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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulado “ESTRATEGIA DE
COMUNICACION DE SERVICIOY ADMINISTRACION DE QUEJAS EN LA
TIENDA DIGITAL COMUNICACIONES MOVISTAR HUANCAVELICA,
PERIODO 2018” cuyo objetivo fue Conocer como la estrategia de comunicacion de
servicio se relaciona con la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

Trabajo de investigacion que segun criterio de los investigadores es por su
finalidad de tipo basica porque tiene como objeto central mejorar el conocimiento y
comprension sobre las estrategias de comunicacion de servicio y la administracion de
quejas por parte de los clientes o usuarios de un servicio tan necesario en la actualidad
como lo es las telecomunicaciones y en una situacion en la que el cliente percibe que
no se le ofrece un servicio de calidad y que presenta el mayor numero de quejas en

comparacion a otro tipo de servicios.

El nivel de investigacion es descriptivo - correlacional ya que se particulariza
los hechos que suscitan en la tienda digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica
respecto la estrategia de comunicacion de servicio, la administracion de quejas y cual
es la relacion que existe entre ambas variables, con el método de investigacion
cientifico, analitico y sintético porque es el camino que se efecttaal recorrer el trayecto

de cada investigacion.

El servicio de telecomunicaciones debido a los pasos agigantados de la
tecnologia es sin duda uno de los servicios que mayor crecimiento ha tenido en la
ultima década en nuestro pais a tal punto que en la actualidad son trece las empresas
que brindan este servicio siendo las que mayor participacion del mercado tiene cuatro:
Movistar, Claro, Bitel y Entel. Siendo estas cuatro empresas las que mayor cuota de
mercado a nivel nacional tienen es l6gico que son las empresas gque cuentan con un
mayor numero de quejas por parte de los usuarios. Para hacernos una idea en el afio

2017 la empresa movistar segun estadisticas de OSIPTEL que es el 6rgano regulador



de telecomunicaciones obtuvo 619763 quejas presentadas en este organismo es decir
mas de medio millon de usuarios que presentaron oficialmente su queja cuando es
sabido que solo una minima parte de usuarios que tienen inconvenientes con su
servicio se anima a presentar su queja es lo que en administracion de quejas se conoce
como las quejas instrumentales lo que indica que en realidad existe un numero mucho
mayor de usuarios del servicio de telefonia o telecomunicaciones que tienen quejas y

sin embargo no las hacen llegar.

¢ES por consecuente para cualquier empresa perjudicial o beneficioso que los
clientes se quejen? Con la debidaestrategia de comunicacion del servicio adoptadapor
parte de la empresa nosotros creemos que es bueno que los clientes presente sus quejas
porque permite a la empresa la oportunidad de identificar un mal funcionamiento en
alguno de sus procesos o procedimientos para brindar el servicio de forma que se
puedan solucionar, asi como también representa una oportunidad para poder fidelizar
a los clientes que presentan su queja en comparacion a aquellos clientes o usuarios que

no hacen llegar su queja y que simplemente dejan de ser clientes.

En esta tesis se elaboro, se procesé y se analizé lainformacion respecto a como
una adecuada estrategia de comunicacion del servicio permite administrar
positivamente las quejas de los clientes en la tiendadigital comunicaciones (Movistar)
Huancavelica, periodo 2018 para lo cual se procedi6 a la determinacion de la
poblacion, muestra y eleccion del método de muestreo idéneo para la seleccion de
nuestra muestra que permita aplicar el instrumento de recoleccion de datos
previamente elaborado, para luego con el uso de la estadistica descriptiva e inferencial
hallar las medidas de tendencia central y medidas de dispersion que nos permitan la
comprobacion de la hipdtesis general y especificas. Estos resultados fueron la base
para las conclusiones y recomendaciones generales y especificas deesta investigacion:
Palabras clave, Estrategias de comunicacion, Administracion de quejas y Movistar

Huancavelica.



Abstract

The present research work entitled "COMMUNICATION STRATEGY OF SERVICE
AND ADMINISTRATION OF COMPLAINTS IN THE DIGITAL
COMMUNICATIONS STORE MOVISTAR HUANCAVELICA, PERIOD 2018"
whose objective was to know how the service communication strategy is related to the
management of complaints in the digital communications store (Movistar)

Huancavelica, period 2018.

Research work that, according to the researchers' criteria, of type is for its basic
purpose because it has as its central objective to improve knowledge and understanding
of service communication strategies and the management of complaints by customers
or users of a service so necessary in the Currently, as is the case with
telecommunications and in a situation in which the client perceives that he is not
offered a quality service and that he has the highest number of complaints compared
to other types of services.

The level of research is descriptive - correlational, since the facts that arise in the
digital communications store (Movistar) Huancavelica regarding the communication
strategy of the service, the administration of complaints and what is the relationship
between both variables, with the scientific, analytical and synthetic research method

because it is the path that is carried out when tracing the path of each investigation.

The telecommunications service due to the leaps and bounds of technology is
undoubtedly one of the services that has grown the most in the last decade in our
country to such an extent that at present there are thirteen companies that provide this
service, being the ones that The market share has four: Movistar, Claro, Bitel and
Entel. Since these four companies have the highest market share at the national level,
it is logical that they are the companies that have the greatest number of complaints
from users. To get an idea in 2017, the Movistar company, according to OSIPTEL
statistics, which is the telecommunications regulatory body, obtained 619763

complaints filed with this organization, that is, more than half a million users who
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officially filed their complaint when it is known that only a small part of users who
have problems with their service is encouraged to present their complaint is what in
complaints management is known as instrumental complaints which indicates that
there is actually a much larger number of users of the telephone or telecommunications

service who have complaints and however, they do not send them.

Isit consistent with any harmful or beneficial business that customers complain? With
the proper communication strategy of the service adopted by the company, we believe
that it is good for customers to present their complaints because it allows the company
the opportunity to identify a malfunction in any of its processes or procedures to
provide the service in a that can be solved, as well as represents an opportunity to be
able to retain the clients who present their complaint in comparison to those clients or

users who do not send their complaint and who simply stop being clients.

In this thesis the information was elaborated, processed and analyzed with respect to
how an adequate strategy of communication of the service allows to manage positively
the complaints of the clients in the digital communications store (Movistar)
Huancavelica, period 2018 for which proceeded to the determination of the population,
sample and choice of the ideal sampling method for the selection of our sample that
allows to apply the data collection instrument previously elaborated, and then with the
use of descriptive and inferential statistics find the measures of central tendency and
measures of dispersion that allow us to check the general and specific hypothesis.
These results were the basis for the general and specific conclusions and
recommendations of this investigation. Keywords, Communication strategies,

Complaint management and Movistar Huancavelica.
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INTRODUCCION

El motivo del trabajo de investigacion es tener un precedente de conocimientos
que permita evidenciar las estrategias de comunicacion de servicio que se utilizan
como forma de administrar eficientemente las quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

El objetivo del trabajo es Conocer como la estrategia de comunicacion de
servicio se relaciona con la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

A pesar de los esfuerzos de una empresa de servicios, es inevitable que haya
clientes insatisfechos. Los aviones a veces se demoran, los alimentos en restaurantes
no siempre estan preparados a la perfeccion, y los empleados de hoteles en ocasiones
no son suficientemente atentos. Por otro lado, algunos clientes simplemente son
irracionales y nada les complace. Volverse indiferente o aceptar clientes insatisfechos
como parte del negocio diario puede ser sumamente peligro para una empresa. El caso
de las telecomunicaciones no es diferente e incluso podriamos decir que estas
insatisfacciones por parte de los usuarios se dan con mayor medida. Sin embargo, los
clientes premian rapidamente su lealtad a las empresas que en realidad se preocupan
por sus intereses; pero, de igual modo, castigan rapido a las empresas que no
responden. Dada la disponibilidad de medios como YouTube y otras formas de
comunicacion electrénica, asi como la presencia de organismos encargados de hacer
valer los derechos de los consumidores como es el OSIPTEL para el caso de servicio
de telecomunicaciones o el famoso libro de reclamaciones que toda organizacién que
brinda servicio al publico debe de tener permite que los clientes pueden difundir la
noticia de su descontento y conseguir que pronto se convierte en una bola de nieve, ya
que otros clientes insatisfechos se uniran y expresaran publicamente su descontento
con la empresa causante del problema. Por ejemplo, el Gltimo afio se presentaron mas
de medio millon de quejas por el servicio de telecomunicaciones brindado por la
empresa movistar en Perl. Razon por la cual es menester plantear estrategias sobre

todo de comunicacion que permita superar este problema o poder fidelizar a los
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clientes antes que perderlos. Toda vez que el nivel de investigacion es descriptiva
correlacional se tiene como Hipotesis general del estudio “Existe una relacion
significativa positiva entre la estrategia de comunicacion de servicio y la
administracion de quejas en la tiendadigital comunicaciones (Movistar) Huancavelica,
periodo 2018”.

