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RESUMEN

El presente trabajo consiste en proponer un sistema de informacion para mejorar
la experiencia del cliente omnicanal en el Contact Center de la empresa de
medicina prepagada Salud S.A y con su aporte contribuya al cumplimiento de su
vision empresarial que para el afio 2021, nueve de cada diez clientes
recomienden su servicio. Sin embargo para ello la experiencia de los clientes
gue se derive por la atencion en el Contact Center se vera reflejada por la agilidad
y el buen funcionamiento de los procesos internos en las operaciones, en cada
interaccion percibida por el cliente final y por la omnicanalidad de todos los
servicios de la empresa en un solo canal basandose en la tecnologia Big Data,
contribuya con una respuesta Optima, cumpliendo con las expectativas del

cliente.

Se trataran conceptos basicos sobre tecnologias de informacion y gestion de
relacion con los clientes, a su vez se estudiaran modelos de servicio al cliente
que permitan encaminar a la empresa al entendimiento de la relacién con sus

clientes y lo que ellos esperan de su servicio.

Se inicia con el modelo Modelo Acsi, seguido por el modelo Modelo Servperf, se
continda con el modelo Servqual (Parasuraman, A; Zeithaml, V; Y. Berry L.,
1988), Kano (Kano, 1984), que acorde como avance la investigacion servira para

elegir un modelo o modelos a aplicar en el trabajo de investigacion.

En el trabajo de investigacion se aplicé la metodologia descriptiva para evaluar
el comportamiento y caracteristicas de los clientes, seguido del método Inductivo
gue ayudard a analizar el estado de situacién en cuanto al nivel de calidad
percibido por los clientes y la metodologia deductiva que permitira obtener las

conclusiones en base a un razonamiento analitico para conocer el resultado.

PALABRAS CLAVES: Experiencia del cliente, omnicanalidad, Big Data,

tecnologias de informacion, servicio al cliente.



ABSTRACT

The present work consists of proposing an information system to improve the
omnichannel customer experience in the Contact Center of the prepaid medicine
company Salud SA and with its contribution contribute to the fulfillment of its
business vision that by 2021, nine out of ten clients recommend your service.
However, for this, the customer experience derived from the attention in the
Contact Center will be reflected by the agility and proper functioning of the internal
processes in operations, in each interaction perceived by the end customer and
by the omnichannel nature of all company services in a single channel based on
Big Data technology, contribute with an optimal response, meeting customer
expectations.

Basic concepts on information technology and customer relationship
management will be discussed, in turn customer service models will be studied
that allow the company to understand the relationship with its customers and what
they expect from their service.

It starts with the Model Acsi model, followed by the Model Servperf model, it
continues with the Servqual model (Parasuraman, A; Zeithaml, V; Y. Berry L.,
1988), Kano (Kano, 1984), that according to the progress of the investigation will
serve to choose a model or models to apply in the research work.

In the research work, the descriptive methodology was applied to evaluate the
behavior and characteristics of the clients, followed by the Inductive method that
will help to analyze the state of affairs in terms of the level of quality perceived by
the clients and the deductive methodology that will allow obtaining the

conclusions based on analytical reasoning to know the result.

KEY WORDS: Customer experience, omnichannel, Big Data, information

technologies, customer service.
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INTRODUCCION

El desafio de muchas organizaciones es gestionar de forma eficaz la
experiencia de sus clientes, y al ser un término nuevo que inclusive va mas alla
del servicio al cliente, el reto principal es estar en constante innovacion y tener
muy en claro lo que representa generar experiencias inolvidables que finalmente

constituye ser una ventaja competitiva en el mercado. (Arellano-Diaz, 2017)

Para ello la importancia de medir su experiencia y decidir si se emprendera
las acciones que permitan mejorar la gestion del servicio es complicado cuando

se encuentran con diferentes opiniones y gustos totalmente diferentes.

La frase “Lo que no se mide, no se puede mejorar’ empleada por (William
Thomson Kelvin) de origen britanico y de ocupacion fisico y matemético (1824-
1907) «Lo que no se define no se puede medir. Lo que se traduce a Lo que no

se mide, no se puede mejorar. Lo que no se mejora, se degrada siempre.«

Es indispensable contar con la medicion en la gestién de cualquier proceso
de la organizacién y de hecho es parte del proceso administrativo (manifestado
por Henry Fayol). En definitiva todo directivo para la toma de decisiones, control
de resultados y de establecer objetivos claves debe conocer la importancia de
medir. (Tribuna, 2017)

La carencia de sistemas de informacion que contengan indicadores se
encuentra de forma generalizada. Y tal vez para gestionar de manera adecuada
las organizaciones sea de priorizar la medicion y de introducir indicadores en los
sistemas de informacion y que a partir de ello permita tomar las mejores
decisiones y conlleve con esto a la mejora continua de la organizacion. (Demian,
2017)

Un punto muy importante si las empresas desean captar la atencién y lealtad
de sus clientes, es mantener integrados sus canales de atencion. En estos
tiempos en que la era de la informacion ha permitido que inclusive los clientes
se encuentren en constante cambio y aprendizaje sobre las nuevas tecnologias,

se encuentran mas actualizados, hiperconectados lo cual demanda a que las



respuestas a sus necesidades sean mas inmediatas, a partir de aquello empieza

la tarea de comprender sus necesidades y ejecutar las acciones.

La transformacion digital en la que vivimos, es necesario conocer el recorrido
completo que realiza el cliente en los diversos canales que utiliza al momento
de interactuar con las empresas a la cual acude por un servicio y para ello ha
surgido un nuevo concepto denominado Big Data que corresponde al conjunto
de datos que se caracterizan por su alto volumen, su amplia variedad y velocidad
con la que se almacenan la informacion que permite la toma de decisiones en
una organizacion segun Gartner (2012), identificando las preferencias y

necesidades especificas de los clientes o consumidores. (Alcaide Casado, 2019)

El sector el cual se escogio para realizar el trabajo de investigacion es el de
medicina prepagada que corresponde a una rama de seguros médicos. Una de
las particularidades de este sector es que vende el mismo producto, lo que hace
presumir que no avanza, ni se adapta a la tecnologia, mas sin embargo es todo
lo contrario, dicho sector se encuentra en pleno auge de la transformacién digital
generando experiencias Unicas y omnicanales para sus clientes. Las empresas
gue no se adapten al cambio, es probable que no se mantengan en el mercado

por mucho tiempo.

Las organizaciones que sepan gestionar la experiencia del cliente, recibiran
varias recompensas. Sin embargo para poder analizar todo el recorrido del
camino por el cual el cliente recorre en diversos canales de una organizacion, es
la tarea compleja y que a través del Big Data Analytics se pueden analizar los
datos y de esta manera permiten incentivar a las organizaciones a establecer
indicadores de gestion KPIs mas acertados que midan la experiencia del cliente
de una manera mas eficaz. (Torres, 2017)

Dentro del trabajo de investigacién las variables principales son la experiencia
del cliente y el Big Data Analytics, lo cual se requiere integrarlos agregando la
omnicanalidad. La importancia de estos conceptos para las empresas, empiezan
con el aumento de las expectativas de los clientes. Las exigencias por parte de
los clientes por un producto o servicio, se incrementan a medida que van

interactuando con las organizaciones a través de sus diferentes canales y el



objetivo del Big Data es poder organizar todos los datos con la finalidad de crear

estrategias de innovacion que permiten crear valor y fidelidad en sus clientes.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes de la investigacion.

Partimos con el caso de éxito de la empresa de Software Red Hat, cuya
empresa atiende a clientes de todo el mundo las 24 horas, los 7 dias de la

semana, y donde su giro de negocio es la de responder a soluciones de software.

Sin embargo, y a pesar de tener buena acogida, contaban con un sistema
obsoleto y de caracter complejo, su operatividad consistia en silos, y para
distribuir las llamadas entrantes hacia los empleados en distintas areas y
regiones de la organizacion requeria de intervencién completamente manual, lo
gue provocaba una disminucion significativa en la experiencia del cliente como

la planificacion de la facultad de producir sus servicios.

Esto llevo a la empresa a tener una necesidad principal cuya Unica solucién
consistia en contar con un sistema omnicanal que permita mayor visibilidad de
sus funciones, brindar un mejor servicio a sus clientes y ser competitivos en el
mercado. Por lo que una de las principales razones de la empresa Red Hat de
aliarse con Génesis era obtener un Contact Center que se pueda equipar desde
la nube y que de esta manera se logre un crecimiento exponencial y gradual,
motivo suficiente para recurrir a la tecnologia y servicios de esta Ultima empresa

antes mencionada.

Red Hat pudo vincular todas sus areas de negocio, permitiendo brindar un
servicio de primera y que los integrantes del Contact Center cuenten con todas
las herramientas que lo permitan. La manera en que opera Red Hat consiste en
gue todas las interacciones de voz y no voz sean distribuidas al gestor disponible,
de modo que permitia evitar desperdicio de tiempo con la finalidad de que los

clientes accedan a cualquier interaccion sin inconveniente alguno.

Dicho ajuste en la gestién, permitio inclusive regular también la vida personal
y laboral de los colaboradores, debido a que se ejecuté un equilibrio entre las

funciones de los gestores y los requerimientos de los clientes. (MCPRO, 2014)



Uno de los cambios representativos de incluir esta nueva tecnologia con
Génesis fue ahorrar 90 segundos en cada llamada que consistia en solicitar los
datos del cliente, ahora pues bien una vez que el cliente toma contacto con el
IVR, le pide el numero de ticket en caso de que tenga un caso pendiente o
simplemente con su numero telefénico registrado se realiza la transferencia a un
gestor calificado que le brinde oportuna solucién al cliente, el cual regularmente
era el ultimo que tomo nota de su caso, por lo que probablemente ya cuente con

una solucion.

Para los directivos de RED HAT, la adaptacién de toda su infraestructura y
contenido de informacién a la nube fue la mejor decisién que tomaron, puesto
que les permiti6 tomar ventaja para implementar agilidad en sus procesos,
mejorar la gestion en el trabajo, precipitar la comercializacion de sus servicios y

finalmente reducir costos de gestion. (MCPRO, 2014)

En los primeros tres meses Red Hat disminuyé un 10% en el tiempo de
atencion en cada interaccion con el cliente, ademéas de integrar su programa

Salesforce, el cual distribuyo el 15% de las llamadas al ultimo gestor asignado.
1.2. Problema de la investigacién
1.2.1. Planteamiento del problema de investigacion

El presente trabajo de estudio surge posterior al andlisis de la forma
en que interactian actualmente los clientes en la empresa de medicina
prepagada Salud S.A, a través de su centro de contacto, identificar sus
necesidades de forma mas eficaz, asi como también conocer su nivel
de recomendaciéon con el servicio percibido, no solo por medio de
llamada telefénica sino por todos los canales de comunicacion
manejados en el centro de contacto, a su vez reconocer la necesidad de

gue todos estos canales sean integrados.
Motivos de la Investigacion

1. Mejorar los niveles de rendimiento del Contact Center.



2. Integrar todos los canales de comunicacion existentes desde el

punto de vista del cliente, la empresa y de los requerimientos técnicos.

