL 201 100

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central
Elaborado por: Alejandra Villacis

Grafico 11: Ha recomendado usted los servicios da Clinica Central a otras personas

39,8

9,5

Fuente: Encuestas aplicadas en la Clinica Central

Elaborado por: Alejandra Villacis

INTERPRETACION: De las 201 un encuestas aplicadas dentro de lc&@entral,

siendo el 100% de las encuestas realizadas popdoentes, el 14% siempre ha
recomendado, un 39% ha tenido la facultad de recdamelos servicios de la
organizacion, y en vista de que ha sucedido algumcsnvenientes, a la hora de
recomendar existe un 14% y 9% de encuestados gee do recomendar los servicios

prestados de esta institucion.
ANALISIS: Por algunos desconciertos que se ha encontrads eliférentes clientes o

pacientes de la Clinica Central, lamentablemersteédferencias negativas no dan lugar

a recomendar su servicio.
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4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

A lo largo de la presente investigacion, con larnfacién doctrinaria expuesta,
la informacion estadistica presentada y las enasiegplicadas dentro de la Clinica
Central a los pacientes respectivos, puedo demdatrahipétesis planteadas al inicio
del presente trabajo como respuesta tentativaadaregstigacion.

Para realizar este proceso, se analizo la infodnate las encuestas aplicadas,
por lo que posteriormente, se consideré procesarvémiables respectivas de la
hipotesis, sabiendo que éstas son de caractetativalj es decir, se cuenta con dicha
informacion procesada en el analisis estadistico.

Para la hipétesis se utilizard la aplicacion défanula del chi-cuadrado, las
cuales se tomaran en cuenta para verificar la ég@tinstalaciones Adecuadas y
Mejorar la Atencion.

4.3.1 Comprobacién de la Hipotesis

HO = Hipadtesis nula

La Gestion de la Atencidn al Cliente NO permitirgjonar el nivel de Satisfaccién en la
Clinica Central.

H1 = Hipadtesis alterna

La Gestion de la Atencion al Cliente permitira majoel nivel de Satisfaccion en la

Clinica Central.

4.3.2 Nivel de Significancia

La investigacion utilizara un nivel de significamde 5% = 0.05
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4.3.3 Especificacion Estadistica

. (O—Ey
- ghtl =
x F;

En donde:

X2= Chi Cuadrado
O= Frecuencias Observadas

E= Frecuencias Esperadas

Pregunta 4: Las instalaciones y el equipo usados durantessta\@stan en buen orden
de funcionamiento.

Tabla 12: Frecuencia Esperada 1

FRECUENCIA
SIEMPRE 19
CASI SIEMPRE 69
FRECUENTEMENTE 94
CASI NUNCA 15
NUNCA 4
TOTAL 201

Fuente: Elaboracién propia

Pregunta 9: Para mejorar la calidad de la atencion, usted ariadugerencias/quejas.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 13: Frecuencia Esperada 2

FRECUENCIA
SIEMPRE 105
CASI SIEMPRE 83
FRECUENTEMENTE 6
CASI NUNCA
NUNCA
TOTAL 201




Frecuencias Observadas

Tabla 14: Frecuencias Observadas

Siempre Casi Frecuentemente Casi Nunca Total
Siempre Nunca
Pregunta 4 19 69 94 15 4 201
Pregunta 9 105 83 6 2 5 201
Total 124 152 100 17 9 402

Fuente: Elaboracién propia

4.3.4 Grados de Libertad

Grado de libertad (gl)

Gl = (Filas - 1) (Columnas - 1)

Gh=2-1)(G-1)

Gh=(@2) @

(Gh=4

El valor tabulado de Xcon 4 grados de libertad, tomando en cuenta, \&@l e

confianza de 95% vy el valor de significacion de50,81 Chi-Cuadrado tabulado es
0.4877.

Tabla 15: Tabulacién Frecuencias

Siempre Casi Frecuentemente Casi Nunca Total
Siempre Nunca
Pregunta 4 62 76 50 8,5 4,5 201
Pregunta 9 62 76 50 8,5 4,5 201
Total 124 152 100 17 9 402

Fuente: Elaboracién propia
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Célculo del Chi-Cuadrado

Tabla 16: Chi-Cuadrado

@) E O-E (O-E)2 (O-E)2/E
19 62 43 1849 29,82
69 76 7 49 0,64
94 50 44 1936 38,72
15 8,5 6,5 42,25 4,97
4 4,5 0,5 0,25 0,05
105 62 43 1849 29,82
83 76 7 49 0,64
6 50 44 1936 38,72
2 8,5 6,5 42,25 4,97
5 4,5 05 0,25 0,05
Total 148,4

Fuente: Elaboracion propia

Hi

Curva de la Distribucion Chi-Cuadrado

Zona de Aceptacion

o

Gréfico 12: Curva de la distribucion Chi-Cuadrado
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Elaborado por: Alejandra Villacis

4.3.5. Decision

El valor de X t = 9,4877 < X ¢ = 148,4; por lo tanto se rechaza la hip6tesia pise
acepta la hipétesis alterna, es decir, la Gest®radAtencion al Cliente permitira

148.¢

mejorar el nivel de Satisfaccidon en la Clinica Cant
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como resultado del estudio de investigacion de ocampcon los datos
recopilados y analizados, se proporcionan las osimies respectivas, concernientes a
la gestion de la atencion al cliente y el nivelsdéisfaccion, con la finalidad de aportar
factores, elementos y herramientas valiosas pagaetipaciente esté completamente
satisfecho y asi adoptar nuevos usuarios; por goiesite, se desarrollan también las
diferentes recomendaciones originadas del desarddl trabajo y el analisis de la

investigacion.

5. 1 CONCLUSIONES

» [Existe un gran nimero de personas que han recatigiacion dentro de la
Clinica central ya sea primaria, emergencia, hakpgicion, etc.; pero un
porcentaje de personas aun no han recibido losceeryesto perjudica a la
clinica, pues en la actualidad las casas de salidica brindan el mismo

servicio sin ninguan costo.
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Los clientes han utilizado tras varios afios lovisirs de esta institucion, ya
gue el personal es especializado fuera del pais,gxésten pacientes que llevan
poco tiempo e incluso no han recibido la atencite @resta, ocasionado

disfunciones en la clinica por la falta de paciente

Las personas que atienden y prestan el serviciel eglecuado, en ciertas
ocasiones el nivel de inconformidad de los clierdsselevado a la hora de
recibir los servicios, por la falta de interéstdrgy disposicion por parte del

personal que atiende y presta el servicio.

Se presentan dificultades en el uso de los instntosey equipos por el desgaste
y dafio que poseen, por lo que a los clientes oepws ha generado

inconformidad y una imagen de la institucion noofable.