El trabajo de investigacion titulado “ESTRATEGIA DE COMUNICACION
DESERVICIOY ADMINISTRACION DEQUEJASENLATIENDADIGITAL
COMUNICACIONES MOVISTAR HUANCAVELICA, PERIODO 2018~

CAPITULOI: Planteamiento del problema de las estrategias de comunicacion

y la administracion de quejas.

CAPITULO II: Marco teérico que conceptualiza el tema de las estrategias de

comunicacion de servicio y la administracion de quejas.

CAPITULOIII: Marco metodoldgico, aplicacion y recoleccion de datosen la

investigacion.
CAPITULO IV: Discusion de resultados.

Los Autores
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CAPITULO |

Planteamiento del Problema

1.1. Descripcion del Problema.

Si bien en los ultimos afios la tecnologia avanzo a niveles no esperados hasta
tener hiperconectados a todos los sectores socioecondémicos con servicios de telefonia
fija, telefonia celular, internet y cable, las quejas, reclamos y sanciones, por la mala
entrega de sus servicios, se triplicaron como si se tratara de algo comun en el mercado
de telecomunicaciones. Este es un sintoma evidente con casi todas las compafiias que

brinda el servicio de telecomunicaciones al menos en nuestro pais.

Segun un reporte presentado en Trujillo por el Organismo Supervisor de la
Inversion Privada en Telecomunicaciones (Osiptel), entre el 2014 y setiembre del
2017, los usuarios de los servicios que ofrecen Movistar, Claro, Entel, Bitel, Directv,
entre otras empresas del sector presentaron 289329 reclamos debidoa su insatisfaccion
y fastidio por diversos motivos, sintoma evidente de que hay algo que esta marchando

mal.

En el 2016, se presentaron méas de 92 mil reclamos y solo hasta setiembre del

afio pasado las quejas ascendieron a mas de 127 mil, puesto que cada dia hay mas
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personas con acceso a estos servicios, los cuales al parecer cada vez son de menor
calidad. Problema que deberiamos atendery estudiar con mayor cuidado ya que puede
ser la expectativa del cliente la que crece y por lo tanto se percibe que el servicio
brindado no es el esperado sea uno u otro el problema y la causa principal de este
problema, claro que las quejas y reclamos por parte de los usuarios evidencia una
dificultad que se debe de superar y consideramos que la comunicacion es un aspecto

fundamental en la posible solucion de este problema.

Entre los motivos de reclamo destaca la facturacién por dichos servicios, la cual
ocupa del 65,3 % del total, seguido de falta de veracidad en la informacion brindada
al usuario (aspecto que consideramos de gran importancia ya que a ningun cliente le
gusta que se le mienta al momento de comprar un bien o contratar un servicio),
contratacion no solicitada, cobro del servicio, suspension o corte del servicio, faltade
entrega del recibo, instalacion y desactivacion del servicio, incumplimiento de
condiciones contractuales, incumplimiento de los de los derechos reconocidos,
traslado del servicio, devoluciones ordenadas por Osiptel a favor del usuarios, entre
otros. Que consideramos se concluyen basicamente en problemas de comunicacion

entre empresas Yy clientes.

Ante este tipo de reclamos, hasta la fecha, Osiptel a las empresas de
telecomunicaciones que operan en la region les ha impuesto multas por mas de 29
millones de soles, las cuales deberan ser asumidas por dichas compaiiias por no brindar

un buen servicio e infringir los derechos de sus contratantes.

Es asi, el Grupo Telefdnica es la empresa con el mayor nimero de sanciones (23
millones 437 mil 072) le sigue Grupo Claro (3 millones 877 mil 450), Entel Pert (993
mil 575), Rural Telecom (697 mil 050), Level 3 Pert (39 mil 500), BT Latam (37 mil),
Bitel (28 mil 350), Internexa Perd (19 mil 750 soles).

Sin embargo (Las empresas multadas) pueden apelar en la via administrativa e
impugnar en el Poder Judicial. Es un derecho que tiene todo operador. Osiptel litigara

en el Poder Judicial; sin embargo, hasta ahora todas las multas impuestas por Osiptel
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fueron ganadas”, explicé el presidente del Consejo Directivo de Osiptel, Rafael

Muente Schwarz.

Es asi que consideramos que una adecuada estrategia de comunicacion y una
mejor administracion de quejas en estas empresas pueden si bien no cortar de golpe el
problema, pero si menguarlo en considerable medida en tal sentido se formuld el

siguiente problema:

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema general

¢Coémo la estrategia de comunicacion de servicio se relaciona con la
administracion de quejas en la tienda digital comunicaciones (Movistar)

Huancavelica, periodo 2018?
1.2.2. Problemas Especificos

v' ;Como la estrategia de comunicacion de servicio en su dimension objetivo
informativo se relaciona con la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018?

v' ¢Como la estrategia de comunicacion de servicio en su dimension objetivo
persuasivo se relaciona con la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018?

4 ¢Como la estrategia de comunicacion de servicio en su dimension objetivo
de recordatorio se relaciona con la administracion de quejas en la tienda

digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018?

17



1.3. Objetivosde la Investigacion

1.3.1. Objetivo General.

Determinar como la estrategia de comunicacion de servicio se relaciona
con la administracion de quejas en la tienda digital comunicaciones (Movistar)

Huancavelica, periodo 2018.
1.3.2. Objetivos Especificos.

v Determinar como la estrategia de comunicacion deservicio en su dimension
objetivo informativo se relaciona con la administracion de quejas en la

tienda digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

v Determinar como la estrategia de comunicacion deservicio en su dimensién
objetivo persuasivo se relaciona con la administracion de quejas en la tienda

digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

v' Determinar como la estrategia de comunicacion deservicio en su dimension
objetivo de recordatorio se relaciona con la administracion de quejas en la

tienda digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.
1.4. Justificacion

Desde la perspectiva social el trabajo de investigacion se justifica socialmente
todavez que su uso permitira mejorar la atencion al cliente y el manejo de quejas en
la tienda digital comunicaciones (movistar) Huancavelica brindando asi un mejor

servicio a la poblacién huancavelicana.

Desde la perspectiva metodolédgica se dard un aporte al disefiar, construir y
validar instrumentos de recoleccion de datos referente a las variables de estudio como
son la estrategia de comunicacion del servicio y la administracion de quejas, asi mismo

se planteard alternativas de solucion adecuadas para poder resolver el problema

18



comunicacion y quejas que con gran frecuencia se presenta en la tienda digital

comunicaciones (movistar) Huancavelica.

Desde la perspectiva practica el trabajo de investigacion se justifica
practicamente ya que proporcionara informacion necesaria para solucionar el
problema de la comunicacion y administracion de quejas para mejorar el desempefio
de la tienda digital comunicaciones (movistar) Huancavelica.
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CAPITULO II

Marco Teorico

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Ortiz (2012) en su tesis para optar el grado de master en artes en
comunicacion organizacional titulado “Estrategia de comunicacion para
canal 27 el canal de la esperanza” de la Universidad de San Carlos de
Guatemala en la que considera el siguiente resumen: Este proyecto tiene como
objeto de estudio Reforzar la comunicacion de Canal 27, a través de mensajes,
imagen y otros recursos visuales e informativos, que permitan la fluidez de la
comunicacion, tanto a nivel interno como externo. Para ello se realizd un
diagnostico situacional, para conocer la naturaleza y estructura de Canal 27, se
investigaron fundamentos epistemologicos, que permitieron analizar teorias de
comunicacion y administracion de diferentes autores, con la finalidad de
aplicarlas al objeto de estudio. Asi mismo, la metodologia permitio darle
direccion al proyecto a través del método de recoleccion de datos, utilizando

herramientas adecuadas para la investigacion. En el diagnostico comunicacional
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se pudo analizar aspectos de comunicacion interna y externa, para ello se
realizaron entrevistas y encuestas a los distintos colaboradores del canal y se
seleccionaron a cinco representantes de organizaciones que tienen una relacion

directa con canal 27, para evaluar la comunicacion a nivel externo.

Con base a la misma, se realizd la propuesta de estrategia de
comunicacion organizacional la cual consiste en cuatro productos, que tienen
como finalidad reforzar la comunicacion interna y externa del canal, la cual
proporciona resultados futuros que se esperan alcanzar en un tiempo

determinado con la implementacion de la estrategia.