3. Optimizacién de procesos y tiempos de respuesta a requerimientos

de clientes.

4. Distribucion de llamadas a distintas regiones, a través de un

sistema rapido y eficiente.
Sintomas

1. Insatisfaccién del cliente porque su requerimiento no es

atendido en la primera llamada.
Fuente: Reporte de requerimientos Area de Reembolsos Salud S.A
2. Anulacién de contratos por paso a la competencia.
Fuente: Indicador de tasa de anulados Salud S.A

3. No existe comunicacién efectiva, el cliente tiene que esperar

mucho tiempo en la linea y luego abandona la llamada.
Fuente: Actual herramienta Avaya Contact Center Salud S.A

4. Los procesos internos del Contact Center para la ejecucion

de acciones de mejoras no son los adecuados.
Fuente: Actual herramienta Avaya Contact Center Salud S.A
1.2.2. Formulacién de problema de investigacion

¢,Como los sistemas de informacion aportan al customer experience
omnicanal en el Contact Center en la empresa de medicina prepagada
Salud. S.A?

1.2.3. Sistematizacién del problema de investigacion

¢ Los clientes se sienten satisfechos con el tiempo de espera para la

resoluciéon de sus requerimientos?



¢Los clientes se mantendrian en la empresa, luego de recibir una

mala experiencia en el servicio recibido?
¢, Qué tan facil es para el cliente comunicarse con el Contact Center?

¢,Qué mecanismo se requeriria para generar un canal de
comunicacion confiable que permita ejecutar acciones correctivas de

mejora en el Contact Center?
1.3. Objetivos de la investigacion.
1.3.1. Objetivo General

Proponer un sistema de informacion basado en la tecnologia Big Data
Analitycs para aumentar el customer experience en el Contact Center de

la empresa Salud S.A
1.3.2. Objetivos especificos

e Medir el grado de recomendacion de los clientes, a partir de las

experiencias recibidas por el servicio de Salud S.A.

e |dentificar las necesidades de los clientes basado en la correcta
tipificacion y clasificacion del tipo de llamada recibida por el Contact
Center de Salud S.A

eMedir el grado de satisfaccion del cliente en base al tiempo de
espera mientras realiza consultas través del Contact Center de Salud
S.A

e Identificar las herramientas tecnoldgicas que permitan establecer

mecanismos de mejora en la experiencia de servicio al cliente.
1.4. Justificacion de la investigacion

Se espera con la investigacion proponer un sistema de informacion para la
mejora en el customer experience omnicanal del Contact Center de la empresa
Salud S.A. Se requiere que cada interaccién sea personalizada inclusive si el

canal de contacto sea administrado por la inteligencia artificial, logrando de esta



manera que el cliente sienta confianza sobre la informaciéon o atencion que
reciba. Para ello es necesario implementar una tecnologia que permita conocer
en tiempo real su necesidad logrando de esta manera que la interaccion sea mas

dinAmica.

Con la implementacion de un sistema de informacion en la gestion del Contact
Center se espera reducir la insatisfaccion del cliente, con ello descubrir la causa

raiz del problema y de los clientes en riesgo extendiendo su ciclo de vida.

Adicionalmente se sostiene que el aporte de dicho sistema de informacion
contribuya para que Salud S.A, cumpla su visidbn empresarial, “ser una empresa
internacional recomendada por nueve de cada diez clientes gracias a su servicio

legendario”.

La investigacion se realiza porque existe la necesidad de un sistema de
informacion que analice en tiempo real la necesidad y comportamiento de un
cliente una vez que inicie contacto a través del Contact Center de Salud S.A.y
se logre responder de forma inmediata su requerimiento sSin espera ni

contratiempos.
1.5. Marco de Referencia de la investigacion
1.5.1. Marco teodrico
Customer Experience.
La erade la Experiencia

En la actualidad indiscutiblemente nos encontramos en la
transformacion digital, los datos se convirtieron en el nuevo petroleo.
De esta manera podemos definir que el customer experience se inicio
con el nuevo milenio, aunque su conceptualizacion se dio a inicios de

la década de los 90.

La omnicanalidad no es suficiente, debe venir agregada con valor

y debe complementarse con la transformacion digital.



Figura 1. Modelo Seleccionado (Servqual )
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Fuente: (Alcaide Casado, 2019)
Coémo Medir la experiencia del cliente

Para poder medir la experiencia del cliente es indispensable contar
con modelos mas eficientes y avanzados que generen experiencias
memorables en los clientes y se englobe al objetivo del negocio. Una
de las maneras mas utilizadas en la actualidad es utilizando el indice
neto de promotores o el NPS Net Promoter Score denominado asi por
sus siglas en inglés. Su formula para calcular la experiencia de los
clientes se basa en la diferencia entre el porcentaje de los clientes
promotores y de clientes detractores posterior a la realizacion de una
encuesta considerando si el cliente recomendaria el servicio a un
familiar o amigo. De esta manera se puede determinar la lealtad del
cliente y su grado de satisfaccion en base a sus experiencias en el

servicio recibido. (Guerra Trujillo, 2019).

Figura 2. indice de Promoter Neto NPS
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Fuente: (Jasinski, 2015)




En base a su experiencia ¢recomendaria (hombre de la empresa)
a un amigo o familiar? Solicitando al encuestado que califique en una
escala del 0 al 10 cuanto recomendaria a la empresa a un familiar o
amigo segun su percepcion y experiencia, como parte de la formula la
calificacion se establece en 0 lo mas bajo y 10 lo mas alto., los clientes
considerados promotores son aquellos que han calificado su
experiencia con 9 o 10. Los clientes neutrales son los que califican su
experiencia con 7 y 8. Y los amenazantes detractores califican entre
el rango del 0 al 6. Finalmente al porcentaje de clientes promotores
se le disminuye el porcentaje de detractores y se obtiene el indice neto
de promotores. Luego de esta evaluacion si el resultado obtenido es
positivo se considera muy bueno y si se supera el 50% es considerado

excelente. (Jasinski, 2015 citado en Guerra Truijillo, 2019).

Para muchos empresarios y profesionales, estas oportunidades de
conocer la experiencia de su cliente y con ello redisefiar sus
operaciones en un formato de cliente céntrico. Existen algunas
metodologias que les permitira llegar a su objetivo y que se presentan

a continuacioén. (Marote, 2020)
Stakeholder Map

Esta metodologia, permite reconocer a los clientes mas
importantes del giro del negocio, con el objetivo de identificarlos y se

aporte valor a cada uno de ellos.

Persona Canvas

Permite ver a las personas como un objetivo de demografia, poder
explorarlas, entender de manera especifica sus problemas y
comprender que influye en sus decisiones. Lo que permite un

acercamiento adecuado al comportamiento del cliente.

Mapa de empatia



Dicha herramienta es suplemento a la “persona canva”. Contar con
un acercamiento definitivo al cliente gracias a la observacion y la
interaccion con el cliente, corroborar que nuestro diagnostico

referente a sus necesidades sea verdadero y no tan solo hipotesis.
Marketing Relacional

La importancia del Marketing relacional, es establecer buenas
relaciones con el cliente, que sea duradera y de satisfaccion, tanto
para el consumidor como para la marca. Asi mismo se ocupa de crear
vinculos, donde se involucre a todos, no solo al cliente, sino también
a los empleados; implementando la Ultima tecnologia en
comunicacion para mantener contacto con el cliente y lograr relacion
a largo plazo. En el marketing relacional se segmenta a los clientes,
para poder atenderlos en base a sus caracteristicas y ser mas

asertivos con sus necesidades. (Gonzalez De La-Hoz, 2015).
Marketing Experiencial

Su objetivo es estudiar las emociones del cliente, para conseguir
una vinculacion con la marca, producto o servicio. De esta manera se
consigue a un fan, a un promotor, a un cliente prescriptor. El marketing
experiencial, determina que las emociones pueden determinar la toma
de decisiones al momento de la compra de un bien o servicio, y luego
viene el proceso de racional. Este tipo de marketing busca inducir a la
compra, centrandose y agregar valor sensorial que complemente a la
funcionalidad de un producto o servicio. Las marcas en la actualidad
ya no le pertenecen a las organizaciones, sino a los clientes, por lo
tanto las empresas deben apuntar a implementar emociones en el

manejo de las marcas. (Sanchez Herrera, 2017)
Modelos de Calidad de servicio al cliente

Iniciaremos la investigacion con los conceptos de alguno de los
modelos de servicio al cliente, con la finalidad de analizarlos e

implementar el adecuado en el trabajo de investigacion.



Modelo ACSI

Sus siglas en inglés ACSI: The American Customer satisfaction que
surge a raiz de la creacion del modelo Swedish Customer Satisfaction
Barometer (SCSB).

Biswas (2014, citado en lllescas, 2018) argumenta al ACSI como:

“un indicador que muestra sus inicios en el mes de Octubre del
afo 1994, su esquema de trabajo ha sido aplicado en alrededor
de 200 organizaciones que compiten en sectores de 40
industrias que corresponden a 7 sectores relevantes de la
economia como son: 10 bienes manufacturados no duraderos,
bienes facturados duraderos; transporte y de comunicacion;
comercio, financiero y seguros; servicios y bienes publicos y

gubernamentales” (p. 9-10)

Su representacion en la medicion de la satisfaccion del cliente es
uniforme, cuyos indicadores son aplicados y aceptados en varias
empresas. Las variables utilizadas para la medicion de la satisfaccion

del cliente, segun Carrasco (2013), en este modelo son:
° Calidad percibida
° Expectativas del cliente
° Valor percibido

° Sus consecuencias: quejas y lealtad



Figura 3. Modelo “American Customer Satisfaction Index”
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del cliente Lealtad

Fuente: (Buttle & Maklan, 2015)

Siguiendo la tradicién europea se entiende que la calidad percibida
es planteada como consecuencia de la mezcla entre 2 componentes
que son: calidad técnica redefinida por el modelo y se comprende en
la forma que una empresa cumple con todas las condiciones de
atencion que son importantes para el cliente (la personalizacion del
servicio) y el segundo componente se trata como el grado en que una
empresa es fiable, homogenizada, totalmente libre de

equivocaciones.