Dentro de la Clinica Central, el espacio es muytdido, por la ocupacion de
varias salas de consulta, la iluminacion es esgaksainformacion no es la

adecuada, dando como resultado inconformidad deieste.

El protocolo de la instituciébn no siempre se cumptg las reuniones clinicas o
intervenciones de urgencia que se presentan, eegmwrmue, la pérdida de

clientes avanza ya que las citas que se otorgamatendidas.

El servicio que otorga a los clientes es notabléenesatisfactorio, pero en
algunos casos no se ha entregado la informaciocuada de los servicios y
costos que se ofrece a los clientes de la Clina#drél, que ademas por la mala
atencion no cubren las necesidades dado como adsula pérdida de los

mismos.

Existen estandares de preparacion, pero en algasos por la mala atencion y
mal cuidado, los clientes pueden dar sugerencipgefas sobre la atencion, con
esto, la institucién podra verificar la manera cotrabaja el personal y como
esta siendo atendido el cliente.
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» Por falta de preparacion personal, profesionakttiucional, ha sufrido pérdidas

de pacientes o clientes por las referencias negativ

5.2RECOMENDACIONES

* Se debe realizar campafas publicitarias para cap&vos clientes, satisfacer a
los potenciales, y dar una mejor imagen a la erapragemas presentar

descuentos sobre los servicios que estan recihiendo

« Capacitar al personal especializado en temas camtehcién, para ofrecer un
adecuado servicio, y de esta manera obtener needi satisfechos y continuar
con los actuales clientes que estan recibiendsdoscios y llegar a satisfacer

sus necesidades.

» Disefiar un modelo de cuestionario para los cliemgasa medir y evaluar de
forma reiterada y sistematica los errores del peisdnacia los pacientes,
haciendo posible la prestacion de una asistenaitasa eficaz, eficiente y de

calidad.

* Realizar periddicamente mantenimientos o cambioslogeinstrumentos y
equipos debido al desgaste y ocupacion ya que sarmsa exclusivo para los

pacientes, evitando una mala impresion.

* Regularizar los espacios, iluminacion y sobre todggorar la comunicacion
tanto interna como externa para ofrecer un ambiantgedor y apropiado

dentro de la Clinica Central.
« Contratar una persona profesional auxiliar, enclrgae atender al paciente

cuando el médico no pueda, para que no existauptones en las citas y que
todos puedan ser atendidos.
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Efectuar charlas continuamente al personal, paeabginden una atencion de
primera, informando lo que se va a utilizar y gsele® que van a necesitar,

evitando de esta manera la pérdida de pacientes.

Incluir un buzén de quejas y sugerencias para maejarcalidad de la atencion

al cliente.

Preparar al personal en su totalidad en atencidrfioemacion al cliente, para

elevar el prestigio de la institucion y el nivelsiisfaccion de los pacientes.

Por todo lo anterior mencionado, para mejorar BliGge y elevar el nivel de

satisfaccion del cliente, se recomienda disefianodelo de Call Center.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

6.1.1 Titulo

Disefio de un modelo de Call Center para mejorasalisfaccion del cliente en la
Clinica Central.

6.1.2 Institucion ejecutora

Clinica Central.

6.1.3 Beneficiarios

La Clinica Central, tendra la oportunidad de bemafse, el impacto de este

servicio de Call Center tendra consecuencias pasign la satisfaccion del cliente.
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En si, los clientes se favoreceran por la mejonatimoa de la atencion al

paciente y familiares y el perfeccionamiento prioiesl.
6.1.4 Ubicacion

Se encuentra ubicada en la provincia de TunguraBaaton Ambato, en las
calles Montalvo y Rocafuerte, teléfono (03) 28207233) 2826427, referencia junto al
Banco de MachalBANEXO 1).
6.1.5 Tiempo estimado para la ejecucion

Se estima que la aplicacion de la propuesta vartemaiempo de 6 meses,
considerando las fases de cumplimiento; el cueiargn noviembre del 2013 hasta abril
de 2014.
6.1.6 Equipo técnico responsable

El equipo técnico responsable estara conformado por

* Primera instancia la persona que investiga, Alegiillacis.

 Con la participacién primordial del gerente genatal socios Dr. Fernando

Miranda.

* Administradora Lic. Elizabeth de Rosales.

6.1.7 Costo

El costo que tendra la aplicacion del Call Centirsgpacientes que interviene directa o

indirectamente a la Clinica y las diferentes heieatas que se utilizaran para la
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elaboracion de la misma, se tomara en cuenta pgadgesarrollo de la presente
investigacion $6.313,38.

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La historia de esta actividad comienza con la ini@ndel teléfono en el afio
1877. En menos de un siglo aparece el primer Gaite® implementado por Ford. En
1990 el mundo se transforma: se eliminan las disdancon la aparicion de Internet,
permitiendo brindar el servicio de Call Center @estl otro extremo del mundo. En
2002 llega a Uruguay el primer Call Center de gesnduperficies, de nombre Tata

Consultancy Services.

Los call centers nacieron de la oportunidad detares) servicio inmediato al
cliente a través del teléfono. Al principio erangipalmente informativo y tenia un
caracter de servicio accesorio a la oferta prinapbproducto.

Sin embargo, su utilizacidon se expandié considerabhte, debido la fuerte
competencia, que convirtio un servicio de lujo enaanal habitual y necesario de
contacto con el cliente; y la fuerte demanda deht# particular, que cada vez goza de

menos tiempo de ocio y por tanto le da mas vasur tempo libre.

Esta perspectiva de los Call Centers o Centrotadeatas es natural y ademas
atil para el analisis y disefio de estos sistemahd3 modelos han servido para generar
herramientas estandar que apoyan la gestion denissios, es decir, una nueva
disciplina denominada Ingenieria de Servicio, quech dar soporte al disefio y gestion
de las operaciones involucradas en los serviderse entre sus campos de accion a los

Call centers.

Debido a los grandes avances en las tecnologi#s idéormacion, el numero,

tamanfo y alcance de los Call Centers, asi comariadad de gente trabajando en ellos
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o utilizando sus servicios como clientes, ha ce@d gran forma durante la Ultima

década.

El Call Center se configura como un servicio cdizmdo de atencion y gestion
telefénica, un servicio integral cuyo objetivo mipal es servir de puerta de entrada a
los pacientes de una Clinica. Ofrece todo tiposgs@amiento sobre el funcionamiento
del centro y gestiona cualquier necesidad del pseielacionada con peticion de citas,

reclamacion de informes y contacto con servicidgyartamentos medicos.