Roman (2016) en su tesis para optar el grado de doctor titulado “Analisis
de las estrategias de comunicacion de los startups espafioles. Estudio de
casos” de la Universidad Complutense de Madrid, Espaiia en la que presenta el
siguiente resumen: El fendmeno emprendedor ha experimentado una importante
evolucion en los uUltimos afios. En este ecosistema surgen unas iniciativas
marcadas por la innovacion, que se denominan startups. Se trata de empresas
emergentes que buscan emprender 0 montar un nuevo negocio. Muchos son los
espacios dedicados a analizar y promover el entorno emprendedor —encuentros,
congresos, aceleradoras, incubadoras, inversores, business angels-. Los medios
desempefian una labor muy importante como agentes difusores de historias de
éxito empresarial. Cada vez se dedica mas espacio en medios -generalistas,
econdmicos Yy especializados en radio, TV, prensa, revistas, digitales, blogs- a
hacerse eco de iniciativas innovadoras tanto por el tipo de producto o servicio
que ofrecen, como por la manera de trabajar o porque satisfacen necesidades
impensables hace poco tiempo. Si bien ya se han realizado varios estudios y
algunos articulos cientificos que muestran la radiografia de los startups
(tipologia de empresas, perfil de los emprendedores, internacionalizacion, claves
de éxito), hasta el momento no se ha estudiado en profundidad su estrategia de
comunicacion. Esta tesis analiza la estrategia de comunicacion en los startups

espafioles, el grado de profesionalizacion y perfil del responsable de
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comunicacion, las principales actividades, las semejanzas o diferencias respecto
a otra tipologia de empresas, los canales o herramientas utilizados (si son
especificos de este ambito) y la medicion de resultados. ElI ambito de la
investigacion es los principales startups en Espafia de todos los tamafios y
sectores de actividad, ubicadas en el territorio espafiol. Para ello, se ha pasado
un cuestionario a responsables de comunicacion de los startups, entrevistado a
CEO y fundadores de una seleccion de startups, encuestado a las principales
agencias de comunicacion y realizado un analisis de las redes sociales, los blogs
corporativos y la web de los startups entrevistados. A la vista del estudio, se
puede concluir que los startups espafioles consideran importante la
comunicacion para la consecucion de sus objetivos empresariales. Se centran en
conseguir reconocimiento o branding, lograr notoriedad con sus acciones,
difundirsus productoso servicios, captar clientes o fidelizar a los actuales. Ocho
de cada diez cuentan con responsables de comunicacion, ya sea en plantilla de
forma exclusiva, compartiendo su funcién con otras responsabilidades o
subcontratan esta funcién a agencias de comunicacion. Son mayoria las mujeres,
entre 30 y 40 afios, principalmente licenciadas en Ciencias de la Informacion y
con formacién internacional. Cuentan con amplia experiencia en gestién de
comunicacion en otros departamentos de comunicacion o de agencias de
comunicacion y cadavez mas experiencia internacional. La mayoria centran sus
acciones de comunicacion en dos ambitos: las relaciones con los medios y redes
sociales; pero aun les queda mucho camino por recorrer en cuanto a la estrategia
y planificacién. Por Gltimo, esta investigacién apunta varias recomendaciones
para que los startups espafioles mejoren su estrategia de comunicacion y aporten
un valor estratégico a su organizacion; y futuras lineas de investigacion en torno

a este entorno emprendedor.

Andersen (2007) en su tesis para optar La licenciatura en comunicacion
social titulado “Analisis de las estrategias de comunicacionales de
responsabilidad social empresarial. El caso de METHANEX Chile Limited —

punta arenas” de la Universidad Austral de Chile en la que llega al siguiente
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resumen: La presente investigacion persigue analizar la adopcién del tema de
Responsabilidad Social en el mundo empresarial, asi como también recrear el
estado actual en que se encuentran las acciones, politicas y estrategias adoptadas
por la empresa global, de origen canadiense, Methanex Chile reflexionando
sobre su situacion real y los desafios que presenta la integracion de la RSE en la
region de Magallanes. Para lo anterior se llevo a cabo un estudio estadistico de
caracter correlacional basado en la aplicacion de encuestas a los habitantes de
Punta Arenas y empleados de la empresa, con el fin de poder medir el grado de
Responsabilidad Social de Methanex en la region Posterior a eso se desarrollaron
propuestas de mejoramiento, para asi perfeccionar las estrategias
comunicacionales de esta organizacion. Y concluye que; el desarrollo de esta
tesis es posible notar la importancia que tiene la buena difusion de las practicas
comunicacionales, que ejerce una empresa, a la hora de formar una imagen
positiva tanto en su interior como en el medio donde se desempefia. Ademas
pudimos ver la utilidad de la comunicacion organizacional en el desarrollo de la
empresa, esto a la hora de establecer sus logros, conseguir sus metas y objetivos,
comunicar su mision y valores, establecer y fortalecer lazos y nexos con sus
publicos interesados y planear sus estrategias de responsabilidad social,
caracteristicas que hacen que este tipo de comunicacion difiera en cierto grado
con la comunicacion diaria que ejercemos los humanos frente a nuestros pares,
la cual tiene la caracteristica de ser mucho mas espontanea que la comunicacion
organizacional. El interés de realizar esta investigacion reside en estudiar los
procesos comunicativos que se dan, en general, en la sociedad, sin limitar el
desarrollo del periodismo exclusivamente en los medios de comunicacion, sean
tradicionales o no. La eleccion de la empresa radica en la importancia que ésta
posee no solo a nivel regional o local, sino global; lo que significa que, al ser
una organizacién de tal magnitud, ésta debiera tener estrategias y planes
comunicacionales debidamente planeados y estructurados. Ademas, parte del
interés tiene que ver con el aporte econdmico y social que desarrolla la empresa

en la comunidad y el grado de conocimiento que tiene éstay sus empleados. Por
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altimo, el tema fue elegido debido a que, si bien la responsabilidad social
empresarial es un tema que en Chile se viene discutiendo desde hace 40 afios
aproximadamente, no es sino hasta unos afios atras que éste se hizo publico. De
esta manera la sociedad y sus comunidades han tomado un papel protagénico
con respecto a sus derechos sociales y medioambientales, exigiendo respeto por
la calidad devida, y retribucion por permitir y apoyar el funcionamiento deestas

multinacionales.
2.1.2. Antecedentes Nacionales.

Huaita (2018) en su tesis para optar el grado de maestro en gestion
publica titulado “Relacion de la gestion de quejas o reclamos y mejora de la
satisfaccion de usuarios en la direccion del trabajo y promocion del empleo
Tarapoto 2018” de la Universidad Cesar Vallejo, en la que llega al siguiente
resumen; La investigacion tuvo como objetivo general demostrar la relacion que
existe entre la gestion de quejas o reclamos y la satisfaccion del usuario en la
Direccion del Trabajo, local de Tarapoto, 2018. Ademas, se trabajé en base a un
disefio correlacional y donde la muestra de estudio estuvo conformada por 80
usuarios de los servicios de la Direccién del Trabajo y Promocién del Empleo,
del local de Tarapoto. Por otro lado, se tom6 en cuenta como instrumento de
recoleccion dedatosun cuestionario y posteriormente se empleo el sistema SPSS
24. Asimismo, los resultados demostraron que el valor de la sig. (Bilateral) fue
(0,000), lo que representa un numero inferior al margen de error admisible de
0,05, dondeapartir deello se aceptala hipdtesis de investigacion: Existe relacion
entre la gestion de quejas o reclamos Y la satisfaccion delusuario en la Direccion
del Trabajo, local de Tarapoto, 2018. Asi mismo, el resultado del coeficiente de
correlacion fue 0,746 dando a entender que existe una correlacion positiva alta.
Por lo que se llegd a concluir que se ha podido demostrar que existe relacion
entre la gestion de quejas o reclamaos y la satisfaccion del usuario en la

Direccion del Trabajo, local de Tarapoto, 2018.
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Guerrero y Trujillo (2014) en su tesis para optar el titulo de licenciado en
administracion de empresas titulado “Propuesta de mejora de la gestion de
quejas y reclamos en la empresa Cineplanet - Chiclayo” de la Universidad
Catolica Santo toribio de Mogrovejo, en la que tiene el siguiente resumen: Hoy
en dia las organizaciones van perdiendo el enfoque que deben tener respecto a
la calidad permanente en su producto, procesos, actividadesy servicios a brindar;
eso debido a que no tienen dentro de sus objetivos principales dirigir todos sus
esfuerzos y actividades hacia sus clientes. Las consecuencias de la falta de
preocupacion y descuido de las empresas se ven reflejadas en la perdida de
dinero, y de la fidelizacién de sus clientes, por eso es de vital importancia
conocer de cerca las necesidades, percepciones e incomodidades de los clientes;
y recibir con agrado las quejas y reclamos que manifiesten de nuestro producto
0 servicio. Es por ello que este trabajo de investigacion tiene como objetivo
principal generar una propuesta de mejora en la gestion de quejas y reclamos
para la empresa Cineplanet Chiclayo, con la finalidad de mejorar su gestion en
cuanto al tratamiento de las quejas y reclamos, su servicio, y por ende lograr
mejoras para sus clientes, esto con ayudadel SO 10002, un 1SO especifico que
se encarga del estudio de la Gestion de Quejas y reclamos. Esta investigacion es
de tipo descriptiva, no experimental ya que se centrara en describir, comprender
e interpretar el porqué de hechos no observables directamente como: opiniones,
pensamientos que se obtendrd por parte de las personas involucradas y
encargadas de llevar a cabo dicha gestion; asi como de analizar cual es el nivel
0 estado de diversas variables estudiadas. Se cont6 con 3 tipos de muestras: la
primera esta conformada por 385 clientes que hayan tenido por lo menos una
manifestacion de queja en la empresa, a la cual se le realizara un cuestionario; la
segunda esta conformada por 15 clientes escogidos del libro de reclamaciones
de la empresa, a los que se les realizard entrevistas; y la tercera conformado por
15 colaboradores de la empresa entre el nivel estratégico y operativo, a los que
también se les realizara entrevistas. Para el correcto procesamiento y andlisis de

datos se contd con la ayuda de programas como el Microsoft Office (Excel) y de
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técnicas de andlisis estadistico como SPP. De esta manera se obtuvo como
resultado que la empresa Cineplanet cuenta con un deficiente tratamiento de las
quejas y reclamos, encontrando asi que sus clientes se encuentran insatisfechos
en cuanto a la gestion que llevan a cabo de sus quejas y reclamos, y frente a la
falta de compromiso que presentan la empresa Cineplanet Chiclayo para darle

“solucion” a estas.