Por otra parte, el modelo ACSI se evalla la calidad como parte del
valor percibido, generando relacion y efecto positivo. Mientras que el
valor percibido se entiende en evaluar o definir calidad recibida y el
precio por el bien o servicio pagado, de esta manera se sefiala que al
incrementarse la calidad percibida de un bien o servicio y ocasionan
evidentemente un incremento en la satisfaccion del cliente. (lllescas
Aguiar, 2018).



Figura 4. Escalas utilizadas para la evaluacién del modelo Acsi
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Fuente: Google imagenes

Modelo Servperf

El Modelo ServPerf fue ideado por Cronin y Taylor en 1992,
qguienes mediante propuestas empiricas que realizaron en diferentes
empresas de servicios, llegaron a la concesion de que el modelo
SERVQUAL de Calidad de Servicio, de Zeithaml, Parasuraman y
Berry no es el mas idéneo para poder evaluar la Calidad del Servicio
gue reciben los clientes. Su composicién es de similar caracteristica
a la del modelo Servqual, es decir se compone de las mismas
dimensiones e items, solo los diferencia que el modelo Servperf
separa la parte en donde se hace referencia a la expectativa del
cliente y de esta manera se reduce a la mitad las preguntas que se
plantean en el cuestionario.Como punto a favor del modelo
SERVPERF se encuentra el hecho de que goza de mayor prediccién
que la del modelo SERVQUAL el cual se basa en diferencias. (Ramos
Farrofian, 2020)



Es importante mencionar que el modelo utiliza las mismas
categorias para realizar la evaluacion de la calidad del servicio que

las del modelo Servqual, por ejemplo:

° Elementos tangibles
° Fiabilidad
° Capacidad de respuesta

° Seguridad
° Empatia

A continuacién, se presenta una fraccion del cuestionario del
modelo, en el cual se observa que se pregunta especificamente sobre
la percepcion que los clientes tienen de la empresa y no

necesariamente sobre sus expectativas.

Figura 5. Fragmento del cuestionario Modelo Servperf
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Los empleados de la empresa tienen
una apariencia pulcra.

Los materiales relacionados con el
servicio que utiliza la empresa son 1 2 3 4 5 6 7
visualmente atractivos.

Fuente: Google imagenes

Dentro del cuestionario se considera una pregunta para validar la
satisfaccion del servicio percibido Por ejemplo: Por favor califique: Su
grado de satisfaccion con el proceso de requerimientos o consultas
recibidas.



e Formula para calcular la sumatoria de las

percepciones en el Modelo Servperf

SERVPERF = XP;

Ventajas del Modelo:

1. Una de las ventajas del modelo es que se requiere
menor tiempo para analizar el cuestionario. Las preguntas se

realizan solo una vez por cada particularidad del servicio.

2. Se predice mejor la satisfaccion de los clientes

mediante las medidas de valoracién que las de diferencia.

3. Permite llevar mas practico y facil el trabajo de
interpretacion de los resultados del cuestionario. (Duque &
Canas, 2014).

Figura 6. Modelo Servperf de Calidad del Servicio

Modelo SERVPERF de calidad del servicio
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Fuente: Datos recolectados de la investigacién — Google imagenes



Modelo Servqual

Responde a un modelo de calidad de servicio, cuyos autores son
Parasuraman, Berry y Zeithaml, también llamado modelo americano.
Los autores del modelo recomiendan que la comunicacién boca a
boca entre personas que adquieren un servicio, es una de las
condiciones para generar expectativas entre los clientes, su
experiencia del servicio que ha obtenido y por ende la comunicacién
gue haya realizado la empresa de forma externa. En la corta historia

de la calidad el modelo Servqual marca un antes y un posterior.

El modelo se encuentra constituido gracias a una escala cuyas
respuestas son multiples y a su vez son disefiadas con la finalidad de
comprender las necesidades de los clientes en relacion a un servicio.

Se lo utiliza también como un mecanismo de mejora.

Matsumoto (2014) menciona que el modelo Servqual cuenta con 5
variables que le otorgan una categoria a las expectativas generadas

en los clientes, en relacion al servicio adquirido:

1. Fiabilidad: Se relaciona con la destreza de brindar el

servicio de manera concisa.

2. Tangibles: La infraestructura de la empresa que
brinda el servicio, sus empleados y proporcionar una excelente

comunicacion.

3. Capacidad de respuesta: Talento y afan para ayudar

a los clientes y otorgar un servicio eficaz.

4. Seguridad: Los conocimientos con los que cuentan

los empleados para guiar de forma confiable a los usuarios.

5. Empatia: Personalizacién en la atencion hacia los

usuarios.



En definicion el modelo Servqual permite medir las expectativas
gue el cliente espera de la empresa que le ofrece determinado

servicio.

La valoraciéon del modelo se realiza mediante escala de Likert de 7
puntos (1. totalmente de acuerdo y 7 puntos toralmente en

desacuerdo.

El modelo Servqual, mediante un cuestionario evalta las cinco

dimensiones que a su vez se dividen en 3 secciones:

° En la primera seccion se persuade al cliente, para
conocer las expectativas que tiene sobre el servicio adquirido,
a través de 22 afirmaciones en las que el cliente encuestado
debe situar en una escala que va desde el nimero 1 al 7,
siendo el grado de las expectativas del usuario para cada una

de las afirmaciones.

° En la segunda seccion se obtiene la percepcién del
cliente, en relacion al servicio que ha adquirido por parte de la
empresa. Esto quiere decir con que puntaje calificaria a la
empresa por sus caracteristicas que se hayan descritos en

cada afirmacion.

° Como parte final, entre las 2 primeras secciones, la
evaluacion de los clientes es cuantificada, en relacion al valor
relativo de las 5 dimensiones, lo que permitira que las
puntuaciones adquiridas se puedan ponderar. (José Manuel,
2017)



Figura 7. Modelo Servqual
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Figura 8. Cuestionario del Modelo Servqual Expectativas del

cliente

Dimension de fiabilidad

v

“oopw

Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe cumplir,
Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe
mostrar un sincero interés en resolverio.

La empresa, debe desempeiar bien el servicio por primera vez.

La empresa debe proporcionar sus servicios en el momento en
que promete hacerlo.
La empresa debe insistir en registros libres de error.

Dimension de sensibilidad

B

La empresa debe mantener informados a los clientes con
respecto @ cuando se ejecutardn los servicios.,

Los empleados de la empresa deben dar un servicio rapido.
Los empleados, deben estar dispuestos a ayudarles.

Los empleados de la empresa, nunca deben estar demasiados
ocupados para ayudarles.

Dimensién de seguridad

1

W

El comportamiento de los empleados, debe infundir
confianza en ud.

El cliente debe sentirse seguro en las transacciones
con la empresa.

Los empleados. deben ser corteses de manera constante con uds.

Los empleados de la empresa de publicidad, deben tener
conocimiento para responder a las preguntas de los clientes.

Dimensiéon de empatia

o

P

il

La empresa debe dar atencién individualizada a los clientes.
La empresa de publicidad debe tener empleados que den
atencion personal, a cada uno de los clientes.

La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses.

Los empleados deben entender las necesidades

especificas de uds.

La empresa de publicidad debe tener horarios de

atencidén convenientes para todos sus clientes.

Dimensiéon de elementos tangibles

e

La empresa debe tener equipos de aspecto modemno.

Las instalaciones fisicas de la empresa, deben ser atractivas.
Los empleados de la empresa deben verse pulcros.

Los matenales asociados con el servicio, deben ser
visualmente atractivos para la empresa de publicidad.

Fuente: (Nishizawa, 2014)

Modelo de Kano y la satisfaccion de clientes
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El modelo que propuso el profesor Japonés Noriano Kano en 1984,

Su objetivo es tratar de comprender cuales son las preferencias de los

clientes al momento de adquirir un bien o servicio, asi como también

la relacion que se presenta entre la satisfaccion y la de un producto

y/o servicio, descubriendo que su relacion es de caracter no lineal.
(Fiastre & Richet, 2017).



De esta manera sefala 5 atributos entre ellos:

° Calidad esperada. - Lo minimo que el cliente puede
exigir, esencial o normal para un producto o servicio. Sin
embargo, cuando estos faltan se produce un descontento total
en los clientes, causando una verdadera insatisfaccion. (Fiastre
& Richet, 2017)

° Calidad deseada. - Esta caracteristica agrega valor al
producto o servicio, generando satisfaccion para el cliente, en

funcién del grado de cumplimiento. (Fiastre & Richet, 2017)

° Calidad motivante. - Finalmente este es el atributo de
giro "unidimensional” es decir que se encuentra presentes y
gue sorprenden agradablemente al cliente, sin haberlo pedido
sino mas bien por encontrarlos presentes. (Fiastre & Richet,
2017)

Figura 9. Modelo Kano 1980
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El modelo Kano permite identificar la importancia mas optima de

los requisitos, otorgando priorizacion acorde a su influencia en la

satisfaccion de los clientes. (Sanchez Fuentes, 2018)

Comparacion de modelos

Tabla 1. Comparaciéon modelos de Servicio al cliente

ARO 1994 1992 1988 1970
TEORIA ACSI SERVPERF SERVQUAL KANO
The American Customer Service Calidad de Servicio- | Atributos en el
DESCRIPCION Satisfaction Index Perfomance Expectativas Vs. desarrollo de
Percepcion productos
Modela las evaluaciones de|Valoracion del Medir las La satisfaccidn
los clientes vs la alta serviciorecibidoy |expectativas y del cliente no es
Funcionalidadcalidad de bienes, servicios |su desempefio percepciones del medible por el
y experiencia en general servicio percibido numero de quejas
* Expectativa del cliente * Fiabilidad *Fiabilidad ¥ Calidad
* Calidad percibida *Capacidad de ¥ Tangibles psperada
*Valor percibido respuesta ¥ Capacidad de ¥Calidad deseada
Variables * Fidelidad del cliente * Empatia respuesta ¥ Motivante
* Elementos ¥ Seguridad
tangibles ¥ Empatia
Seguridad

Fuente: Datos de |a investigacion
Elaborado: El Autor

Seleccion del Modelo

Con la ayuda de la literatura y muestra de los diferentes modelos

de Fidelizacion y servicio al cliente, se escogio para la aplicacién a la

solucién del problema de investigacion el modelo Servqual, debido a

gue se centra en la percepcion del servicio que recibe el cliente, cuyo

objetivo es lograr la satisfaccion para finalmente poder obtener como

recompensa la fidelidad del mismo.