Es asi que, el éxito de un Call Center, requiereadecuados sistemas
informaticos y telefénicos; basicamente estos mpigte procesan tanto las llamadas
entrantes como las salientes, las distribuyen aatioamente y ponen a disposicion de
los agentes toda la informacién que facilitard egjan servicio. Ademas los
responsables del disefio y montaje deben selecciomentrenar a las personas que
vallan a realizar el servicio, para asi brindarservicio acorde con lo que el cliente

merece y requiere.

6.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion, requiere proporcionata aClinica Central, las
herramientas adecuadas para implementar la asstgomcmedio del Call Center, para

gue posteriormente genere incremento en el niveatisfaccion del paciente.

Reconociendo los factores claves de éxito en elitamhterinstitucional,
mediante el intercambio de experiencias que penmitantribuir al logro de altos

niveles de desempefio.

Ademas, identificar las necesidades de competitdsigh bienestar del talento
humano institucional, para dar respuesta a susigecks mediante la implementacion
de capacitacion, entrenamiento, formacion y debariotegral, con el propoésito de

lograr una mayor calidad en la prestacion del sgryvimayor sentido de pertenencia,
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motivacion, formacién ética y humana para asegunaservicio integral acorde a la

dignidad de la persona y la satisfaccion de todestnos usuarios.

En si, gestionar y apoyar en la organizacion aesiorelacionadas con el
direccionamiento estratégico para el desarrolloGi#l Center en el cual participan los
clientes de la institucion, permitiendo al equip® tdabajo prepararse para tener las

técnicas y protocolos adecuados en servicio.

Esto pretende ser una ayuda en la orientacion deptofesionales para
desarrollar una atencién de calidad con el usyadpna guia de actuaciéon ante aquellas
situaciones dificiles, donde el profesional y ladad privada de salud se ponen a
prueba, es asi que, proporciona a los empleadopdeunidad de adquirir mayores
aptitudes, conocimientos y habilidades que aumerdgas competencias, para

desempenfiarse con éxito en su puesto.

De esta manera, también resulta ser una importar@amienta motivadora
determinando que es lo mas urgente e importanteprsecuencia, da un mejoramiento
en el trato al cliente, a través del Call Centere gonlleva a las buenas relaciones
personales y a la personalizacion, garantizanddoooidad para el cliente y el

personal.

Con la ejecucién de esta propuesta, se proyectaranal ambiente laboral de la

empresa, y proporcionar una guia para la consafidaz un buen servicio.

6.4 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

6.4.1 Objetivo General

Implementar un modelo de Call Center para mej@aténcion al cliente en la
Clinica Central.
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6.4.2 Objetivos Especificos

* Proponer una alternativa comunicacional a travé€dkik Center para mejorar el

servicio al cliente.

* Optimizar y mantener los recursos necesarios yuadies para la prestacion del

servicio de Call Center.

* Realizar la implementacion y control del proyecto.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Los ultimos cinco afios la Clinica Central ha pres@m varias dificultades en su

desarrollo interno, tales como la inadecuada abemdli cliente o asistencia de salud.

Por tal razén, la presente investigacion es fatifad que la Clinica Central
cuenta con los recursos econémicos y tecnolégmmslo que ha promovido el cambio
de cultura organizacional con todos los miembraes @pnforman las distintas unidades
administrativas y de unidad, y han dispuesto laaésn de proyectos que regulen las
funciones de las operaciones estratégicas en Is&uefiere al desarrollo interno de la

institucion.
Politico

Esta propuesta es factible desde el punto de pislitico, ya que no tiene
ninguna clase de impedimento, mas bien por el aoafria actual constitucion estimula
el mejoramiento del sector de salud.

Sin embargo a pesar de las buenas intencionesxguesa la carta magna, existe

una pugna de poderes que a veces juegan en cantta €conomia nacional, no

obstante debido a factores como la dolarizacios &suores politicos si bien afectan no
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han presentado en los Ultimos afos fuertes impacims lo cual se sustenta la
viabilidad politica de la presente investigaciétdermas de que ninguna fuerza politica
esta en contra de que la empresa utilice herraasigrara mejorar su servicio y atencion

al cliente.

Social

Ademas, es posible la aplicacion de un Call Centexdiante el analisis de
recursos requeridos para mejorar la atencién ahtelj ya que este nuevo estilo de
control llevara a un nivel de conocimiento favoeaphra la direccion de la empresa y

toma de decisiones apropiadas.

Tecnoldgica

Considerando que, la sociedad se encuentra em ldegérconocimiento, es por
eso que la tecnologia es un factor de presenciartarge para la Clinica Central y para
muchas otras empresas, puesto que existe faciliglad procesos técnicos y

administrativos.

Es asi que desde este ambito la tecnologia nonpaesénguna barrera, al
contrario gracias al internet y al acceso de muahés sistemas operativos, da facilidad
a la implantacion del Call Center ya que sera ragtepara adaptar en el personal que
conforma la Clinica Central, para que entreguermézion correspondiente a los

pacientes de la misma, obteniendo 6ptimos resigdtado
Organizacional

En este ambito, no presenta resistencia gracias estfuctura o nivel de la
empresa la cual no tiene un nivel burocratico uratpe excesivo lo cual facilita la

elaboracion de planes y actividades llamados arardjas procesos internos de manera

mas eficaz y eficiente.
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Equidad de Género

Con respecto a ésta, en la Clinica Central, noteexiingun tipo de
discriminacion de género, puesto que en cada asesallid esta conformado por
mujeres y hombres altamente capaces y preparadas ebachequeo, asistencia o

preparacion del paciente.

Ambiental

La Clinica Central, en este aspecto es muy impi&tga que es la encargada de
brindar asistencia médica, es decir, tiene faadnl con respecto al ambiente, puesto
que, no proporciona niveles contaminantes para adion que por otro lado los
materiales que se utilizan son recogidos en retigse aptos para esta clase de

materiales.

Ademas los encargados de gestionar este procedossencargados del centro
de salud, depositando asi los desechos infeccifimya del alcance del paciente,

previniendo y evitando el contagio.
Econdmica-Financiera

La Clinica Central, ademas, cuenta con una poterm@omica — financiera
estable, para la realizacion del disefio de la msiaude un Call Center para mejorar la
satisfaccion del cliente, hace que ésta inicigtiveda ejecutarse.
Legal

Desde este punto de vista legal, es perfectamegiide\esta iniciativa, ya que
dara lugar al mejoramiento de la atencién del tdiecon la aplicacion de un servicio de

Call Center dentro de la Clinica Centraki como la cantidad y calidad de gente

trabajando en ellos.
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6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA — TECNICA DE LA PROPU ESTA
6.6.1 Modelo Gréfico

6.6.1.1 Modelo de Call Center

Gréfico 13: Modelo de Call Center

a N

Usuario / Cliente Red Telefdonica Publica
( MODELO 7
tCALL CENTER J
Evaluacion / Indicadores Sistema

N /

Elaborado por: Alejandra Villacis

6.6.2 Modelo Verbal
e CALL CENTER
Conocido también como Centro de Llamadas, es ua édmnde agentes,
asesores, supervisores 0 ejecutivos, especialnegiitenados, realizan llamadas y/o

reciben llamadas; estas personas que hacen llantaddenden llamadas son los

Agentes del Call Center.
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El impulso que esta tomando el mercado de CalleCesat debe en gran medida
al interés de las empresas por contratar servigiesedunden en una mejor atencion al

cliente.