Calle (2013). Tesis para optar Titulo de Ingeniera Informatica, titulada,
“Desarrollo de una solucién para automatizar los procesos de atencion de
reclamos de una entidad financiera, utilizando un sistema de gestion por
procesos de negocio BPMS” de la Pontificia universidad Catolica del Peru. El
trabajo de investigacion tiene el siguiente resumen; El presente proyecto de fin
de carrera surge por la necesidad que tienen los empleados de la unidad de
gestion de soluciones de un banco hipotético (En adelante llamado Banco”
ALFA”) de acceder de manera rapida a informacion de los clientes del banco,
ya que es necesaria para resolver los reclamos presentados por los clientes. Y a
su vez, la necesidad que tienen los jefes del area de contar con indicadores de
productividad de sus empleados e indicadores para el control de los procesos de
atencion de reclamos. De esta manera, al tener disponible dicha informacion en
un Unico sistema, los usuarios se pueden centrar en analizar los distintos casos
de reclamos de clientes y resolverlos sin perder la trazabilidad de los mismos.
Por otro lado, los jefes de la misma area contaran con informacion para tomar
acciones que crean convenientes en aras de mejorar su gestion. El procedimiento
general a realizar por los empleados para acceder a la informacion era recibir el
reclamo presentado por el cliente en fisico, leer el caso y segun el reclamo en
particular se procedia a acceder a distintos sistemas del banco en donde se
encontraba informacién personal, crediticia y legal de los clientes. Luego, cada
vez que era necesaria una coordinacion con otra area del banco, ésta se daba via
correo electronico o via telefonica. Por eso, debian estar constantemente
pendientes del correo para revisar respuestas y buscar el reclamo de entre todos

los papeles acumulados en el escritorio, que corresponda al correo para terminar
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de resolverlo. Dicho procedimiento manual genera problemas tales como
pérdida de tiempo en consultas de informacién en los diversos sistemas. Al no
contar con recordatorios de tiempos limite de respuestas a clientes y
coordinaciones con otras areas, se exceden en los plazos regulatorios para
responder al cliente, lo cual en el peor de los casos termina en una denuncia por
parte del cliente. Por lo tanto, este proyecto de fin de carrera consiste en el
analisis, disefio e implementacion de una solucion BPM para automatizar los
procesos de atencion de reclamos, de la unidad de gestion de soluciones del
banco “ALFA”, con el uso de un software de gestion por procesos de negocio

BPMS.

Mayorca (2016) . Tesis de Maestria. “Caracterizacion de la
satisfaccion de los usuarios del servicio de telefonia movil en areas urbanas
del Peru” de la Pontificia Universidad Catdlica del Per, llega al siguiente
resumen ejecutivo; Actualmente, la telefonia moévil es el servicio de
telecomunicaciones mas valorado por los usuarios, debidoa que este servicio los
mantiene comunicados a cada instante y centraliza sus necesidades, tanto de
comunicacion (ya sea a través del servicio de voz como de acceso a redes
sociales) como de acceso a informacién relevante a través de internet. Ello ha
ocasionado que el mercado de telefonia movil haya tenido una evolucion
importante, generando que se incremente tanto la cantidad de usuarios que
accede a este servicio como las ofertas de promociones que otorgan las empresas
operadoras. Sin embargo, asi como se han incrementado el acceso a este servicio
y la dindmica de este mercado, también se han incrementado los inconvenientes
relacionados a la prestacion de este servicio, debido a que las empresas
operadoras mantienen como principal estrategia de competencia de competencia
ofrecer mejores promociones, dejando de lado la provision de una mejor calidad
desus servicios. En este marco, el presente estudio tiene como objetivo principal
encontrar los atributos del servicio de telefonia mévil que tendrian un efecto
significativo en la satisfaccion de sus usuarios en zonas urbanas. Para ello, se

utilizd la informacion de la encuesta denominada “Estudio sobre nivel de

27



satisfaccion del usuario de telecomunicaciones y sobre el nivel de conocimiento
de los derechos y obligaciones de los usuarios de los servicios publicos de
telecomunicaciones”, cuya representatividad es a nivel nacional y fue realizada
por el Instituto Cuanto por encargo del OSIPTEL. Para realizar este analisis se
realizo un analisis factorial a las variables de calificacion de los distintos
atributos del servicio de telefonia movil y posteriormente, se estimé el efecto
que estos tienen sobre la satisfaccion general con el servicio mediante un modelo
de Logit Ordenado. Entre las principales conclusiones, se encontrd que los
factores de “Calidad de atencion” y “Calidad de llamadas y cobertura” son los
que tienen un efecto mayor sobre la satisfaccion general del usuario. Es
importante precisar que se entiende por “Calidad de atencion™ al servicio de
post-venta brindado por las empresas operadoras, tales como tiempo de espera,
claridad de la atencién, solucién al problema presentado, entre otros, de cada
uno de los canales de atencidon. Mientras que segundo factor méas relevante,
“Calidad de las llamadas y cobertura”, corresponde a aspectos técnicos que
actualmente el OSIPTEL mide a través de indicadores establecidos, como
calidad de llamadas, intentos para establecer la llamada, cobertura da la sefial
mavil, entre otros. Por ultimo, en virtud a los resultados obtenidos, la principal
recomendacion deesta investigacion es generar un marco en el cual las empresas
operadoras puedan y tengan incentivos en mejorar aspectos de la calidad de
atencion al usuario, tales como la disposicion a recibir los reclamos o brindar
escenarios para que las empresas sean mas resolutivas. Esta recomendacion
podria aplicarse en una mejora del marco regulatorio, asi como en la generacion
competencia por comparacion entre las empresas operadoras en indicadores
sobre estos aspectos. Asi, se podria generar que las empresas operadoras no solo
traten de diferenciarse en promociones mas atractivas, sino que también se
diferencien en aspectos que los usuarios valoran mucho como la calidad de

atencion y del propio servicio, logrando fidelizar finalmente a sus clientes.
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2.1.3. Antecedentes Locales.

Choque y Pariona (2016) en su tesis para optar el titulo de licenciado en
administracion titulado “Estrategias de comunicacion organizacional y la calidad
de atencién del personal administrativo en el Seguro Social de Salud
Huancavelica — afio 2014 de la Universidad Nacional de Huancavelica, en la
que llega al siguiente resumen: La investigacion plantea como objetivo
determinar si las estrategias de comunicacion organizacional influyen en la
calidad de atencion del personal administrativo en el Seguro Social de Salud
Huancavelica, afio 2014. El estudio en su desarrollo fue factible, bajo las
caracteristicas de una investigacion de tipo aplicada; la recoleccion de
informacion se realizd mediante la aplicacién de un cuestionario al personal
administrativo y los funcionarios de la referida institucion. El instrumento fue
estructurado para cada variable en estudio; siendo 30 items para la variable
estrategias de comunicacion organizacional y 15 items para la variable calidad
de atencidon del personal administrativo; disefiado con una escala de valoracién
de: “nunca”, “casi nunca”, “a veces”, “casi siempre”, “siempre” y “muy malo”,
“malo”, “regular”, “bueno”, “muy bueno” respectivamente. La poblacion lo
constituye el personal administrativo, siendo un total de 76 entre empleados y
funcionarios, tomando como muestra la totalidad de la misma por ser de facil
acceso para la investigacion. En cuanto a la metodologia, el nivel de la
investigacion se enfocé en lo descriptivo — correlacional, empleando los
métodos: inductivo, deductivo; con un disefio no experimental descriptivo
correlacional transaccional. La interpretacién de los resultados se realiz6
mediante la distribucion de frecuencias y porcentajes, aplicando un tratamiento

73]
T

estadistico inferencial “r” de Pearson cuyo andlisis arrojé como conclusion que,
si existe unarelacion de manera muy significativa entre las variables en estudio,
por lo que se hace necesario la implementacién de ciertas estrategias para la
comunicacion organizacional y la calidad de atencion del personal
administrativo. De los resultados evidentemente se puede observar que la

correlacion media estd prevaleciendo con respecto a las Estrategias de
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Comunicacién Organizacional, de la misma manera respecto a la Calidad de
Atencion. Los resultados han evidenciado que al nivel de las dimensiones
también prevalece la correlacion media. En la que se comprueba que existe
relacién significativa entre las variables Estrategias de Comunicacion
Organizacional y Calidad de Atencion del Personal Administrativo en el Seguro

Social de Salud Huancavelica para el Afio 2014.