Variable dependiente

Customer Experience: En el presente trabajo de investigacion se

determina como variable dependiente el customer experience, que a




través de sus métricas permite la medicion de la satisfaccion de los
clientes, identificar falencias en los procesos y que la toma de
decisiones permita obtener lealtad en los clientes. Es necesario medir
la aceptacién y lealtad de los clientes, a partir de las recomendaciones

gue proporcionen. (Reichheld, 1993).

Variable independiente

El aporte que brinda el Big Data Analytics a las organizaciones es
principalmente la reduccion de los riesgos de operacién, debido a que
permite mejorar la toma de decisiones de los productos o servicios
gue se implementan en el mercado. Con esto permite evitar y
adelantarse a mejorar sin tener que improvisar. La recoleccion de
datos en tiempo real permite evaluar su correcto funcionamiento y
estos puedan ser almacenados en bases de datos. El Big Data
Analytics se enfoca en la estadistica de forma simultdnea, en estudio
de operaciones y finalmente con la programacion computacional. (

Goyzueta Rivera, 2015)

Como consecuencia de la toma de decisiones acertada, las
acciones y clientes son mas personalizados, cuyas necesidades son
mejor identificadas. Big data posibilita mejorar la comunicacién en la
empresa al implementar canales de difusién idoneos, datos de mayor
calidad y a su vez inmersos en la omnicanalidad. Toda la cantidad de
datos que son almacenados, pueden ser convertidos en recursos
valiosos y ser utilizados para crear estrategias de fidelizacion para las
empresas. De esta manera la informacion se introduce en las
organizaciones por diferentes canales, procesos y por medio de
tecnologia de punta. Es por esta razén que lo primordial es adquirir
las herramientas tecnoldgicas que permitan recopilar, ordenar,
analizar y usar la informacion de todas las formas eficientes posibles.
El Big Data Analytics analiza base de datos estructurados que

permiten obtener herramientas de predicciones y mineria de datos.



Asi mismo su capacidad es también analizar datos de fuentes
estructuradas y semiestructuradas. No deberian existir excusas para
gue las empresas modernas funcionen sin contar con una estrategia
de Big Data. Antes se creia que el manejo de altos volumenes de
datos era imposible, ahora las organizaciones pueden adoptar
facilmente un método para analizar y recopilar conocimientos de todos
sus datos y con ellos les permita tomar decisiones comerciales mas
fundamentadas. (Ottaviani, 2020)

Al predecir mejor el futuro y disponer de soluciones para los
clientes, productos y servicios, todas las areas de una organizacion
pueden mejorarse notablemente mediante la adquisicion de la gestién
de datos. Mejor transparencia de la informacion, el andlisis de clientes
sera mas estricto, se minimizan los riesgos, se desarrollan productos
y mejores eficiencias de la cadena de suministro, a través de una
segmentacion de clientes basados en la probabilidad de que en lo
posterior puedan adquirir servicios o0 productos que sean
complementarios. (Quesada Cedillo, Marketing Digital y Big Data,
2018)

Oportunidades de Negocio con el uso de Big Data

El nacimiento de big data proporciona una ventaja competitiva para
las organizaciones si se relacionan de la mejor manera con él. Adoptar
dicha tecnologia es valido y potencial para adaptarlo a todas las areas
de una empresa y no solo en una especifica, apuntando a la
sostenibilidad en cuanto a la relacion con el cliente a lo largo del
tiempo, a su vez les permite mayor conocimiento de sus procesos,
encontrar oportunidades en las debilidades que hayan sido
descubiertas. Las empresas que aprovechan los macrodatos de forma
anticipada que la competencia tendra una evidente ventaja en el
mercado. (Gonzalez Castro, Pefaranda Pefaranda*, & Manzano
Duran, 2018)



El uso de esta tecnologia esta ayudando a las empresas a llevar
ventajas sobre sus competidores, debido a que les permite reducir
costos en procesos, analizando datos que no han podido ser
analizado antes, convirtiéndolos en informacion precisa y rentable

para la toma de decisiones. (Duque Jaramillo & Villa Enciso, 2016)
Software de Analisis Big Data

Para diferenciar los macrodatos, los expertos emplean el conjunto
de datos clasicos que se usarian en el andlisis de negocios utilizando
las caracteristicas del Big data las 5 V: volumen, variedad, velocidad,

valor y veracidad.

Si la empresa no cuenta con herramientas tecnologicas
especializadas en Big Data le serd imposible poder analizar los datos.
Para citar un ejemplo Microsoft Excel durante largo tiempo fue el
favorito de muchas empresas para analizar datos, sin embargo le es
imposible abrir hojas de calculo que contengan mas de un millén de
filas en sus archivos. Empleando la segunda y tercera de las
caracteristicas de Big Data, el conjunto de datos de muchos tipos es
manejado masivamente. Adicionalmente el software de andlisis de big
data es la capacidad de tratar con datos “desordenados” y con la
finalidad de obtener excelentes conocimientos es indispensable
asegurar la veracidad. Y al realizar una limpieza de estos datos
desordenados, permitird disminuir la carga operaria de los ingenieros
de datos, analistas comerciales, etc. Finalmente como objetivo
principal de la tecnologia es proporcionar “valor” a los datos que se
recopilan y de esta manera obtener informacién util para la toma de

decisiones. (Gonzalez, 2015)



Grafico 0 Modelo Seleccionado (Servqual )

Elaborado: por el autor
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

2.1. Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacion

2.2.

Tipo de estudio

El presente trabajo de investigacion cuenta con un estudio cualitativo y
a su vez cuantitativo, motivo por el cual corresponde a un estudio

descriptivo y correlacional.
Los tipos de metodologia con el que se trabajaron son las siguientes:

» Descriptiva: Determina y describe el comportamiento de las variables
gue estén relacionadas con las expectativas y percepciones de los clientes
de la empresa. Este tipo de estudio, permite identificar las caracteristicas
de las variables y fenébmenos observados, asi como las causas y efectos
de dichos fenémenos.

* Correlacional: Permitié identificar la relacion y asociacién entre
variables, aplicando el modelo Servqual cuyo soporte es brindado mediante
la encuesta de NPS (Net Promoter Score) reconocidos para medir la

satisfaccion de los clientes.
Método de investigacion
Para la investigacion se utilizaran los siguientes métodos:

Método analdégico o comparativo. Se aplicard éste método en el
momento de realizar la tabulacion de datos de las encuestas a los clientes
de la empresa Salud S.A ya que de ésta forma se establecen
comparaciones entre las diferentes respuestas de los respectivos
informantes, para lograr obtener una conclusion final, la cual permitira

conocer las falencias.

Método bibliografico. Sin duda alguna éste ha sido el método que se

utilizé desde que inici6 la investigacion, ya que las fuentes bibliograficas



2.3.

2.4.

2.5.

son muy valiosas sobre todo cuando se requieren datos reales, o cuando
se tiene dudas sobre algun tema determinado, ademas de ésta forma
podemos acrecentar nuestros conocimientos en diferentes areas del

conocimiento humano.
Unidad de analisis, poblacion y muestra

La Unidad de andlisis son 115 clientes que tuvieron diferentes
interacciones en el Contact Center de Salud S.A a nivel nacional y a los
cuales se les realiz6 una encuesta en el mes de Enero del 2020, para

determinar su percepcion del servicio recibido.
Variables de la investigacion, operacionalizacion
Variable dependiente (VD)

Es la variable que se evaluara en el presente trabajo de investigacion y
la que permitira validar la satisfaccion del cliente que se contacta con el
Contact Center de Salud S.A.

Variable Independiente (V1)
Variable Big Data Analytics (VI101)

La variable es utilizada para analizar los datos y tomas de decisiones
gue se extraen de las interacciones realizadas por los clientes mediante el

contacto telefénico.
Fuentes, técnicas e instrumentos paralarecoleccién de informacion
Fuentes de recolecciéon de informacién

Para el presente trabajo de investigacion se utilizé fuentes de tipo

primario y secundario para la respectiva obtencion de datos.
Fuentes de tipo primario:

) Encuestas realizadas a los clientes que mantuvieron contacto

telefénico en el Contact Center de Salud S.A



Fuentes de tipo secundario:
Como fuentes secundarias, se menciona lo siguiente:
) Articulos cientificos relacionados con el trabajo de investigacion.

° Libros relacionados y especializados con modelos de servicio al

cliente.
Técnicas o instrumentos para la recoleccion de informacion

A través de las fuentes primarias y secundarias, se utiliz6 técnica de

campo y documental que permitio recolectar la informacién para el analisis.
Técnica de Investigacion de campo

Para la recoleccion de informacion del estudio, se empled una técnica
empirica, cuyo instrumento fue la encuesta, la misma que fue realizada a
los clientes de la empresa Salud S.A que mantuvieron contacto con el

Contact Center a través de una llamada telefénica.
Técnica de investigacion de estadistica

Dicha técnica fue empleada para obtener informacion de los clientes

sobre la percepcion del servicio recibido en el Contact Center de Salud S.A.
Técnica de investigacion documental

Esta técnica permitié analizar con mayor énfasis las variables definidas
en el trabajo de investigacion basado en la revision bibliografica,

investigaciones y articulos cientificos.
Escala empleada para la evaluacién de las variables

Para la medicion y establecer cada uno de los indicadores, se empleo la
escala de Likert, que fueron asociadas a las propiedades del fenomeno de
investigacion. Dicha escala cuenta con un conjunto de items figurados en

proposiciones positivas, de hechos, comportamientos individuales y



colectivos de personas. La muestra que se obtienes es sometida a
observacion expresa a opinion o actitud. Cada item tiene grados de
respuestas que van de lo mas favorable a lo menos favorable y obtener de
la muestra, opinidon y se busca obtener respuestas de forma objetiva y

precisa.
2.6. Tratamiento de lainformacion

Para el tratamiento de la informacion numérica se empleé la herramienta
estadistica IBM SPSS lo que permitié establecer los resultados estadisticos,
permitiendo realizar las comparaciones para comprender el tema de

investigacion.

Para evaluar las variables fue empleado la técnica NPS que mide en una

escala de 0 a 10.
La formula para calcular el NPS

% Detractores - % Promotores = NPS

Figura 10. Formula para calcular el NPS

1.- ¢éEn qué grado recomendaria
0A6 Saludsa a un amigo, colega o 9,19%
familiar?, siendo O
“definitivamente no
9A10 recomendaria” y 10 “si lo 71,80%
recomendaria”

62,60%

Elaborado: Por el autor



CAPITULO Il

RESULTADOS Y DISCUSION
3.1 Anadlisis de la situacién actual

Las empresas de salud y medicina prepagada son sociedades anénimas
constituidas en el territorio nacional que con las aportaciones individuales,
otorgan a sus afiliados el financiamiento para el servicio de salud y atencion
médica, dicho enunciado esta amparado en la Ley Organica de Medicina
Prepagada expedida el 16 de octubre de 2016.