En los udltimos afios, los negocios de Call Centar baperimentado una
tendencia cada vez mas marcada de crecimientdyaas costos de operacion y de
capital humano, su experiencia y la cercania géogrg cultural, cuyas empresas son

las mayores damandantes de estos servicios.

Ademas, el Call Center es un area donde agentgenadores especialmente
entrenados reciben o realizan llamadas hacia y@dedeclientes (externos o internos),

socios comerciales, compariias asociadas u otros.

La mayoria de las mas reconocidas e importantesesagpusan los servicios de
un Call Center para interactuar con sus clientessean empresas de servicio publico,

de ventas de productos o de servicios.

En resumen, si el tipo de negocio genera muchasdas e interacciones con
clientes, el Call Center es necesario, indepeneieante del tamafo de la empresa. Hay
que tener en cuenta que el servicio que proporadi@all Center, ya que va mucho

mas alla de la atencidn telefénica.

Una vez detectada la necesidad de implantar unCealler, el siguiente paso es
decidir qué tipo de infraestructura es la mas aaldguy la mayor duda es optar por un

Call Center interno o contratar los servicios da empresa externa especializada.

Si la accion telefonica de la empresa es constahi@all Center interno es la
opcion mas adecuada. Sin embargo, en el caso dacdos de venta o de campafnas
puntuales lo mas adecuado es recurrir a la sulataoitdn. Las pymes acceden asi a las
mismas capacidades tecnoldgicas que las grandesteser que contar con la

infraestructura humana que se puede convertir aasa. Una vez que se opta por este
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modelo, se establece un sistema de pagos mendlaaste un periodo minimo

(habitualmente un afio).

Siete claves para armar un Call Center

Para crear un nuevo centro de llamadas o Call €es¢enecesitan ciertos

elementos basicos que permitiran instalarlo cotoggomo por ejemplo:
1. Mobiliario

Incluye los modulares y las sillas. Los modularebeth cumplir con ciertos
requisitos: dispensador de teclado, comodidad scspara trabajar, gavetas o aéreos
para organizar los materiales y utiles.
2. Computadora

Se debe cotizar equipos que tengan la capacidadeemoria para instalar los
softwares y programas necesarios. Generalmentes paestos no requieren mas que

los programas de Microsoft Office.

Evitando conexiones a Internet. Accesorios comamigresora y un fax son
necesarios para el funcionamiento 6ptimo del catdrtbamadas.

3. Los teléfonos

Deben ser adaptables a la central telefonicssiderando aparte conectarles los

"headphones" que son esenciales para un teleoperado

4. Salarios

Calcula los salarios, prestaciones y otros impsgsana incluirlos en la planilla.
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Un agente o teleoperador debe estar ganando éftra 450 ddlares, por trabajo
de contestar teléfonos ocho horas seguidas. Ebtesde el primer estimulo que recibe

para aceptar el trabajo.

5. Capacitacion

Es necesario incluir en el presupuesto anual undos seminarios de

capacitacion, ya sea enviando al personal o canulatun profesional en el tema.
6. Utiles de Oficina

Para un desempefio basico, cada puesto debe estaistado por lapices,
boligrafos, borradores, carpetas, repuestos deapagoras. Las engrapadoras,
perforadoras, cintas adhesivas pueden ser usattast@mhos. No es necesario cotizar,
sino aumentar los pedidos.

7. Software

Cada computadora debe contener un software quieagl trabajo de los

teleoperadores; este software debe administraada e datos de los clientes.
 CLIENTE
Es muy importante conocer datos de calidad y cadtite lamadas efectuadas o
atendidas, lo cual el control de la informacion taee referencia a las llamadas es de
vital importancia para valorar el negocio y benefibe estas compaifiias.
En esta informacion se valoran datos de las llamgdke los agentes, nimero de

llamadas recibidas, nimero de llamadas realizatlaacion de las llamadas, tiempos

medios, tiempos de respuesta, disponibilidad dataggetc.
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Con todos estos datos se puede conocer si seeali@mdo bien o no el trabajo
y cuéles son los puntos criticos en el caso déagueaya.

Es por eso que, el Call Center, es una unidad geciee que por su naturaleza
se ha convertido en la herramienta mas util patang@lizar los procesos de ventas;
qgue requiere el proceso sea altamente coordindamtéc — atencion — despacho —

cliente), de manera de proveer un mayor valor agieg

Por tal razén, el Call Center esta dividido en dofoques; generar llamadas de

salida (Outbound) y la recepcion de llamadas (Indpucubriendo las necesidades de
los clientes.

Un Call Center especializado en las llamadas emsafinbound) puede ser mdltiple,

teniendo como ejemplo los que se mencionan a a@widnN:

- Lineas de atencién de servicio a clientes
- Recepcion de llamadas para ventas telefonicas
- Toma de citas de servicios médicos

- Servicios de soporte, mesa de ayuda o help desk

Este sistema soOlo se utiliza para recibir y emlamadas. Es decir, que
Unicamente interactda con el cliente a través dedaelefénica habitual o de redes de
telefonia IP Ipternet Protocol. Una persona o un contestador gestionan las dama

entrantes o salientes.
Entre las tecnologias que ocupa un Call Center
» Consta de computadoras, voz sobre IP (protocoiotdmet).
* Base de datos.

» Sistema de respuesta interactiva de voz (IVR).

+ Grabador de llamadas
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e« RED TELEFONICA PUBLICA

La red telefénica publica, es una red de circuitogtimizada para

comunicaciones de voz en tiempo real.

Se trata de la red telefénica clasica, en la gsi¢el@fonos se comunican con una
central a través de un solo canal compartido pseffial del micréfono y del auricular.

En el caso de transmision de datos hay una sotd eeiel cable en un momento
dado compuesta por la de subida mas la de bajaddpopue se hacen necesarios

supresores de eco.

Cada vez que un ejecutivo recibe una llamada est@oetacto directo con el

cliente por un lapso de tiempo variable.