Toribio (2017) en su tesis para optar el titulo de licenciado en
administracion titulado “La comunicaciéon organizacional y la gestion por
objetivos del personal administrativo en la Municipalidad distrital de Acoria,
provincia de Huancavelica — afio 2015” de la Universidad Nacional de
Huancavelica, en la que llega al siguiente resumen; Para la investigacion se
determind como objetivo conocer la relacion de la comunicacion organizacional
y la gestion por objetivos del personal administrativo en la Municipalidad
Distrital de Acoria, Provincia de Huancavelica al afio 2015. La investigacion
responde a la modalidad de una investigacion factible, desarrollado bajo los
parametros de la tipologia Aplicada, para la recoleccion de la informacion se
aplicd un cuestionario, para conocer la relacion entre la comunicacion
organizacional y la gestién por objetivos, dicho instrumento estd compuesto por
30 items para cada variable en estudio, con una escala de valoracion de nunca
casi nunca, a veces, casi siempre y siempre, dirigido al personal administrativo
que labora en esta institucion. La poblacién y muestra lo constituye el personal
administrativo en un total de 40 trabajadores. Considerando los resultados de la
investigacién, se pone en evidencia la presencia de una relacion positiva fuerte
entre la comunicacion organizacional y la gestién por objetivos del personal
administrativo en la Municipalidad Distrital de Acoria, Provincia de
Huancavelica afio 2015. La intensidad de la relacion fue del 82% que se tipifica
como una relacion positiva fuerte dentro del dominio probabilistico. Con lo cual
se esta dando cumplimiento al objetivo general de la investigacion. En cuanto al
cumplimiento de los objetivos especificos, los resultados de la investigacion han

puesto en relieve que la relacién entre la informativa y la gestion por objetivos
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2.2,

tiene unaintensidad del 60%; la relacion entre afectiva- colaborativa y la gestion
por objetivos tiene una intensidad del 68% y finalmente la intensidad de la
relacion entre estratégica y la gestion por objetivos tiene una intensidad del 87%
con lo cual evidentemente se logra el cumplimiento de los objetivos especificos.
En general se ha corroborado que el 80,0% del personal administrativo
consideran que la gestién por objetivos es favorable en la Municipalidad Distrital
de Acoria, Provincia de Huancavelica y el 70.0% de los casos consideran que la
comunicacion organizacional es favorable. Los resultados de esta investigacion
al confrontarlos con los obtenidos por Strauck Franco (2014) menciona como
conclusiébn que la concepcion estratégica de la comunicacién es un
planteamiento en constante evolucion, que de acuerdo al tipo de organizacién
adquiere matices particulares. Asi mismo al considerar a Quispe Gonzales, Juan
(2009) nos percatamos que la valoracion del personal sobre la comunicacion
interna, fue un elemento que casi siempre hizo dinamica las acciones dentro de
la organizacion respecto a la comunicacion sobre el desempefio laboral, politicas

de gestion, la situacion financiera.
Bases Tedricas.

2.2.1. Estrategia de Comunicacion

De acuerdo a Lopez (2018), La estrategia de comunicacion es la
herramienta que nos permite planificarnos en el tiempo de una forma
organizada. La sistematizacion o metodologia empleada para este ejercicio de
comunicacion es variable y cambiante, cadaorganizacion puede crear su propia
metodologiay sistematizarla siempre y cuanto le permita de una forma integral
y coherente comunicar sus objetivos en un plazo determinado. La estrategia de
comunicacion es trasversal a la comunicacion interna, externa y debe de
contemplar un manual o espacio pedagdgico que les permita a las
organizaciones estar claros con sus equipos de trabajo sobre sus tacticas a
desarrollar, mensajes y formas de comunicar, acciones estratégicas,

instrumentos de investigacion para hacer totalmente asertivo y funcional el
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desarrollo de la estrategia.

Existen estrategias de comunicacion diversas y cada una obedece a
necesidadesy a objetivos de comunicacion diferentes, cadaestrategia tiene que
ser creada desde la experiencia de cada proyecto e iniciativa y a su vez debe de
ser incorporada al flujo de trabajo, medida y re disefiada en el tiempo. La
comunicacion es un ejercicio dinamico y cambiante, la tecnologia hace parte
de esta constante transformacion y es muy importante incorporar esta
planificacién en el flujo de trabajo del dia a dia para evitar quedar obsoletos o
no comunicar lo que hacemos.

2.2.1.1. Estrategias de Comunicacion Internas

Las estrategias de comunicacion interna estan dirigidas nuestro equipo
de trabajo, estas estrategias buscan fomentar proceso de comunicacion asertiva
que permitan la optimizacion de los recursos y el encadenamiento productivo de

las organizaciones.

Algunos canales para tener en cuenta en nuestra planificacion de estrategias de

comunicacion internas:
v"Intranet.

v' Reuvista digital.

v" Reuniones aleatorias.

v" Manual de bienvenida.

v/ Revista interna impresa.

v’ Jornadas de puertas abiertas.
v/ Convencion anual.

v" Reuniones con la gerencia.
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v' Buzon de sugerencias

2.2.1.2. Estrategias de Comunicacion Externas

La comunicacion externa es un grupo de acciones de comunicacion
destinadas a los publicos externos de una empresa, institucion u organizacion,
estas estrategias dependen mucho de los recursos a invertir por las
organizaciones y contempla el uso de los medios de comunicacion segun el
segmento de mercado target y el objetivo de la estrategia. En la
contemporaneidad, la publicidad ha dejado de ser la Unica herramienta valida
para introducir un mensaje en el mercado y ha dado paso a etapa mas creativa:
la comunicacion integral que es o se entiende como un conjunto de todas las
metodologias y formas de trabajar con la comunicacion, un mix de experiencias
positivas que en gran parte estan siendo creadas en tiempo real por las nuevas

formas de interaccion en internet.

Para una comunicacion efectiva es determinante entender el target de
nuestro producto o servicio para hacer buen uso del marketing directo, el product
placement, el marketing relacional, las relaciones publicas, el patrocinio, las
ferias e internet y demas canales de promocién. La comunicacion corporativa

debe ser un reflejo de la estrategia empresarial.

Douglasy Bateson (2012), La promocion de la empresa, también llamada
estrategia de comunicacion informa, persuade, y les comunica a los mercados
meta, incluidos los consumidores, empleados y los grupos de interés, acerca de
los bienes y servicios de la empresa con la finalidad de lograr los objetivos
organizacionales. El termino mezcla de comunicacion describe la variedad de
herramientas de comunicacion disponible para los mercad6logos que se
encargan de la estrategia de comunicacion de la empresa. Asi como los
mercaddlogos deben de combinar los elementos de la mezcla de marketing (las
cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocién) para disefiar un programa de
marketing, los gerentes de las empresas deservicio también deben de seleccionar

las herramientas de comunicacion mas apropiadas para transmitir su mensaje (p.
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168).

Las herramientas de la mezcla de comunicaciones tienen cabida en
cinco amplias categorias: ventas personales, publicidad, publicidad no pagada,
promocion de ventas y patrocinios. Siendo una de las més importantes la
publicidad que en este caso segun muchos autores cumple tres objetivos que son

el informar, el persuadir y el recordar.

2.2.1.3. Objetivo de Informar

Grudiz (2011) La publicidad cubre una necesidad informativa basada en
describir nuestros servicios o las caracteristicas de los productos ofertados. El
consumidor espera que seamos Nnosotros quienes hagan ese esfuerzo. Ademas,
esto va mas alla gracias a la capacidad correctora de la publicidad capaz de

arreglar percepciones equivocadas sobre nosotros.

Nuestra imagen se construye en base a estas informaciones y sin llegar a
saturar tenemos que dejar claro aquello que nos diferencia de la competencia. Es
decir, la informacion debe ser simplificada y atractiva, algo que puede requerir

un esfuerzo creativo que sin dudavale la pena.

Los medios también son un buen lugar para informar al mercado de los
lanzamientos de nuevos productos e incluso para sugerir nuevos usos para ellos,
asi como para informar de politicas 0 cambios de precios. Por ultimo, aunque no
sea siempre necesario, la publicidad puede tener como objetivo explicar el

funcionamiento de aquello que pretendemos posicionar.

Por lo que si se informa con total trasparencia y claridad a los clientes las
caracteristicas exactas de nuestro producto o servicio sin exagerarlos o
disfrazarlos para que los clientes puedan adquirirlo es menos probable que se
presenten quejas posteriores ya que el cliente tomara su decision con la mejor
informacion lo cual se le puede recordad para solucionar si hubiese quejas

posteriores
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2.2.1.4. Objetivo de Persuadir

Grudiz (2011) Este es posiblemente uno de los objetivos mas conocidos
e importantes de la publicidad ya que nos ayuda a enfrentarnos a la mente del

consumidor creando una imagen que influira en su percepcion.