Existen varios términos utilizados en el sector de seguros que se explican en
los sistemas de medicina prepagada en el Ecuador. A continuacién se nombran
diferentes modalidades que son utilizadas en el campo de la actividad de

prestaciones de servicios meédicos:

Servicios administrados de salud o administracién por tercera persona: es la
administracion de fondos que son puestos en una persona en algunos casos el
patrono o una asociacion con la finalidad de cubrir los gastos médicos que
puedan incurrir en terceros, estos planes cubren los mismos gastos médicos que

los de las polizas de asistencia médica.

Fondos de salud: son constituidos por aportes efectuados por el patrono o

conjuntamente en los que se distribuyen los riesgos entre los participantes.

Planes de servicios médicos auto administrados: son modalidades de auto
seguros con recursos destinados a pagos de primas de hospitalizacion, cirugia
y maternidad que son administrados por la empresa que se encarga de la

inversién y administracion de recursos y liquidacion de siniestros.

Medicina prepagada: Es un servicio que mediante un aporte mensual, posee
una cobertura en cuanto a problemas de salud que surgen con posterioridad a

su incorporacion cumpliendo con un contrato de afiliacion.

Seguro de asistencia meédica: Servicio mediante el cual se abona
mensualmente garantizando la devolucion de los gastos de salud incurridos

durante su afiliacibn mediante un contrato.



Historia de la medicina prepagada en el Ecuador

La medicina prepagada se originé en Londres bajo la modalidad de cubrir
gastos médicos previos al pago de una cuota mensual esto frente a una crisis
que surgi6 a raiz de la desatencion de la salud en personas de bajos y medianos

ingresos.

Esta inicia con la cobertura de gastos de enfermedades agudas mediante un
contrato de bajo costo, las enfermedades crénicas se excluyen para que fueran
atendidas en los hospitales publicos, en la actualidad la atencién médica en
varios paises forma parte del seguro universal que tienen los ciudadanos como

derecho y obligacién del estado.

En América Latina surge la medicina pre-pagada en los afios 80, en Ecuador
inicia hacia el aflo 1979 con la conformacion de la empresa Ecuasanitas S.A.
esta surge con el proposito de ofrecer el servicio con soluciones eficaces y
accesibles en el ambito de la salud, ya en los afios 80 se crean tres nuevas
empresas Mediken, Inmedical y Laboratorio Clinico Arriaga , por los afios
noventa debido a las reforma institucionales adoptadas en el afio 1993 se

liberaliza el sector salud y se expande el mercado del aseguramiento de la salud.

Es en este periodo donde se crean las empresas Saludsa (1993), Humana
(1994), Interlab (1996) y BMI Ecuador (1997) constituyéndose en las empresas
mas grandes del sector, a raiz de la dolarizacion en el afio 2000 se expandio el
sector y el mercado se increment6 a 300.000 clientes en el afio 1998

La industria de la medicina prepagada esta conformada por 24 empresas que
durante el afio 2014 -2015 tuvieron una facturacion de 449,9 millones de USD,
para el periodo 2016 — 2017 obtuvieron ingresos equivalentes a 298,9 millones
con un incremento porcentual de 43.61% y sus costos por servicios de atencién
de salud en el mismo periodo fueron de 96,1 millones con un incremento

porcentual del 40.04% de manera global.

Al 2018 reportaron un crecimiento del 3.1% incrementando sus ingresos de
497,8 millones a 513,3 millones, el 84% de los ingresos se encuentra

concentrado en los 5 principales actores que lideran el mercado, Lo que les



permite reportar utilidades brutas por 29.3 millones correspondiente a un

indicador de rentabilidad ingreso del sobre 5.7%.

Gréfico 3.1 Ventas totales por actividad econdmica
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(UNIVERSO DIEE), ANO 2019 POR ACTIVIDAD ECONOMICA
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Fuente: Superintendencia de compafiias, valores y seguros.

Segun el grafico 3.1. en general el sector de actividades financiera y seguros
se encuentra en el 5to puesto situandose por encima de los sectores de
transporte y almacenamiento, informacién y comunicacion, construccién entre

otras.



Grafico 3.2 Actores del Sistema Privado de Salud en Ecuador
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De acuerdo a la ultima informacion presentada por la Superintendencia de
Compaifiias valores y seguros, existen registrados 243 operadores econdmicos
bajo la clasificacion nacional de actividades econdémicas K6512.02 denominado

como servicios de seguro de medicina prepagada.

Se generd una depuracion de 234 registradas por la Superintendencias de
Compaifiias, Valores y Seguros, dentro del sector de medicina prepagada, de las
cuales el operador Saludsa representa el 21% dentro del mercado, al tomar las
24 empresas con al menos el 1% de participacion, se observé que Saludsa

obtiene el 26% de participacién en el mercado.

En base a los estados financieros que las empresas reportan a la
superintendencia de compafias Valores y Seguros, al 19 de agosto de 2020 se
construye el ranking empresas lideres de Medicina prepagada tomando en
consideracion el ingreso total del afio 2019 de las empresas que registran la
actividad K6512.02.



Grafico 3.3 Empresas de Medicina prepagada
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Fuente: Superintendencia de compafiias, valores y seguros. Datos en USD millones.

Gremios y Asociaciones

Existe una Asociacion de empresas de Medicina Integral Prepagada

conformada por 5 empresas mas grandes del Ecuador.
Saludsa Sistema de Medicina Prepagada del Ecuador S.A.

Es una Sociedad Andnima legalmente constituida nacié en el afio 1993 en
alianza con Seguros Equinoccial, Hospital Metropolitano y asesoria externa de
inversiones Navarra compafiia chilena experta en la oferta de servicios de

medicina pre-pagada.

Esta empresa se convirtié en poco tiempo en la comparfia mas importante de
medicina prepagada del pais ofreciendo una propuesta de asistencia médica que

cubre la necesidad primordial de salud y proteccion.

Mision: Enamoramos a nuestros clientes con un excelente servicio en la

proteccion de su salud.



Vision: Seremos una empresa internacional recomendada por 9 de cada 10

clientes gracias a nuestro servicio legendario.

Productos que ofrece: Saludsa ha desarrollado una variedad de productos y
servicios, ha perfeccionado la mayor variedad de planes de medicina pre-
pagada, con diferentes alternativas de servicio que se ajustan a la necesidad de

cada persona, familia o empresa.
Planes para empresas o corporativos

Disefiados para las necesidades de un grupo de personas dentro de una
misma organizacion, se adaptan a cada uno de los requerimientos del usuario

con la finalidad de crear un producto ideal que la empresa necesite.
Planes individuales

Saludsa tiene variedades de planes a libre eleccion del cliente para atencion
de familias e individuos con diversas posibilidades de pago. Los servicios son
atendidos por médicos y entidades afiliadas a Saludsa en todo el Ecuador, el
cliente puede elegir con libertad su prestador médico. LA cobertura es del 100%
de exdmenes meédicos en laboratorios autorizados, 100% de cobertura
hospitalaria en clinicas y hospitales, ademas de cobertura en medicinas,
maternidad y cuidados del recién nacido.

Descripcion de su oferta: Practico, Ideal, Elite, Privilegio, Privilegio Plus,
Experience, Oncocare, Saludental.

Presencia Local (ubicacion): Saludsa cuenta con sucursales en Quito,

Guayaquil, Cuenca, Ambato, Santo Domingo, Machala, Manta, Loja, Ibarra.

Red Médica Saludsa: La empresa cuenta con la Red Medica mas grande del

pais.

e 1848 Médicos

e 74 Laboratorios de imagen
e 104 Laboratorios clinicos

e 289 Farmacias

e 244 Prestadores Especiales

e 146 Clinicas y Hospitales



e 8 Centros Médicos

3.2. Andlisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas
Productos del Sector

Las empresas de medicina prepagada ofertan dos tipos de planes que son
abiertos y cerrados. Los planes cerrados limitan al afiliado a ser atendido
directamente por una red de prestadores médicos y no hay reembolso ya que

los costos son cubiertos directamente por la empresa de medicina prepagada.

Los planes abiertos permiten al usuario elegir el prestador médico y realizar
los pagos que le incurren por la atencion y para después entrar en un proceso
de desembolso por parte de la empresa de medicina prepagada, una vez que
presente toda la documentacion de los gastos.

A continuacién, se analiza cada operador econémico para identificar las
relaciones con todos los actores inmersos en esta actividad y analizar el
funcionamiento del mercado, la experiencia y satisfaccién de los clientes en

cuanto al servicio recibido.

Actores Salud

Saludsa Sistema de Medicina prepagada del Ecuador S.A.
Con una cartera de afiliados 300000 cuenta con un mayor niumero de
contratos individuales y familiares ademéas que ofertan planes abiertos y

cerrados.



Gréfico 3.4 Actores Saludsa
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BMI Igualas Medicas del Ecuador S.A.

Constituida como empresa de medicina prepagada, trabaja con la
aseguradora como servicio complementario BMI compariia de seguros de vida.
El 60% de su cartera son corporativos y el 40% individuales.

Ofrece la modalidad de planes abiertos y planes cerrados, cuenta con 1185
prestadores de servicio de salud con los que tiene convenios.

Grafico 3.5 Actores BMI Igualas Medicas del Ecuador S.A.
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ECUASANITAS S.A.

La empresa cuenta con mas de 100000 afiliados presente en 14 ciudades a
nivel nacional, el 60% corresponde a contratos individuales y el 40%

corporativos. Los productos que ofertan son planes cerrados y planes abiertos.

Su proceso comercial es realizado por su equipo de ventas y mediante dos
intermediarios o Brokers, de los cuales comisionas de acuerdo al contrato con la
empresa, mantiene una relacion externa con Seguros Pichincha con las que

contrata servicios de accidentes personales como servicio complementario.

Gréafico 3.6 Actores Ecuasanitas S.A.
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La empresa Ecuasanitas oferta 4 tipos de productos, los cuales difieren en
cobertura y precio. Plan total, Plan elegir, Plan hospitalario y Plan ambulatorio,

planes corporativos con cuatro productos principales
Medicina para el Ecuador MediEcuador-Humana S.A.

Humana cuenta 25097 contratos de usuarios de los cuales el 45%con
corporativos el 30% individuales y el 25% corresponden a Pymes y masivos,
cuenta con dos modalidades de planes que son abiertos y cerrados, su red de
prestadores médicos posee alrededor de 695 entre clinicas, hospitales y

médicos.