Una vez que la llamada finaliza, el ejecutivo peret® ocupado todavia durante
un lapso de tiempo adicional, desarrollando trabapeulado a la llamada que no

requiere contacto directo con el cliente.

Como se menciona, los ejecutivos gastan una partsidiempo atendiendo a
los clientes en linea y otra a realizar trabajccwiado a la llamada que se efectua

después que el cliente cuelga.

Ademas, como en cualquier sistema de espera queancolapsado, existe
capacidad de reserva, es decir los ejecutivos estk@ifraccion del tiempo desocupados,

esperando llamados.

Por ultimo, y mas importante, los ejecutivos pasdapsos de tiempo fuera de
servicio, lo cual introduce una diferencia entretieinpo que un ejecutivo esta
nominalmente presente en el Call Center y el tiempe efectivamente esta en

condiciones de prestar servicios.
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» SISTEMA

En un Call Center o centro de llamadas, un supamrdsbe estar en capacidad
de generar reportes e informes al departamentorgatwa de por lo menos los

siguientes indicadores:

- Cantidad de llamadas contestadas y rechazadas
- Cantidad de llamadas perdidas y desbordadas
- Tiempo promedio de espera

- Nivel de servicio

Es la solucion a interrogantes del tipo: cuantamdidas se estan perdiendo,

cuantos clientes estan esperando en la cola.

 EVALUACION / INDICADORES

Teoria de Colas

Para(Capdehourat, 2006) la teoria de colas se basa en:

Gréfico 14: Teoria de Colas

GRUPOS DE
AGENTES

— 1]
— 1]
LLAMADAS :l

TIPOS DE

Ty AVY

Fuente: (Capdehourat, 2006)

Un cliente cuando llama tiene tres resultados pesib

v Ser atendido inmediatamente
v' Esperar en cola
v' Agentes ocupados y hay lineas libres

v Ser bloqueado por no haber lineas disponibles
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Para el caso del cliente que queda en cola, exdsteposibilidades:

v' Esperar hasta ser atendido

v Abandonar el sistema sin ser atendido

Ademas, existen los reintentos, tanto para logug#os como los abandonos,

siendo estos los clientes que vuelven a llamar.offorlado, se tiene lo retornos, que
corresponden a clientes que fueron atendidos pmo ghiguna razén vuelven a
comunicarse por medio del Call Center.
Indicadores:

v" Grado de Servicio

N° llamadas atendidas
= X
N° total de llamadas entrantes

SL = Service level

Porcentaje de llamadas atendidas antes de una dartora fija

v' Espera Media

ASA= E(W)

ASA = Average Speed of Answer, tiempo medio querspn cliente ser atendido

E = Entrada

W= tiempo de espera del cliente para ser atendido
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v" Porcentaje de Abandonos

N° de abandonos
N° total de llamadas entrantes

P(Ab)=

P = Porcentaje
Ab = Abandonos

v' Porcentaje de Blogueos

N° de bloqueos

P(BIk)=
(Blk) N° total de llamadas entrantes

P = Porcentaje
Blk = Bloqueos

v' Porcentaje de Ocupacion de los Agentes

> Agentes x tiempo atendido
> tiempo de trabajos

P(N)=

P = Porcentaje

A = Agentes
6.7. METODOLOGIA — MODELO OPERATIVO
La propuesta incluye los siguientes componentes:
v' Mision
v" Visién

v" Valores
v Reseria Historica
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v" Modelo Propuesto
v' Andlisis

6.7.1 Misién

Brindar la mas alta calidad de servicios en liressegurando la lealtad de
nuestros clientes y maximizar los beneficios pédod de la Clinica Central de la
ciudad de Ambato.

6.7.2 Visién

Buscar la excelencia en el servicio, forjando uealthd incomparable de
nuestros clientes, siendo una empresa privadaeficen sus procesos, accionando de
manera comprometida y puntual con su publico egtean pos de un crecimiento

sostenido.

6.7.3 Valores

* Responsabilidad y conciencia: Es el reconocimiglgovalor propio y de los
derechos de los individuos y de la sociedad.

* Trabajo en equipo: Es coordinar e integrar esfieeendre varias personas que se
necesitan entre si para lograr un resultado

« Compromiso: Va mas alla de cumplir con una obligacies poner en juego
nuestras capacidades para sacar adelante aquels® quos ha confiado.

» Eficiencia: Es hacer las cosas de la manera masaptapida e igualmente

correcta.

6.7.4 Reseria Historica

El conjunto de amigos y colegas médicos, comenzas/décadas atras, surge

la inquietud de crear una clinica que respondasané&residades de salud de aquel
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entonces; las reuniones siguen, los esfuerzoswses se unen, convirtiendo en una
realidad la iniciativa, dando paso al nacimientolal€linica Central de la ciudad de

Ambato que empieza a funcionar en la calle MontgliRocafuerte.

Dicha institucion privada, conformada por la eneday del departamento
administrativo la sefiora Elizabeth de Rosales watla a cabo por varios accionistas;
siendo el accionista mayoritario y gerente geractlal de la Clinica Central el Doctor
Fernando Miranda (Médico Internista).

Siendo la persona quien ha tomado posta tras vafios de trayectoria dentro
del campo de la medicina, las reformas de modaridizalel sector salud siguiendo la
misma direccion la cual a esta clinica acuden ahi@gnte cientos de personas en busca

de atencion médica.

6.7.5 Modelo Propuesto

Gréfico 15: Modelo Call Center Clinica-13

~

Usuario / Cliente Red Telefénica Publica
( MODELO ‘
CALI, CENTER
L CLINICA-13 ‘
Evaluacion / Indicadores Sistema

- /

Elaborado por: Alejandra Villacis
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6.7.5.1 Call Center CLINICA-13

La Clinica Central podra adoptar el modelo de €atil el nombre CLINICA-13,
este sera un Call Center interno; es decir; tieroenees ventajas, por lo que el personal
estd muy fidelizado, sienten la empresa como prquialo tanto, su nivel de rotacion
es mas bajo, la comunicacion es mucho mas directa yexisten pérdidas de
informacion. Para ello, se trabajara las 24 honagses turnos de 8 horas, contando con
dos agentes cada turno; es decir, la Clinica etzera contratar 6 agentes para la
ejecucion, el sueldo sera de $450 incluido berwfide ley.