Es decir, nos permite construir una preferencia sobre nuestra marca,
producir un cambio respecto a la competencia y modificar la percepcion previa

que pudieran tener sobre nosotros.

La persuasion comercial en la publicidad puede resultar algo agresiva si
no se realiza correctamente y esto puede tener resultados nocivos al poder irritar
al receptor deesta publicidad con nuestro afan recaudatorio. No podemos olvidar
que la parte mas importante de la persuasion consiste en el posicionamiento. La

confianza y la buena imagen facilitan la labor.

Ubicandonos como marca, servicio o producto preferente para los
consumidores se lograran beneficios indirectos sin necesidad de una agresividad
excesiva para forzar la compra (la teletienda es un ejemplo de exceso de
"persuasion”). Estamos hablando de un "arte" basado en la sutileza, la

creatividad y la inteligencia.

Sabiendo lo que manejamos nos daremos cuenta de que no es solo un
problema de dinero, es ante todo una cuestion de saber usar este recurso que
llamamos "publicidad™. Con imaginacién se pueden cumplir estos objetivos pese

a no disponer de mucho capital.

Este objetivo tiene por finalidad persuadir a los clientes o usuarios el
convencer adquirir el producto o servicio, en el tema de telefonia se ha notado
que no se dauna informacidn clara sobre los paquetes de servicios que se ofrecen
y se busca que los clientes adquieran el servicio. Razén por la cual luego se

presenta gran numero de quejas.

2.2.1.5. Objetivo de Recordar
Grudiz (2011) Es bastante probable que nuestra marca (ya sea un
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establecimiento, un servicio o un producto) cuente ya con un "nombre" y por
ello puede ser un buen objetivo utilizar la publicidad como un recordatorio sobre

nuestra funcion, caracteristicas diferenciadorasy presencia.

Es importante mantenernos en la mente del consumidor més alla de las

grandes campafias de consumo para que cuando estas lleguen podamos contar
con cierta ventaja al mantener un buen nivel de notoriedad. La publicidad de

"recordatorio” proxima a estas épocas puede tener resultados beneficiosos.

Eso si, hacer una campafa destinada a recordar sin estar precedido por
un buen posicionamiento puede suponer tirar el dinero ya que ¢;te conocen? y
¢qué piensan de ti? Una estrategia de marketing debe cubrir todos los aspectos

necesarios para permitirnos este tipo de acciones.
2.2.2. La Estrategia de Comunicacion en 8 pasos.

2.2.2.1. Definicion del Marco Estratégico

Benitez (2014), Definir una estrategia de comunicacion nos ayudara a
mantener un marco regulatorio de practicas recomendadas en las que la
organizacion pueda moverse libremente. Nos es muy Util decir por adelantado
aquello que hemos desarrollado en una estrategia de comunicacion y lo que
pretendemos o esperamos lograr con ella. Esta no tiene por qué ser muy
detallada, pero actuara de marco y recordatorio para todos aquellos niveles de la

organizacion que utilicen la comunicacion como medio.

La estrategia de comunicacion muestra como la comunicacion eficaz

puede

v" Ayudar a alcanzar aquellos objetivos globales de la organizacion.
v' Participar de manera efectiva con las partes interesadas.

v Demostrar y exhibir el éxito de nuestro trabajo.

v Asegurar que las personas entiendan lo que hacemos.
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v/ Cambiar el comportamiento y las percepciones de los usuarios.

2.2.2.2. Andlisis de la Situacién Actual

Benitez (2014) La parte introductoria de la estrategia de comunicacion
deberia esbozar brevemente lo que hace la organizacion, cuales son sus
principales funciones y donde desarrolla su actividad. Debe mirar las fortalezas
de comunicacion de su organizacion. Lo que hasido y es un éxito y lo que no ha
funcionado bien en los ultimos tres afios. Os propongo una serie de herramientas
que se pueden utilizar para ayudar a analizar la situacion actual de la

organizacion.

v Andlisis PEST

Expone Benitez (2014), Implica un analisis de los factores Politicos,
Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos que podrian afectar al trabajo de la
organizacion. Estos factores pueden ser positivos o negativos y deben de incluir
temas que puedan tener un alto impacto en el funcionamiento “normal” de la

organizacion. Deberiamos indicar por qué cadafactor tendriaun efecto esperado.
v' Andlisis DAFO

Expone Benitez (2014), Un anélisis DAFO implica realizar un andlisis
de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene nuestra
organizacion. Pensemos en lo que significa en términos de comunicacion.
¢Como pueden las amenazas convertirse en oportunidades, ¢como hacer que las

fortalezas jueguen un papel relevante dentro de la comunicacion?
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Nota: fuente http://www.entreintermedios.com/2009/03/el-dafo-en-tiempos-de-crisis/

v' Andlisis de la Competencia

Expone Benitez (2014), Otra herramienta Gtil en la evaluacion de la
situacion actual es mirar aquello que estan haciendo los competidores. Esto
puede ser un ejercicio relativamente sencillo en el que identificar competidores
y clasificarlos con ciertos criterios. Hay que tratar de ser objetivo en la
evaluacion de las fortalezas y debilidades actuales, de lo contrario caeremos en
un sesgo interpretativo que no ayudara en el beneficio y consecucion de los

objetivos marcados en comunicacion.

2.2.2.3. Objetivos Organizacionales y Objetivos de Comunicacion

Cualquier estrategia de comunicacion debe reflejar de forma clara y
precisa la vision y objetivos de la organizacion. A continuacion, deberiamos

analizar como la comunicacién puede ayudar a conseguir estos objetivos.

Ademas de referirnos a los objetivos especificos, este apartado deberia
dar un sentido general a los principios de comunicacion en los que se basa la

estrategia y los mensajes clave que la organizacion quiere transmitir.

Es importante que los objetivos de comunicacién deban ser vistos de
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forma que siempre ayuden a la consecucion de los objetivos generales de la
organizacion. De esta manera, seran reconocidos como algo fundamental para el

logro de la misién general dentro de la organizacion.

Cuadro N° 1: Objetivos Organizacionales y Comunicacionales.

OBJETIVOS OPERATIVOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

Capacitar al personal de manera efectiva

para trabajar con nuestros clientes.

Asegurar que todos los empleados sepan
y entiendan las normas de atencion al

cliente esperadas.

Mantener las instalaciones limpias y

bien mantenidas.

Garantizar que los clientes perciben
como la limpieza es un objetivo

primordial dentro de la organizacion.

Fuente: Elaboracion propia

Importante: La mayoria de los planes de la organizacion se cubren
durante un periodo de unos cinco afios, la vision y estrategia deberia trabajar en

el mismo escenario.

2.2.2.4. Identificar Publicos Obijetivos.

En esta seccion, deberiamos describir de forma detallada los principales
publicos objetivos a los que nos dirigimos (tanto externos como internos).

Muchas organizaciones encuentran en este analisis una gran cantidad de
publico los que interactuar. Una de las partes de la estrategia debe contener aquel
publico que podra estar interesado en partes de la organizacion o actividadesque
desarrolla. Comprender esto hace mas facil priorizar el trabajo de comunicacion.

VVamos a usar un modelo de influencia y recursos / Interés por la organizacion.

Figura N° 1: Diagrama de influencia recursos / Interés por la

organizacion
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Actores Clave

Influencia y
recursos

Control Mantener informado

Interés en la organizacion

Nota: Fuente https://www.benitezrafa.es/como-desarrollar-una-estrategia-de-comunicacion-en-8-

pasos/

El diagrama muestra un cuadrado dividido en cuadrantes y cada
cuadrante con una sombra de distinto color. El interés de la organizacién: El eje
X (horizontal) mientras que los recursos: El eje Y (en diagonal).

En cada una de las cajas, hay una priorizacién sugerida en base a la
comunicacion con esas audiencias 0 P.O. Nos podemos encontrar que algunas
de estas audiencias serdn mas o menos influyente y tendran un mayor o menor
interés en la organizacion en funcion dela interaccion y del tiempo. Vale la pena
volver a realizar este tipo deejercicios periddicamente para ver si las prioridades
siguen siendo las mismas.

Importante: no olvidar el cliente interno. La comunicacion interna es una
parte crucial de cualquier estrategia de comunicacion.

2.2.2.5. Mensajes

Una vez que haya identificado las audiencias, la siguiente tarea es
descomponer los objetivos en mensajes relevantes para cada una de esos
publicos objetivos. Comenzaremos con la de mas alta prioridad. Recuerda que

sus los mensajes deben ser relevantes y apropiados para cada publico.
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2.2.2.6. Canales de Comunicacion

Para cada publico identificado deberiamos indicar los canales mas
apropiados para comunicarnos con ellos. Por ejemplo ¢Qué canal usamos para

una queja realizada por Twitter?