Mantiene relaciones con 20 agencias asesoras de productoras de seguros
(Brokers).

Gréfico 3.7 Actores Medicina para el Ecuador Humana S.A.
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Best Doctor S.A. Empresa de Medicina Prepagada

Posee respaldo internacional y su presencia en cuatro continentes y 13
oficinas a nivel mundial, posee planes abiertos y cerrados, cuenta con el apoyo

de una compafia de seguros médicos en Latinoamérica el Caribe y Panama.

Gréfico 3.8 Actores Best Doctor S.A Empresa de Medicina Prepagada
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Portafolio de productos ofertados
Saludsa Sistema de Medicina prepagada del Ecuador S.A.

El operador econémico oferta a sus usuarios planes individuales y familiares
tanto abiertos como cerrados, planes Pool empresarial y Voluntario, planes

corporativos, y 9 coberturas adicionales como salud dental.

Tabla 3.1 Productos ofertados Saludsa

Cobertura médica anual

Ideal £45000
o Cobertura médica anual
Privilegio $1°000.000
Cobertura médica nacional
$1°000.000

Cobertura médica
internacional ilimitada
(Clinica Universidad de
Mavarra)

Privilegio Plus

Practico Cobertura anual $30000
Esencial Cobertura anual $15000
Elite Cobertura anual $100000
Oncocare

Saludental

Planes Producto Pool
para
empresas Smart Plan Empresas
Coberturas | EXequial :
adicionales | SaludsaVida
dentro de | Muerte accidental
los planes [ Enfermedades graves

Fuente: https://www.saludsa.com/

BMI Igualas Médicas del Ecuador S.A.

BMI ofrece 6 planes individuales, 8 planes corporativos y un plan dental: en
los planes individuales estan: plan convertibilidad, plan gastos médicos
mayores individual, plan Hospicare, plan Infinity y plan Sygma. Los planes
corporativos se ofertan planes para empresas hasta 5 titulares y planes para

empresas con mas de 51 titulares.



Tabla 3.2 Productos ofertados BMI

Plan Gastos médicos mayores

corporativos

Plan BMI Serie B
Plan 5 5000
Plan 10 10000
Plan 70 70000

Planes

BMI Plan 200 200000
Plan 500 500000
Plan
tradicional

Plan Convertibilidad

Plan Gastos Mayores Individual
Plan Hospicare

Plan Infinity Kids

Plan Infinity

Individual

Plan sigma

Fuente: https://www.bmi.com.ec/

Ecuasanitas S.A.

La empresa oferta cuatro de productos y difieren de acuerdo a su cobertura
y precio. Plan total, Plan elegir, Plan hospitalario y Plan ambulatorio, asi como
planes corporativos. Los afiliados pueden agregar 5 coberturas adicionales y

dos servicios anexos, detallados a continuacion.

El 52% de la cartera de afiliados corresponde a planes cerrados en lo que se

refiere a contratos por prestacion de servicios de salud.

Tabla 0.3 Productos ofertados Ecuasanitas

FPlan Total
Plan Elegir
Plan Hospitalano

Plan Ambulatono
Coberturas adicionales
Accidentes personales

Medicamentos
ambulatono
Ambulancia

Odontologia

Servicio Exequial
Productos anexos
Anexo de matermidad

Fuente: http://www.ecuasanitas.com/


https://www.bmi.com.ec/

Medicina para el Ecuador MediEcuador-Humana S.A.

La empresa ofrece planes establecidos por coberturas los cuales pueden ser
atendidos por su red de prestadores médicos o a libre eleccion del afiliado bajo
proceso de reembolso. Cuenta con 11 planes individuales y familiares, 12

empresariales y 3 corporativos.

Tabla 3.4 Productos ofertados Humana S.A

Full 50000
Preferido 15000
Clasica Plus 30000
Full Plus 50000
Selecto 80000
Premium 150000
Premium 300000
Selecto Plus S0000
Premium Plus 150000
Premium Plus 300000
Plan 4500 AC

Plan 4500

Plan 6000

Plan 12500

Plan 24000

Plan 4500

Plan 12500

Plan 24000

Plan 125000

Plan 250000

Corporativos

Plan A 500000

Masivos Plan B 500000

Renacer Plan C 500000

Plan D 500000

Esencial

Basico
FPlus
Full

Prosonrisas

Masivos
Marathon

Fuente: https://humana.med.ec/

Juega Seguro

Best Doctores S.A. Empresa de Medicina Prepagada

Los productos que oferta son 6 planes individuales, planes corporativos y
servicios adicionales como servicios exclusivos, interconsulta, Concierge, Elite
Navigator y endosos (cobertura en complicaciones de maternidad y trasplante
de 6rganos).


https://humana.med.ec/

Tabla 3.5 Productos ofertados Best Doctor S.A.

Medical Elite
Premier Plus
Global Care
Ultimate Care
Medical Care
Advanced Careplus
Planes Corporativos

Servicios Exclusivos
Interconsulta

Concierge
Elite Navigator
Endosos

Fuente: https://bestdoctorsinsurance.com/es/

Comparacion Ventas

A continuacioén, se realiza una comparacion de ventas entre las 6 empresas
gue han ocupado los primeros puestos dentro del ranking de empresas de
medicina prepagada durante los ultimos 10 afios en cuanto a sus ingresos, se
compara la empresa en estudio con las 5 empresas de la competencia, para

saber el movimiento que estas han tenido en relacion a sus ventas.

Gréfico 3.9 Saludsa Vs BMI del Ecuador
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Fuente: Superintendencia de compaifiias, valores y seguros.

Andlisis: Se observa un crecimiento en ventas de la empresa Saludsa en los
altimos 10 afios con altos y bajos, para el 2018 reporta una caida en sus ingresos
totales del 14,6%, pese a esto se mantiene como la empresa mas rentable en

ese afio en comparacion con la empresa BMI.

Grafico 3.10 Saludsa Vs Ecuasanitas
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Fuente: Superintendencia de compaifiias, valores y seguros.



Andlisis: Se evidencia un crecimiento en ventas en la empresa Saludsa con
177°020.803.0 en comparacion con la empresa Ecuasanitas llegando con ventas
65’040.000 al afio 2020.

Gréafico 3.11 Saludsa Vs Best Doctor S.A.
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Fuente: Superintendencia de compaifiias, valores y seguros.

Andlisis: Saludsa Vs Best Doctors demuestran ventas muy diferenciadas al
afio 2019 Best Doctors obtuvo en ventas 42’849.348.8 y 2020 no se refleja aun
sus valores, se observa una empresa en crecimiento de acuerdo a la curva
estuvo en la cuspide al afio 2017 a pesar de la desaceleracion de la economia



del sector entre los afios 2016- 2017, mientras que Saludsa ventas en el afio
2019 en $148°096.515.0 y al 2020 $177°020.803.0.

Gréafico 3.12 Saludsa Vs Humana
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Fuente: Superintendencia de compafiias, valores y seguros.

Andlisis: La empresa Humana S.A. ha aumentado sus ventas en los ultimos
3 afos reportando al afio 2020 $82'500.745.1, durante el afio 2017 que fue un
afo hito en el sector asegurador para las empresas de medicina prepagada, esto
se refuerza luego de la entrada y puesta en vigencia la nueva Ley Organica que
regula a las compafias que financien servicios de atencion integral de salud
prepagada, comparado con el afio 2018 tuvo un buen incremento en ventas ya

que la Ley trajo consigo una verdadera atencién en prevencion y cuidados de la



salud de los usuarios y sus familias incentivando a las empresas a mejorar sus

Servicios.

SATISFACCION DEL MERCADO

El estudio de satisfaccion de los usuarios de las empresas de medicina
prepagada realizado en el afio 2019, se evalué a 4 empresas desde la
experiencia de 84 clientes, el estudio evidencié que el conjunto de factores de
recomendacion es diverso y especifico, los factores que intervienen en la
valoracion en cada usuario del sector de medicina prepagada se concentran en

los siguientes aspectos:

e Accesibilidad y cercania

e Atencion de peticiones, quejas, reclamos o solicitudes

e Cobertura de servicios

e Facilidad para realizar tramites

e Facilidades digitales (portal online, pagina web, directorio medico
online)

e Instalaciones

e Numero de sedes para prestar servicios a los afiliados

e Precios

e Profesionales de prestigio

e Publicidad de la marca

e Tiempo de espera

e Trato y amabilidad el personal

e Variedad de servicios ofrecidos.



Tabla 3.6 Satisfaccion por el servicio de medicina prepagada

DATOS FRECUENCIA %
ECUASANITAS S.A. 17 20.0
SALUDSA SISTEMA DE MEDICINA 14 16.47
PREPAGADA DEL ECUADOR S.A.
MEDICINA PARA EL ECUADOR 14 16.47
MEDIECUADOR-HUMANA S.A.
BMI IGUALAS MEDICAS DEL ECUADOR 10 11.76
S.A.
OTROS 17 20.00
NINGUNA 13 15.29

Fuente: Proceso de investigacién
Elaborado por: Autor

La empresa que satisface a los afiliados es Ecuasanitas, en cuanto a la calidad
del servicio que ofrece, la satisfaccion que alcanza la compafia representa el
20%, esta es una empresa subsidiaria del grupo espafol Sanitas fue pionera de
medicina prepagada en el pais, seguido muy cerca de Humana S.A. y Saludsa
con el 16%, en el caso de Saludsa empresa muy conocida y Humana que posee
una gran trayectoria en el pais ocupando el tercer lugar entre las mas conocidas
en el sector y en cuarto lugar a BMI con operaciones en el pais desde 1997, es
importante considerar conocer las experiencias de las que han escogido la
opcién ninguna ya que se concluye que son usuarios que no superan sus

expectativas.

3.2. Presentacion de resultados y discusion.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos del cuestionario que la
empresa envia a sus clientes a través del Contact Center, estos son tomados del
afno 2020.



Grafico 3.13 Resultado encuesta realizada a Clientes de Salud S.A.

Andlisis: El 60,87 % manifiesta que si recomendaria a un amigo, colega o
familiar entre las razones por la atencion brindada y solucién al problema, y es
gue esto se refleja en mejorar el rendimiento del Contact Center para llegar a un

nivel 6ptimo de respuesta a todas las solicitudes y requerimientos de los clientes.
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Grafico 3.14 Resultado encuesta realizada a Clientes de Salud S.A.
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Andlisis: Los clientes perciben un mayor impacto en la soluciébn a sus
requerimientos en un 52.08%, el 23.48% el tiempo que espera en recibir
respuesta por parte del ejecutivo que atiende su llamada y el 16.33% el tiempo

Fuente: Salud S.A.




para ser atendido, esto evidencia que el cliente desea recibir una respuesta
oportuna y rapida de parte del servicio que contrata, sin embargo un porcentaje
menor considera que espera por ser atendido y que espera para recibir una
respuesta a su requerimiento, lo que refleja la necesidad de ser méas &giles en

Sus respuestas.