Para llevar a cabo el Call Center CLINICA-13 seasitara lo siguiente:

1. Mobiliario

1 Escritorio SESTRI Negro $138.39
1 Silla Giratoria con Apoyo Lumba$99

2 Computadoras

1 computadora de escritorio Gateway con proceskadelr Core; memoria de 6
GB; disco duro de 1 TB; Windows 8; redes inalandwimcorporadas; Bluetooth 4.0;
incluye monitor LCD HD de 21.5, teclado y mouseo$8,
3. Los teléfonos

1 Call Center Ip Phone Fanvil, incluye Headset Gartelectric $ 49.

4. Salarios

El total de agentes son dos siendo su sueldo de& idkiido los beneficios de

ley la Clinica Central debera pagar $ 900 mensuales
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5. Capacitacion

Para la capacitacion semestral de los agentes aeélGenter de la Clinica

Central, se contratara a un Formador de Call Center

v" Requisitos

Nivel de Educacion: Economista o Ingeniero Admaits¢o
Edad minima: 20-30 afios
Sexo: Indistinto

Excelente Presentacion

v EXxperiencia

1 aflo de experiencia impartiendo capacitacion déagey atencion a clientes
Desarrollo e implementacion de programas de cauadit

Deseable haber laborado en un Call Center comaitagar

v" Conocimiento

Manejo de procesos en capacitacion
Manejo de grupos
Manejo de dinamicas de grupo

Estructura y elaboracion de presentaciones en iHeaiat
v' Competencias

Facilidad de palabra

Compromiso

Trabajo en equipo

Proactivo
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Liderazgo
Creatividad

Dinamico

v" Horario

9:00a17:00

1 fin de semana al mes una vez al afio — $60 la hora

v" Sueldo

$640 incluido prestaciones de ley y bono
6. Utiles de Oficina

Para un desempefio basico se tendra:

1 Cajas de 12 Lapices Mongol $2,60

1 Caja de 24 esferos Bic punta fina $5.99

1 Caja de 40 borradores Pelikan $3,40

100 Carpetas folder manila de cartéon $ 0,12

1 Engrapadoras Rapid tira completa mod k45 negra $2

1 Despachador de cinta chico marca officemax idolginta adhesiva $15

1 Perforadoras marca Maped $21

7. Software

Cada computadora contendra el software necesamocpafigurar un centro de

llamadas, se instalara usando la red informaticsiarke.

El software hace virtualmente de todo; es deci JllEanadas se reciben a través

de la red informética, ademas graba llamadas tiggtate a través de la red y agiliza el
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trabajo de los teleoperadores; este software débenstrar la base de datos de los
clientes de la Clinica Central. El precio de lacguion del sistema personalizado es de
$800; la personalizacion consiste en analizar ®egierimientos y programarlos

adaptandolos al concepto de Call Center CLINICA-13.
6.7.5.2 Clientes

En esta informacion se valoran datos de las llamgdke los agentes, nimero de
llamadas recibidas, nimero de llamadas realizatlaacion de las llamadas, tiempos
medios, tiempos de respuesta, disponibilidad detageetc.

Call Center CLINICA-13 esta unicamente realizaradaepcion de llamadas

(Inbound); cubriendo las necesidades de los ckente

Es asi que el cliente llama solicitando un seryipar consiguiente es atendido
por uno de los agentes. Este agente realiza atgbajo en linea con el cliente; en el
caso que un cliente solicita un pedido, éste debergprogramado con el cliente por
parte del agente en linea recurriendo a la baselaies de la Clinica Central,
reprogramando de acuerdo a su disponibilidad yeposinente termina la llamada del
cliente.(ANEXO 3 - 4).

6.7.5.3 Red Telefénica Publica

Para la red telefénica publica se asignara el noimi&00-254642(clinica)

llamada gratuita durante las 24 horas.

Gréfico 16: Red Telefénica Publica

N = Colade espera: ‘v Ly
i - NUmero ryjo ¥
a. — 0 -, C ,F

Los usuanos laman p
: Agentes atienden las lamdas
al mimero
de la cola de espera

Elaborado por: Alejandra Villacis
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Se trata de la red telefénica clasica, en la gsi¢el@fonos se comunican con una
central a través de un solo canal compartido peeifal del micréfono y del auricular.
De tal manera que, es muy costoso esperar; perajr@llamada que haga el cliente se

soluciona el problema.

Ademas, el sistema de contestacion automaticadnadas 24 horas al dia con

conexidn a sus bases de datos y todas las llamsadagabadas en su totalidad.

6.7.5.4 Sistema

El sistema sostiene poderosas colas de llamadagpanitirle atender mejor las
llamadas de sus clientes; con la ayuda de repamégiicas e indicadores de su
operacion, tomando en cuenta las herramientasrdeoten tiempo real para garantizar

la eficacia y crea una grabacion de hasta el 108%sdllamadas y monitoreo.

Existen tres parametros:

v' Grabacion Telefénica (ANEXO 5)

El sistema de grabacion profesional telefonicgyussde ejecutar como parte del
sistema tradicional o virtual. Se puede grabarah@dtlineas telefénicas simultanea y
autométicamente. Ademas, permite grabar llamadaslé®no directamente a través
de la red. Aunque tenga mas de 64 lineas en stoadmilamadas, puede trabajar para
encontrar el primer canal disponible en que se gpugdbar. Al ser instalado en el
mismo servidor, las aplicaciones se detectan autcamdente entre si, haciendo la tarea

de configuracion mucho mas facil.

v' Contestador Automatico (ANEXO 6)

Es un correo de voz, contestador de llamadas yagrama de respuesta de voz

interactiva para Windows que le permite a las esgwelesviar las llamadas.
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También puede actuar como un contestador automaticéa PC y tomar

mensajes de hasta 10.000 buzones.

v' Express Talk Softphone (ANEXO 7)

Funciona como un teléfono dejandolo recibir o pealillamadas a través del
equipo y permite prescindir por completo del adaculel teléfono para que los
operadores trabajen con un auricular USB o corsectar través de un USB 0 un

teléfono IP.

Express Talk, tiene la capacidad de enlazarsetdimsnte al servidor para la
grabacion de llamadas, el modo de pulsar para halal@a una facil comunicacion

interna entre oficinas.

En general cualquier parametro que se guarde apliehtivo de gestién hace

mucho mas facil, rapido y confiable el proceso degeda de las grabaciones.

Ademas, incluye una opcion donde se puede conttala@roductividad del
agente como la hora inicial y final de trabajo, gmigersonalizar los codigos de

descanso como bano, reunion, almuerzo, etc.

En el caso de almuerzo y reunion existe un marcpdedictivo, es decir un
agente virtual para envio de mensajes de voz. Ssteima verifica falla del equipo, un
segundo servidor se activa automaticamente y feswlel servicio en menos de 1

minuto; y cuando el sistema falla y la operaciérpnede parar.

Hay que mantener la operacién en pie a cualquistocporque si no entran
llamadas el negocio se acaba.