Figura N° 1: Elementos de la Comunicacion

Codigo
: v _
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> 2
4 "-}:;.
e =

Emisor » Mensaje p g Recepror

Nota: Fuente https://www.benitezrafa.es/como-desarrollar-una-estrategia-de-

comunicacion-en-8-pasos/

Hay pros y los contras en el uso de cada uno de los canales ya que pueden
variar en funcién de las necesidades y los recursos que disponemos. No es lo
mismo realizar un envio por correo segmentado y dirigido a cada publico que

uno masivo sin tener en cuenta los pubicos objetivos.
2.2.2.7. Programacion

Con el publico objetivo y canales clave identificados, el siguiente paso
es elaborar un cuadro que indique las acciones a realizar, el presupuesto y los

recursos asignados.
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El plan de trabajo debe incluir también los plazos propuestos e identificar
los hitos clave dentro de la estrategia. Esto nos permitira medir todo hasta la

meta final marcada.

¢Como podemos realizar la programacion? Existen en la actualidad un
gran namero de herramientas tecnoldgicas en la web muchos de los cuales son
gratuitos por ejemplo si eres de los que usas Google como medio de trabajo, te

recomiendo que uses Gantter como herramienta de programacion.
2.2.2.8. Medir y Evaluar

Nuestra estrategia de comunicacion debe concluir con una seccion con la
metodologia que vamos a utilizar para evaluar los resultados. ;Cuéando se han

cumplido los objetivos?

Aqui se deben indicar las herramientas que vamos a utilizar para evaluar

distintas secciones de la comunicacion.

Importante: incluiremos hitos en el apartado de evaluacion para que

podamos medir el progreso hacia los objetivos finales.

Para terminar, deberiamos afiadir a nuestro plan de comunicacién

aquellos aspectos del plan de Marketing de la empresa que creamos relevantes.
2.2.3. Administracion del Proceso de Comunicacion del Servicio.

El desarrollo de una estrategia de comunicaciones es muy similar a la
determinacion de los aspectos basicos para desarrollar una estrategia de
marketing efectiva: identificar un mercado meta, seleccionar una estrategia de
posicionamiento Yy ajustar la mezcla de comunicaciones de modo que refuerce la
estrategia de posicionamiento deseada ante la audiencia meta. En consecuencia,
la administracion de la mezcla de comunicaciones del servicio es mucho mas
que simplemente desarrollar una publicidad, Comprar tiempo para comerciales

y quedarse sentado en espera de ver lo que sucede. Cuando son utilizados de
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forma eficaz, incrementan la probabilidad de éxito de bienes y servicios. De
manera similar, Los profesionales de servicios que se apegan al siguiente
proceso de comunicacion del servicio incrementan de manera considerable sus

probabilidades de lograr sus objetivos de comunicacion.
2.2.3.1. Seleccion de Mercados Meta.

El desarrollo de una estrategia de comunicaciones sigue un patron
comun, no importa si la empresa produce bienes o servicios. La empresa de
servicios debe de analizar primero las necesidades de los consumidores en el
mercado y después categorizar a los consumidores con necesidades especiales
en segmentos del mercado. Después, cada segmento del mercado se debe
considerar con base en su potencial de utilidades y decrecimiento y pensando en
la compatibilidad del segmento en los recursos y objetivos organizacionales. Los
segmentos que se convierten en el enfoque de los esfuerzos de marketing se

convierten en mercados meta.
2.2.3.2. Determinacion de los Objetivos de Comunicacion.

En el nivel mas amplio, los objetivos de comunicacion de la empresa de
servicio tratan de informar, persuadir y recordarle a los clientes actuales y
potenciales acerca de las ofertas de servicio de la empresa. Ademas, los
objetivos de la mezcla de comunicaciones de una empresa a menudo se
relacionan directamente con la etapa de la oferta del servicio enel ciclo devida
de su producto. En general, los principales objetivos de la comunicacion en las
etapas de introduccion y crecimiento son informar al cliente. Las
comunicaciones formacion introducen la ofertade servicio y crea la conciencia
de marca para la empresa. Las comunicaciones informativas también alientan
la prueba del bien o servicio por primera vez ya menudo preparan el camino

para las actividades de venta personal mas adelante.
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A medida que los proveedores de servicios empiezan a involucrarse
lentamente en el mercado, los objetivos de las comunicaciones de informacién
tienden a ser el primer paso. Comunicaciones de informacion tienden a ser menos e
importunas qué otras formas de comunicacion y, de muchas maneras, la informacion
transmitida a menudo proporciona un servicio publico a los consumidores, que de
otra manera no podrian tener acceso o conocimiento gama de servicios disponibles.
Los servicios médicos y legales que participan en campafias de comunicacion son
ejemplos tipicos. Aunque muchos de nosotros nos burlamos de muchos anuncios que
los abogados colocan en las aerolineas, realidad tienen un proposito. Muchos de los
clientes que entran en contacto con esos servicios son clientes con ingresos limitados
y un bajo nivel de educacion quienes, segun ellos mismos reconocen, No sabria a

donde recurrir de no ser por los anuncios.

Los objetivos de comunicaciones durante las etapas de crecimiento y
madurez tienden a inclinarse hacia el contenido informativo y persuasivo. Los
objetivos durante esta etapa incluyen crear una actitud positiva hacia la oferta de
servicio sillon con las alternativas competitivas, tratar de provocar una accion de
compra inmediata y mejorar la imagen de la empresa. Las organizaciones
profesionales de servicios a menudo desalientan la utilizacion de una publicidad
persuasiva, entre sus miembros ya que con frecuencia enfrentan a un miembro
profesional de la organizacion contra otro. En general las organizaciones de servicios
profesionales a menudo creen que los miembros que hacen comunicaciones
persuasivas en Gltima instancia abaratan de toda la industria. Como resultado, los
mensajes promocionales qué se basan principalmente en la informacion estan
considerados como un método de promocion mas aceptables y de buen gusto.
Cuando se prefiere enfoques persuasivos en la arena de los servicios, Generalmente
Estos son de naturaleza menos personal y mas global. Por ejemplo, una empresa de

servicios puede afirmar que tiene mas experiencia o que haestado en el negocio méas
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tiempo que su competencia (sin mencionar los nombres especificos de los

competidores).

Los objetivos de las comunicaciones durante las etapas de la madurez y
la declinacion tienden a utilizar Comunicaciones persuasivas el recordatorio. Los
objetivos de la comunicacion durante esta fase son los siguientes: influir en los
clientes existentes para que vuelvan a comprar; proporcionar atencién continua
con la base de clientes existentes, con el fin de recordarles a los clientes que la
empresa todavia valora su relacion; y Confirmar las decisiones de compra
pasadas de los clientes, minimizando asi los niveles de disonancia cognitiva
percibida. Lo mismo que con las comunicaciones informativas, las
comunicaciones de Recordatorio tienden a ser menos importunas y mas
aceptables para las organizaciones profesionales que las comunicaciones
persuasivas. Por Gltimo, las amplias categorias de los objetivos informativo,
persuasivo y de recordatorio se ponen en practica para lograr objetivos
estratégicos adicionales como incrementos en las ventas, cambios positivos en
las actitudes del consumidor incrementar la conciencia total del consumidor
empresa y sus ofertas. Ademas, cada objetivo se debe expresar en términos

Smart por sus siglas en inglés.
v Especificos

v" Medibles

v' Alcanzables

v" Realistas

v" Definidosen el tiempo

e Determinacion del presupuesto de comunicacion. Una vez que se ha
seleccionado el mercado meta y se han establecido los objetivos de la

comunicacion, Es necesario determinar el presupuesto de Comunicaciones.
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Las técnicas de elaboracion del presupuesto son ensefiadas en la mayoria de
las clases de introduccion al marketing en influyen los enfoques corporativos
de elaboracion descendente del presupuesto, elaboracion ascendente del
presupuesto y elaboracion del presupuesto descendente/ascendente. Otras
técnicas de determinacion del presupuesto que son mas aplicables a las
pequefias empresas de servicios incluyen la técnica del porcentaje de ventas,
la técnica creciente, el enfoque de todo lo que se pueda permitir, la paridad
competitiva y el métododel objetivo y la tarea. Desde un punto devista ideal,
puesto de comunicaciones debe proporcionar los recursos necesarios para que
la empresa de servicios logré sus objetivos de comunicacion establecidos. En
otras palabras, los objetivos de comunicacion de la empresa deben determinar
el presupuesto. Sin embargo, un repaso rapido a la mayoria de las técnicas de
determinacion del presupuesto mencionadas antes indica que a menudo el
presupuesto es el que determina en realidad Cudles objetivos se pueden
lograr. La limitacion del presupuesto obstaculiza los objetivos de
comunicacion de las empresas. Como dice la frase " el negocio que se
considera inmune a la necesidad de la publicidad, tarde o temprano encuentra

que es inmune a los negocios”

e Establecimiento de estrategias de mensaje y medios. Al desarrollar la
estrategia de posicionamiento de la empresa de servicios, se debe crear un
contenido del mensaje que le transmita estrategia de posicionamiento a los
clientes actuales y potenciales. Por ejemplo, Ritz Carlton se posicién en forma
eficaz como un excelente proveedor de hosteleria mediante su lema "somos
damas y caballeros atendiendo a damas y caballeros”. Es un ejemplo clasico
del uso de la diferenciacion del personal como una estrategia de
posicionamiento. Ademas de crear el contenido del mensaje, también es
necesario entregar el mensaje a los clientes de una manera eficaz estrategias
de medios efectivos. La eficacia de las estrategias de medios Maria con base

en si el mensaje esta dirigido a usuarios 0 a no usuarios.

e Estrategia de medios para dirigirse a los no usuarios. Si el objetivo es

46



llegar a los no usuarios del servicio, entonces la eleccion del canal de
comunicaciones se reduce a la publicidad de medios, a la venta realizada por
una fuerza de ventas mas que por un proveedor de servicios, a las relaciones

publicas y a los patrocinios.