Gréafico 3.15 Resultado encuesta realizada a Clientes de Salud S.A.
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Fuente: Salud S.A.

Andlisis: Los clientes perciben un grado de satisfaccién a sus requerimientos
en un 60.87% con una calificacion de 10, seguido del 18.26% con una calificacién
de 9 y un 13.53% calificacion de 8, por lo tanto es evidente que los clientes estan
satisfechos con el proceso que se lleva a cabo a través de las llamadas en la
atencién a sus requerimientos, sin embargo se desea llegar a la excelencia, ya
que de esto depende también que Salud S.A cumpla su indicador principal de

gue nueve de cada diez clientes recomienden su servicio.



Gréfico 3.16 Resultado encuesta realizada a Clientes de Salud S.A
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Andlisis: Un 24.44% de clientes indican que fue muy fécil, el 19.03% lo
considera facil, el 51.30% indica que es poco facil mientras que el 7.83% dice
qgue es dificil, entre las opiniones de los clientes sobre la pregunta indican que
no hay una contestacion rapida por parte de la empresa, lineas congestionadas
y les toca esperar, existen muchas opciones que confunden y les envian a otras

extensiones sin respuesta alguna.

Grafico 3.17 Resultado encuesta realizada a Clientes de Salud S.A
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Andlisis: Se evidencia que un 22.03% considera que Su permanencia sera
entre 1 a 3 afios, el 53.14% indica que entre 3 a 5 afios y el 11.88% hasta 1 afio,

el 2.13% no desea seguir y el 10.82% prefiere no responder.

Lo que nos refleja una fidelidad por parte de los clientes en seguir utilizando
el servicio de medicina prepagada en su mayoria, lo que los motiva a seguir
mejorando y a trabajar en los clientes detractores para que extiendan los afios
de cobertura.

Para evaluar las variables se emplea la técnica de NPS que mide en una
escala de 0 a 10.

Andlisis de la Variable Empatia

Como resultado de la investigacién, se obtiene el indice de Promotores netos
de la empresa Saludsa, cabe recordar que este se obtiene restando el porcentaje

de detractores al porcentaje de Promotores.

Se realiz6 la pregunta ¢En qué grado recomendaria Saludsa a un amigo,
colega o familiar?, siendo 0 “definitivamente no recomendaria” y 10 “si lo
recomendaria” a los clientes, los cuales tenian que dar su respuesta de acuerdo
a una escala del cero al diez, donde 0 significa definitivamente no recomendaria

y 10 silo recomendaria.

Dichos resultados se encuentran en la tabla 3.3, en ella se puede observar el
nivel del construcion del indice de promotores netos obtenidos en esta

investigacion.

Tabla 3.7 Resultado de indices de Promotores Netos

¢En qué grado
OAG i 3.9%
recomendaria Saludsa a un

amigo, colega o familiar?,
. " 76,2%
siendo 0 “definitivamente no

9A10 - . 80.01%
recomendaria” y 10 “si lo

recomendaria”

Elaborado por: Autor



Con base en estos resultados el indice de promotores es del 76.2%, si se
considera que las grandes empresas de clase mundial registran un resultado de

75% de IPN, hay una oportunidad de mejora por hacer en Saludsa.

Identificar a fondo las causas, solicitando a los clientes una retroalimentacion

para identificar aquellos inconvenientes donde se espere la empresa actué.

Anédlisis de la Variable Satisfacciéon

Se realiz6 la pregunta Por favor califique: Su grado de satisfaccion con el

proceso de requerimientos o consultas a través de llamadas con Salud S.A.

Su resultado se puede apreciar a continuacion en la tabla 3.4:

Tabla 3.8 Resultado de indices de Promotores Netos

Por favor califique: Su grado
1A6 4.7%

de satisfaccién con el proceso

de requerimientos o consultas 74.4%

a través de llamadas con
9A10 79.1%
Salud S.A.

Elaborado por: Autor

El indice de promotores es el 74.4%, lo que indica un grado de satisfaccion
en el servicio dado, sin embargo hay que lograr la maximo satisfaccion ya que
entre los inconvenientes de los clientes estaba la demora en el tiempo de

solucioén oportuna a sus reguerimientos.



PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

DIMENSION
CAPACIDAD DE

RESPUESTA
EMPATIA

TANGIBILIDAD

FIABILIDAD

SEGURIDAD

INDICADOR %

TIEMPO DE ESPERA DEL CLIENTE PARA SER ATENDIDO EN LA | 16,33%
LLAMADA

RECOMENDACION DEL CLIENTE 76,2%
SATISFACCION POR INFORMACION RECIBIDA 74,4%
TIEMPO DE ESPERA EN LA INTERACCION CON EJECUTIVO 23,48%

MIENTRAS CLIENTE ESPERA RESPUESTA A SU
REQUERIMIENTO

OTROS IMPACTOS QUE TUVO EL CLIENTE EN INTERACCION 8,12%
TELEFONICA

Correlacidon Grado de satisfaccion y Empatia

Tabla 3.9 Resultado de indices de Promotores Netos

1- 4Enqué
grado
recomendaria 3.- Por favor
Saludsaaun califique:; Su
amigo, colega grado de
o familiar?, satisfaccion
siendo 0 con el
“definitivamen proceso de
te no requerimiento
recomendaria | s o consultas
“y10"silo através de
recomendaria | llamadas con
¥ Saludsa.
Rho de Spearman  1.- ¢Enqué grado Coeficiente de 1.000 T12
recomendaria Saludsa a correlacidn
un amige, coleda o Sig. (bilateral) . 000

familiar?, siendo 0
“definitvamente no
recomendaria® y 10 “si lo M 1035 1035
recomendaria®

3.- Porfavor califique:; Su Coeficiente de 712 1.000
grado de satisfaccidn con  correlacian

Bl proceso de Sig. (bilateral) 000

requerimientos o

consultas a traves de N 1035 1035

llamadas con Saludsa.

** |acorrelacidén es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Saludsa



Gréfico 3.18 Distribucion de Recomendacion acorde al grado de satisfaccion
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3.- Por favor califique: Su grado de satisfaccion con el proceso de
requerimientos o consultas a través de llamadas con Saludsa.

Fuente: Conjunto de datos SPSS

Se afirma existe una relacion positiva o significativa en un nivel Regular entre
el grado de satisfaccion y la empatia en la atencién de requerimientos del
Contact Center Saludsa con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,72
a un nivel de p=0,000 con una intensidad entre moderada y fuerte. Este resultado
indica que el grado de satisfaccion de los usuarios permitiria determinar el grado

en que ellos recomendarian a otras personas el servicio dado por Saludsa.

El conjunto de datos de la encuesta nos da como resultado una media de 9,19
para la primera pregunta ¢En qué grado recomendaria a Saludsa a un amigo,
colega o familiar siendo 0 “definitivamente no recomendaria” y 10 “si lo
recomendaria” y 9,20 para la tercera? Por favor califique. Su grado de
satisfaccion con el proceso de requerimiento o consultas a través de llamadas
con Saludsa pregunta, un promedio muy aceptable de un total 1035 encuestados
durante el afio 2020, ya que se puede observar que las medias aparecen
dispersas sobre toda la media del grupo, nos da una varianza de 2,199 y 2,002

respectivamente quien nos indica que tan dispersos estan los datos alrededor de



la media, y una desviacion estandar de 1,483 que nos muestra que tan
separados pueden estar los datos dispersos dentro del conjunto de datos de las

variables analizadas.



CAPITULO IV

PROPUESTA

Producto de la revision y respectivo diagndéstico de la situacion actual del
servicio percibido por los clientes en las interacciones telefénicas con el Contact
Center, se ha constatado que existen oportunidades de mejora para incrementar
la experiencia del cliente. La implementacion de un sistema de informaciéon a
partir del analisis con tecnologia big data Analytics de los datos recopilados en
las interacciones que se realicen con los clientes que tomen contacto con Salud,
permitira contar con analisis predictivos, focalizar las necesidades y proponer
soluciones orientadas a incrementar el customer experience de la empresa

Salud S.A.

Para poder contar con el diagndstico y situacion actual del Contact Center, fue
necesario la elaboracion y andlisis de una matriz Foda, evaluar los factores
internos y externos de las fortalezas, oportunidades y debilidades del centro de
contacto. Asi mismo la investigacion permiti6 conocer las herramientas

tecnoldgicas.

4.1. Justificacion

La implementacién del modelo seleccionado es justificable, desde el punto de
vista de analizar la voz del cliente, sus emociones y necesidades. Por tal motivo
el modelo permitira a partir de encuestas conocer las debilidades de la empresa,

sus empleados y sus sistemas de informacion.



Diagrama causa y efecto
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4.2 Propésito general de la investigacion

El propdsito general de la investigacion se focaliza a la necesidad de
incrementar el customer experience en el Contact Center de la empresa Salud

S.A, a través de un sistema de informacion basado en tecnologia Big Data
Analytics.



4.3. Desarrollo

Analisis FODA

Tabla 3.3 Analisis FODA

Cultura organizacional que se adapta a los cambiosy
se encamina a mejorar el customer experience

Demora en el tiempo de espera de la llamada

Inversién a proyectos de mejora continua

Alta tasa de anulacién de contratos por traspaso a la
competencia

Participacién del personal para proyectos de mejora
continua

Demora en el tiempo de resolucién de requerimiento de
cliente

Adecuados indicadores econdmicos que definen los
criterios de licitacion para nuevos proyectos de
mejora continua

Dificil acceso ala comunicacién del cliente al Contact
Center

Manejo de indicadores de gestion a través de Kpis
para la toma de decisiones

Recomendacion de clientes mediante el "boca a boca"

Carencia de procedimientos internos para la ejecucion de
acciones de mejora

Clientes cada vez mas exigentes

Anticipacion de necesidades de clientes

Anulacién de contratos por traspaso a la competencia

Fidelizar clientes ya existentes

Ventaja de tecnologia omnicanal por parte de la
competencia

Optimizacién de procesos y tiempo de respuesta de
requerimientos de clientes

Malas referencias del servicio por parte de los clientes

Atencién personalizada

Quejas de clientes

Fuente: Datos recolectados de la investigacion
Elaborado: Por el autor

En la tabla anterior se analiz6 las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas con los que cuenta el Contact Center de Saludsa.