En resumen, este sistema siempre registra el mideeteléfono, desde donde

hizo la llamada el cliente, hora, fecha por la adera.
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6.7.5.5 Evaluacion / Indicadores

v Teoria de Colas

Aplicacion:

Tabla 17: Teoria de Colas

Indicadores | Numero

N 30
SL 25
ASA 20
P(Ab) 3
P(BIk) 2
P(N) 2

E 6
W 25

A 1

Fuente: Clinica Centra

v Grado de Servicio

sL=22 + 100
~30°

SL =83%

El 83% es el total de llamadas contestadas, eseveqdecir que contestara 30

llamadas, cumpliendo con los 25 segundos por llamad

v' Espera Media

ASA= 6(25)/60seg

ASA=2,5
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Si la llamada no es contestada, el tiempo que egerar el cliente en la cola es
de 2 minutos 5 segundos para ser atendido.

v' Porcentaje de Abandonos
P(Ab)= 3 X 100
30

P(Ab)= 10%

El 10% representa las llamadas abandonadas, pgudocorresponde a 3

llamadas de clientes que agotaron la espera.

v' Porcentaje de Blogueos
P(BIk)= 2 X 100

P(BIK)=6%

Las 2 llamadas han sido bloqueadas por no serstadses, 0 que representa el

6% del total de las llamadas.

v Porcentaje de Ocupacion de los Agentes

1x420

280 x100

P(N)=

P(N)=87%

Del 100% del trabajo, el 13% los agentes ocupantismpo para otras

actividades.
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Es decir; que corresponde los 480 minutos de lagr&s de trabajo, siendo los
420 minutos 7 horas laboradas.

Es por eso que la implementacion del modelo CLINIC3Ade Call Center para
la empresa, daria como resultado el aumento dadossos, mejorando la rentabilidad
de la inversion para los gastos de marketing.

Ademas, la empresa obtendria mejoras en el maeejof@macion a través de
los datos oportunos de los clientes y se reflejariaumento de la satisfaccion de los

clientes.

6.7.6 Analisis Interno

El analisis interno persigue identificar las Fatals y Debilidades que tiene una

empresa para desarrollar su actividad.

v" Fortalezas

Buen ambiente laboral en la clinica

Alto grado de satisfaccion con el trabajo que zaalilos clientes internos
Sentido de pertenencia

Amabilidad en la atencion al funcionario

Reutilizacion de los servicios de la clinica

v" Debilidades

Altos tiempos de espera

Espacios reducidos en salas de espera

Falta de personal suficiente en consulta externa
Ausencia de servicios

Publicidad persona a persona
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6.7.6.1 Matriz de Evaluacién de Factores Internos=F)

Calificacion:
1 Mala 2 Media

3 Buena 4 Superior

Tabla 18: Matriz EFI

FORTALEZAS PESO | CALIFICACION PONDERACION

Buen ambiente laboral 20 4 0,8
en la clinica.

Alto grado defl 13 4 0,52
satisfaccion con €l

trabajo que realizan

los clientes internos.

Sentido de 10 2 0,2
pertenencia.

Amabilidad en Ig9 18 3 0,54
atencion al

funcionario.

Reutilizacion de los 9 3 0,27

servicios de la clinica

DEBILIDADES PESO | CALIFICACION PONDERACION

Altos tiempos de 5 1 0,05
espera.
Espacios reducidos en 5 2 0,10
salas de espera.
Falta de personal 5 2 0,10
suficiente en consulta
externa.
Ausencia de servicios. 8 2 0,16
Publicidad persona fa 7 1 0,07
persona.

TOTAL 100 2,81

Elaborado por: Alejandra Villacis
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Anéalisis

Las fuerzas mas importantes de la empresa son esu dmbiente laboral, la
amabilidad en la atencion y el alto grado de sat@dn con el trabajo que realizan los

clientes internos; como indican las 4 calificacmne
Las debilidades mayores son los altos tiempos spera, la ausencia de

servicios y la publicidad persona a persona. HEl tponderado de 2.81 indica que la

posicidn estratégica interna general de la emmsisearriba de la media.
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6.7.7 Plan de Accion

| OBJETIVOS | ACTIVIDADES | RESPONSABLE | ESTRATEGIA FECHA TIEMPO RESULTADO |
Nov. Dic. ‘ Enero Febrero Marzo Abril
Aumentar la| « Controlar el 06/11/201:
satisfaccion de nivel de Investigadora | Brindar mejores| El trabajo en
cliente a través satisfaccion procesos de equipo de la
de una buena delcliente. comunicacion. mejor manera
comunicacion 21/12/201: I con todo el
interna y| *« Mejorar la personal de la
motivacion al atencion al Personal clinica.
personal. cliente.
Buscar la| « Disefiar un Investigadora | Por medio del 07/01/201¢ | Solucién del
calidad de la modelo de Call Center problema
atencion al Call Center. fomentar la encontrado g
cliente por atencion al través del
medio de| « Implementar cliente. modelo de
procesos el disefio de Direccion Médica 07/03/201¢ | implementacion
innovadores. Call Center.
e Aplicar el Cumple con la

Implementar sistema Secretaria Establecer 01/04/201¢ | principal
sistemas de adecuado. procesos funcion de
control y sistematizados mejorar la
desarrollo ¢ Tecnologia Departamento | de desarrollo V| atencion del
tecnologico. actualizada. Técnico avance. 15/04/201¢ l cliente.

Elaborado por: Alejandra Villacis
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6.7.8 Presupuesto

ACTIVIDADES DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
» Mejorar la atencion al | Agentes de Call Center 2 $450 $900
cliente.
» Controlar el nivel de
satisfaccion del cliente.| Formador de Call Center 1 $640 $640
» Disefiar un modelo de | Caja de 12 Lapices Mongol 1 $2,60 $2,60
Call Center. Caja de 24 esferos Bic punta fina 1 $5,99 $5,99
» Implementar el disefio | Caja de 40 borradores Pelikan 1 $3,40 $3,40
de Call Center. Carpetas folder manila de cartén 100 $0,12 $12
Engrapadora 1 $27 $27
Despachador de cinta adhesiva 1 $15 $15
Perforadora 1 $21 $21
Escritorio 1 $138,39 $138,39
Silla Giratoria 1 $99 $99
Computadora 1 $3,600 $3,600
Call Center Ip Phone 1 $49 $49
Software 1 $800 $800
* Aplicar el sistema
adecuado.
» Tecnologia actualizada
TOTAL 6.313,38

Elaborado por: Alejandra Villacis
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6.8. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Gréfico 17: Estructura Organizacional

DIRECCION MEDICA

----- .[' SECRETARIA
Admmistraciin Genaral Pecuzsos Humanos Depantamente Chentifico Departamento Teenica Departamenty ds Enfermenia ]
Contabiidad Porsomal Arsa Midies Manzeramiento Archive Histonss |
Area de Damdstice Famacna
Arsa d2 Investizacion
= CUADRO DE REFERENCIA

NIVELES REPRESENTACIO
Directivc EI
. Aseso | @ ---------
Fuente: Clinica Centra

Elaborado por: Alejandra Villaci:

Para la implementacién de un modelo de Call Catgeaasistencia en la Clinica
Central, mediante el analisis de recursos requerelo el proceso para mejorar la

satisfaccion del cliente, estard encargada latsetae

Y tomando en cuenta varios factores, es por elle, da secretaria, estara
encargada de entregar toda la informacion recalactie todos los servicios a la
direccion médica, con la finalidad de prestar dtenadecuada al servicio que se ofrece

al cliente en la Clinica.
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6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla 19: Matriz de Evaluacion

¢, Quiénes solicitan
evaluar?