Analisis de la Matriz FODA- DODA

En la siguiente tabla se detallan las estrategias determinadas en relacién a la

matriz FODA, relacionadas a la situacién actual del Contact Center de la

empresa Saludsa.




Bots de reconocimiento de nimero Implementacién de Chat de atencién en
03 |Fidelizar clientes ya existentes F405 . D404 | . P
telefénico linea
Optimizacién de procesos y tiempo Gestionar interacciones del chat web en la
o P . V P KPI y SLA disponibles para realizar cambios N T
04 |de respuestade requerimientos de F302 | D305 |bandeja de entrada unificada
N informados
clientes
o - R o D501 |Ejecucién de campaiias de fidelizacion a
05 |Atencién personalizada F503 |Software potenciador de productividad
toda la base de datos
Realizacion de encuestas y funciones de Implementacién de IVRs (visuales
A1l [Clientes cada vez méas exigentes F1A4 - ¥ D1AS p' . ( ¥
control de calidad tradicionales)
A2 Anulacién de contratos por traspaso a F2a3 Implementacién de Routing inteligente D2A1 Implementacién de tecnologia 1A para
la competencia integrado a CRM analizar el journey del cliente
Ventaja de tecnologia omnicanal por Herramientas de colaboracion para los
A3 1 & - P F3A4 B p‘ D3A3 |Implementacion de asistencia virtual
parte de la competencia empleados, que permitan trabajar a
distancia
Malas referencias del servicio por Dashboards unificados de analisis de Envio y recepcién de contenido
A4 ‘ P Faal |02 D4Ad >y recep!
parte de los clientes métricas multimedia
Combinar informacién de otras fuentes de Alertas operativasy graficas sobre el
AS |Quejas de clientes F5A2 DsA2 [/ €T3 ope Ve
datos funcionamiento del call center

4.3.1 Diseio del modelo

En el proceso de la investigacion y del estudio a los diferentes modelos de
servicio al cliente, el modelo SERVQUAL fue considerado para aplicarse en el
trabajo de investigacion, debido a que permiti6 medir la satisfaccion del cliente y
en su aplicacion constante podra utilizarse en el Contact Center de la empresa
Salud S.A de forma periédica. Esto permitira a los steakholders la toma de
decisiones, para garantizar el incremento del customer experience

implementando la mejora continua en las debilidades que se presenten.



CONCLUSIONES

En esta tesis se propuso un sistema de informacion basado en la tecnologia
Big Data Analitycs para aumentar el customer experience en el Contact Center
de la empresa Salud S.A., porque existia la necesidad imperiosa de lograr
experiencias memorables a los clientes al momento de comunicarse por el canal

telefénico de la empresa.

Lo mé&s importante de la generacion de esta propuesta, fue primero conocer

las expectativas del cliente en relacion al servicio percibido.

Por otro lado, dentro de las encuestas realizadas a los clientes, permitio medir
el grado de recomendacion, a partir de las experiencias recibidas por el servicio
de Salud S.A. y se evidencia que aun existe un porcentaje considerable de
personas que no recomendarian el servicio, lo que amplifica las oportunidades
de mejora para disminuir el grado de insatisfaccion que presentaron los clientes

encuestados.

El porcentaje de personas que no recomendaban el servicio, se asocié a no
identificar en primera instancia las necesidades de los clientes, basado en la
correcta tipificacion y clasificacion del tipo de llamada recibida por el Contact
Center de Salud S.A. Lo que espera el cliente, es que se comprenda cual es su
necesidad, que la persona que atienda su requerimiento, sienta empatia y
resuelva su problema en la primera llamada, sin direccionamientos, sino con total

empoderamiento de sus funciones.

Se logré también conocer el grado de satisfaccién del cliente en base al tiempo
de espera mientras realizaba consultas través del Contact Center de Salud S.A.
El impacto fue menor, en relacion a la valoracién que le dio el cliente al recibir
respuesta a su requerimiento, sin embargo sigue siendo una oportunidad reducir
dicho porcentaje y que la respuesta a su requerimiento sea completa, agil y sin

demoras.

Finalmente se concluye la importancia de Identificar las herramientas
tecnoldgicas idéneas, que permitan establecer mecanismos de mejora en el

Contact Center y lograr la excelencia en la experiencia de servicio al cliente.



RECOMENDACIONES

Establecidas las conclusiones de esta investigacion, se recomienda:

Proponer un sistema de informacion basado en la tecnologia Big Data
Analitycs para aumentar el customer experience en el Contact Center de la
empresa Salud S.A., tomando en consideracion la voz del cliente, producto de
las encuestas realizadas, en donde se determind cual es su grado de
recomendacion y percepcion del servicio recibido. No obstante primero es
segmentar a los clientes, basados en la identificacion de sus emociones y la
informacion que tengamos sobre ellos, esto permitird la correcta toma de
decisiones, apoyado en su comportamiento y la implementacion de técnicas de

prediccion.

Se recomienda analizar todo el recorrido que realiza el cliente, para
implementar aspectos que resulten innovadores. El cliente se encuentra en un
proceso de aprendizaje continuo, recopilando recuerdos y aumentando su
conocimiento, por lo que es importante identificar los momentos de la verdad y
prever problemas a futuro, controlando sus dolores y que estos se contrarresten

con situaciones de placer que motiven al cliente.

Sugiero a su vez se amplie las formas de contacto del cliente, no solo en la
tradicional llamada, sino en otros canales de comunicacion que sean
administrados por el Contact Center de forma remota, siendo de esta manera

imprescindible la omnicanalidad.
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Anexo 1 Matriz auxiliar de operacion en el disefio del trabajo de investigacion

Objetivos especificos

Operacionalizacién de las Variables

VD W V. EMPIRICAS | Dimensiones | INDICADOI
Integrar Tiempo de
1. Determinar la situacion actual de la experiencia del servicio al cliente omnicanal en el Contact Center de Salud S.A. Omnicanalidad todos los C}ahcjad respuesta
canales de la técnica quejas de
empresa clientes
Nivel de
! servicio
3 Feedback a
o . . . Tasa de
= ejecutivos de | Capacidad abandono
2. Identificar las carencias de cada ejecutivo del Contact Center en las interacciones con el cliente ] casos por de llamadas
o quejas de respuesta P
> - Cumplimie
o clientes de protoco
m p .z
o de atenci6
@)
I'T'I
=2
_|
m
(%]
Analisis de
3. Formular una propuesta de un sistema de informacion basandose en las oportunidades de up- selling y cross- selling Big Data _datos d_e las Seguridad Uso de
. interacciones - canales
en el Contact Center de Salud S.A. analytics tecnolégica =
de los tecnoldgi

clientes




Anexo 2 Modelo Conceptual aplicado en la investigacion

ANO 1994 1992 1988 1970
TEORIA ACSI SERVPERF SERVQUAL KANO
DESCRIPCION The Americgn Customer Service Calidad de Servicio- Atributos en el desarrollo
Satisfaction Index Perfomance Expectativas Vs. Percepcion de productos

Funcionalidad

Modela las evaluaciones de
los clientes vs la alta calidad
de bienes, servicios y
experiencia en general

Valoracion del servicio
recibido y su desempefio

Medir las expectativas y
percepciones del servicio
percibido

La satisfaccion del cliente
no es medible por el
namero de quejas

Variables

* Expectativa del cliente
* Calidad percibida

* Valor percibido

* Fidelidad del cliente

* Fiabilidad

* Capacidad de respuesta
* Empatia

* Elementos tangibles
Seguridad

* Fiabilidad

* Tangibles

* Capacidad de respuesta
* Seguridad

* Empatia

* Calidad esperada
* Calidad deseada
* Motivante

Fuente: Datos de la
Elaborado: El Autor

investigacion




Anexo 3 Matriz auxiliar de datos previos al desarrollo del capitulo I

ANEXO 3. Matriz auxiliar de datos previos al desarrollo del capitulo Il

quiar de forma

. OBJETIVO
VARIABLE VARIABLE P DEFINICION TIPO
N° DIMENSION INDICADOR - EESL E | PRE NTA O ITEM? TECNICA FUENTE INSTRUMENT!
DEPENDIENTE INDEPENDIENTE sio CADO TEORICA QU BSSCOAQU cu o CNIC v STRU © INFORM#
TIEMPO DE ESPERA DEL | Talento y afan para Eltiempo de espera
CAPACIDAD DE CLIENTE PARA SER ayudar a los Servicio eficaz para ser atendido por el L . . s
1 RESPUESTA ATENDIDO EN LA clientes y otorgar | para los clientes | Ejecutivo de Servicio al Recoleccion de campo Primaria ENCUESTA Cuantit
LLAMADA un servicio eficaz. Cliente.
¢Enqué grado
B recomendaria Saludsa a
i - Personalizaciéon en|Personalizacién de un amigo, colega o
g 2 EMPATIA RECOMICEII_\:EC_IC_:EION DEL la atencién hacia la atencion a familiar?, siendo O Recoleccion de campo Primaria ENCUESTA Cuantit:
los usuarios. clientes “definitivamente no
D recomendaria” y 10 “silo
a recomendaria
t ATISEFACCION POR La infraestructura
SATIS ,C o o de la empresa que . . ;.
a INFORMACION RECIBIDA brinda el servicio Proporcionar La informacién o
CUSTOMER 3 TANGIBILIDAD COMPARACION EN sus empleados y expelep}e solucién recibida en Recoleccion de campo Primaria ENCUESTA Cuantit;
EXPERIENCE A proporcionar una comunicacién con respuesta a su
n VENTAS CON LA excelente los clientes requerimiento
MPETENCIA
a co c comunicacion
I TIEMPO DE ESPERA EN . ) -
y LA INTERACCION CON Se relaciona con la En la interaccion con el
t EJECUTVO MIENTRAS destreza de Ejecutivo de Servicio al
i 5 FIABILIDAD CLIENTE ESPERA brindar el servicio |Servicio rapidoycd Cliente, el tiempo de Recoleccion de campo Primaria ENCUESTA Cuantits
c RESPUESTA A SU de manera espera para recibir su
s REQUERIMIENTO concisa. respuesta.
OTROS IMPACTOS QUE Losccg’nnl‘gcs";‘fe"tos Otros cual?
6 SEGURIDAD TUVO EL CLIENTE EN cuentan los Guiar a clientes de | - En caso de no haber Recoleccién de campo Primaria ENCUESTA Cuantit;
INTERACCION empleados para la manera correcta escogido las etapas
TELEFONICA P p anteriores