La Administracion y la Direccion Médice

¢ Por qué evaluar?

Porque se desea constatar la insatisfac
de los clientes de la Clinica Central.

1.

¢ Para qué evaluar?

Optimizar y mantener los recurs
necesarios y adecuados para la presta
del servicio.

¢, Qué evaluar?

La atencion y servicio adecuado al clien

¢, Quién evalua?

Persona encargada del proyecto.

¢,Cuando evaluar?

Trimestralmente para ver el mejoramie
continuo.

Nto

¢, Como Evaluar?

Obteniendo informacion ordenada
tabulada.

¢, Con que evaluar?

Encuestas a los pacientes externos d
Clinica Central para medir el nivel (
satisfaccion.

e la
e

Elaborado por: Alejandra Villacis
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Anexo 1: Ubicacion de la Clinica Central
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1.

2.

Anexo 2: Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA SOBRE LA ATENCION AL CLIENTE Y EL NIVEL DE
SATISFACCION

DATOS INFORMATIVOS

Fecha:

Lugar:

OBJETIVO: Determinar como influye la atencion al cliente énieel de satisfaccion

de la Clinica Central de la ciudad de Ambato.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente la pregunta y marque con unar&sljauesta
segun su criterio. Por favor, dedique de 3 a 5 taga responder esta encuesta.

Los resultados serviran para mejorar la calidadustro trabajo. Sus respuestas seran
tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA. Es impartte que responda con
sinceridad.

¢, Usted, ha recibido los servicios que brinda lan@k Central?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....

¢, Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios questa la Clinica Central?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....
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3. ¢Son eficientes las personas que le brindan elgerdentro de la Clinica Central?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....
4. ¢Las instalaciones y el equipo usados durante sitavestan en buen orden de
funcionamiento?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNkca..... Nunca.....

5. ¢Elambiente que ofrece la Clinica Central, esdaa@iada?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....

6. ¢Siusted tenia una cita, fue atendido de maneoatopa?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....

7. ¢La Clinica Central, cubre sus necesidades?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....

8. ¢ Esta satisfecho con la atencién de la Clinicattzdn

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....

9. ¢Para mejorar la calidad en la atencion, usted bena sugerencias/quejas?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNca..... Nunca.....

10. ¢Harecomendado usted los servicios de la Clinieat@l a otras personas?

Siempre..... Casi Siempre..... Frecuentemente..... CasuNkca..... Nunca.....
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Anexo 3: Médicos de la Clinica Central

(@)

MEDICO
NOMBRE APELLIDO CODIGO AREA
Fernando Miranda 01 Med. Internista / Cardi6log
Octavio Miranda 02 Ginecologo
Elsa Miranda 03 Laboratorista
Angel Barrera 04 Anestesitlogo
Luis Rosales 05 Cirujano Oftalmolégico
Gabriela Miranda 06 Odontéloga
Rosario Chacon 07 Pediatra
Carlos Cahuasqui 08 Cirujano
Roberto Morales 09 Traumatélogo
FUENTE: Clinica Central
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Anexo 4: Pacientes de la Clinica Central

PACIENTES
NOMBRE APELLIDO N° DE HISTORIA MEDICO
Fausto Coérdova 100 05
Liliana Bermudez 101 02
Andrea Espinoza 102 02
Carlos Andrade 103 09
Alberto Camacho 104 08
Fabricio Jerez 105 05
Camila Luzuriaga 106 03
Byron Roldan 107 02
Estefania Cabezas 108 05
Eugenia Aponte 109 04
Bladimir Valencia 110 07
Emilia Rosales 111 06
Martin Moncayo 112 01
Mario Reyes 113 06
Eufemia Mora 114 03
Elena Moya 115 07
Carmen Aguaguifia 116 02
Transito Cunalata 117 09
Segundo Barrionuevo 118 01
Rosendo Analuisa 119 09
Euclides Buenafo 120 03
Maria Pinto 121 07
Héctor Cajas 122 01
Alvaro Lopez 123 09
Andrea Medina 124 07
Diana Pérez 125 02
Ana Caceres 126 01
Diana Haro 127 07
Fausto Espin 128 02
Andrea Guaman 129 02
Frecia Lépez 130 07

Fuente: Clinica Central
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Anexo 5: Grabacién Telefénica

I VRS, sistema de grabacion

Archivo: Configuraciones  Vista  Ayuda

@ e & 3 & ©

Control web Opciones Buscary Rzl.m}duc%! Comprar Compartir Ayuda
= o B (o I
Gl (@] (] I

Fuente http://www.nch.com.au/software/es/callcenter.html
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Anexo 6: Contestador Automatico

—
IVM Answering Attendant

File OGM Msilbox Message Settings Help B ;
) 25 ¢ A 3 ‘

Web Control | OGM Manager  Simulator Setting Buy Online Suite

— e

Call Test Simulator ) | =l
[ comeaca | ! X
ate

Web Control

Open Main Console Time Duration  Caller 1D Name

Configure Lines
Configure VR Profile
Configure Mailboxes
Voice Mail Browser

Qutbound Calling

Help

View Manual

Wiew Quickstart Guides

IVM Answering Attendant v 5.10 € NCH Software

Fuente http://www.nch.com.au/software/es/callcenter.html

126



Anexo 7: Express Talk Softphone

Express Talk (Sin licencia) Solo usc no comerci.. l == &

Archivo  Llamar Ventana Ayuda

[0 & &

Guia Invitar  Opciones Actualizar

®
Ayuda
ML i
Express Talk @ NCH Software E‘ El
2014-01-19 22:47:22 @ @J
anc DEF  — — |
i 2 3 e
J# En espera
GH1 gL MNO
4 || 5 || 6
& conferenca
& Grabar
B silencio
& No molestar

Fuente http://www.nch.com.au/software/es/callcenter.html
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