Una forma de asignar las tareas entre la variedad de canales de
comunicacion es considerar el grado al cual el mensaje se puede dirigir a
audiencias especificas. Ciudad de medios Bari a lo largo de esta dimension. El
nivel de la difusion rapida, la publicidad por television puede llegar a una
audiencia muy basta, pero no especialmente selectivo, excepto en la variacion
de audiencias entre los canales segln la hora del dia. Por ejemplo, con base en
estadisticas de accidentes de automovil, entre 50% y 60% de todos los accidentes
que causan lesiones ocurren entre el viernes por la mafiana y el domingo a la
medianoche. Dos terceras partes de todas las lesiones consienten en un dafio a
los tejidos blandos que empiezan a mostrar los sintomas entre 24 y 72 horas
después del accidente. En consecuencia, el mejor tiempo para la publicidad de
abogados empieza el lunes por la mafiana y se prolonga hasta el miércoles por
la tarde.

En comparacién, los medios impresos nacionales como periddicos y
revistas ofrecen un enfoque mas selectivo, ya que tienden a estar dirigidos a
segmentos mas especificos de consumidores. Las revistas comerciales son
todavia méas especificas. El correo directo ofrece el mas enfocado de los medios
impersonales. Debe tenerse en cuenta que la eleccion entre estos medios se debe
basar en el costo por cada mil miembros de la audiencia meta, Ademas del
calculo del riesgo y el costo de llegar a los segmentos erroneos.

Estrategias de medios para dirigirse a los usuarios meta. Es posible llegar
a los usuarios por medio de todos los canales que mencionamos antes, y ademas
se puede llegar a ellos por medio de comunicacion es a través del proveedor de
servicios mismo. Obviamente, el rol del proveedor de servicios tiene multiples
facetas. Se recurre a diferentes proveedores para que desempefien distintas

funciones de comunicacion. Estos proveedores y funciones se han clasificado
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conforme a los siguientes tipos de personal de servicio:

Se requiere que el personal de servicio tipo 1 traté con los clientes en
forma répiday eficaz en encuentros deservicio basados en transacciones desolo
una vez, en donde un gran nimero de clientes esta presente. Los intercambios
consisten en una sencilla informacion y respuesta limitadas a las solicitudes de
los clientes. La comunicacion efectiva requiere la habilidad para establecer
relaciones con el cliente en forma rapida para abortar de manera eficiente los
problemas del cliente y transmitir mensajes breves y rapidos que los clientes
puedan comprender con facilidad. Los ejemplos tipicos incluyen el personal de
recepcion en los restaurantes de comida rapida, los representantes de tintorerias
y los incansables vendedores de seguros de puerta en puerta cuyo trabajo es
obtener y procesar informacion de utilidad para la aseguradora.

El personal de servicio tipo 2, rata con numerosos clientes menudo
repetidos, ver acciones restringidas de mediana duracién. La informacién que se
proporciona es mixta, en parte sencilla y en parte mas compleja, y requiere cierta
toma de decisiones independientemente de parte de los miembros del personal.
La comunicacién en esta categoria requiere habilidades efectivas para escuchar,
la capacidad para establecer la confianza, interpretar la informacion del cliente
y tomar decisiones que por lo general son mas complicadas que en las
situaciones del tipo 1. Algunos ejemplos tipicos incluyen relaciones con
proveedoresy relaciones con el cliente, como en el caso de un cliente que solicita
disefios de una floreria a partir de un catalogo, un cliente leal de una modista o
un sastre, un miembro del personal que atiende a las personas que esperan para
cenar en un restaurante.

Se requiere que el personal de servicio tipo 3 posea habilidades de
comunicacion mas complejas. Las interacciones con los consumidores son
repetidas en el tiempo, se requiere un mayor flujo de Comunicaciones vy las tareas
de comunicacién son complejas y a menudo irrepetibles. La comunicacion
efectiva requiere la habilidad de escuchar y procesar una informacion

complicada, de pensar en forma creativa en las interacciones cara a cara con los
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consumidores y de proporcionar la informacion Clara y comprensible. Algunos

ejemplos tipicos incluyen a los miembros del personal a quienes es probable que

se califique como profesionales.

e Monitoreo, evaluacion y control de la estrategia de comunicacion. Una
vez que se ha puesto en practica la estrategia de comunicacion de la empresa,
los gerentes deben monitorear las reacciones a la estrategia, evaluar su
eficacia y hacer ajustes cuando sea necesario. La evaluacion de la estrategia
de comunicacién se hace por lo general al comparar los resultados de la
comunicacion con los objetivos previamente declarados. Si el objetivo
declarado de la estrategia de comunicacion es incrementar vente por ciento la
conciencia del cliente durante las primeras 4 semanas de la campafia de
Comunicaciones, las encuestas previas y posteriores a la prueba
correspondientes a los niveles de conciencia podrian ayudar para verificar el
éxito de la estrategia de comunicacion. Debemos observar que las estrategias
de comunicacion efectivas no siempre conducena incrementos inmediatos en
las ventas. Numerosas comunicaciones de servicio Se caracterizan por un
efecto retrasado, en el cual la demanda de muchos tipos de servicios es
esporadica y, Por consiguiente, éxito de la campafia no se puede lograr sino
hasta un punto mas adelante en el tiempo. Por ejemplo, Muchos pacientes
solo Ven a su dentista una o dos veces al afio y a su médico una vez al afio
para su examen fisico. Los clientes pueden buscar a su agente de seguros o0 a
su asesor financiero todavia con menos frecuencia. Sin embargo, a pesar de
que las ventas no puedan incrementarse de inmediato a causa de la estrategia
de comunicacion, las comunicaciones a menudo incrementan la conciencia
del cliente y facilitan la formacion de actitudes positivas hacia el proveedor
de servicios., En consecuencia, si en un futuro el cliente Trata de cambiar de
proveedor de servicios 0 buscan nuevos servicios, Entonces se realiza la

eficacia de la estrategia de comunicacion en las ventas.
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2.2.4. Administracion de Quejas

Segun Douglas y Bateson (2012) La Administracion de quejas, se define
como una expresion de descontento, insatisfaccion, protesta, resentimiento (...)
con base ainvestigaciones anteriores sobre la psicologia se observa que no todas

las quejas son iguales siendo estas instrumentales o no instrumentales (p. 348).

A pesar de los esfuerzos de una empresa de servicios, es inevitable que
haya clientes insatisfechos. Los aviones a veces se demoran, los alimentos en
restaurantes no siempre estan preparados a la perfeccion, y los empleados de
hoteles en ocasiones no son suficientemente atentos. Por otro lado, algunos
clientes simplemente son irracionales y nada les complace. Volverse indiferente
0 aceptar clientes insatisfechos como parte del negocio diario puede ser " el beso
de la muerte". Los clientes premian rapidamente su lealtad a las empresas que
en realidad se preocupan por sus intereses; pero, de igual modo, castigan rapido
a las empresas que no responden. Dada la disponibilidad de medios como
YouTube y otras formas de comunicacion electronica, los clientes pueden
difundir la noticia de su descontento y conseguir que pronto se convierte en una
bola de nieve, ya que otros clientes insatisfechos se uniran y expresaran
publicamente su descontento con la empresa causante del problema. Por
ejemplo, un cliente descontento con una aerolinea su propio sitio web llamado
untied.com, dedicado exclusivamente al descontento de clientes y empleados
con esta empresa. Desgracia para esta empresa es ahora un sitio web bastante
conocido. Finalmente, el secreto para conquistar a los clientes insatisfechos es
adoptar una posicion proactiva para reducir la ocurrencia de fallas del servicio y
dotara los empleados con una serie de herramientas eficaces de recuperacion del

servicio para reparar la experiencia del servicio cuando se producen fallas.

Las Razones por las que los fracasos son eventos inherentes al encuentro
del servicio estan directamente relacionadas con las caracteristicas Unicas que

distinguen a los bienes de servicios debido a sus caracteristicas de intangibilidad,
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la comparacion de los clientes de las percepciones con las expectativas es una
evaluacion sumamente subjetiva y, En consecuencia, no todos los clientes
estaran satisfechos, dadasus expectativas y percepciones individuales del mundo
que las rodea. Debido a la heterogeneidad, se presentarn variaciones en la
entrega del servicio y no todo encuentro de servicio y es idéntico al tltimo. Como
resultado, los clientes se preguntan abiertamente porque sus experiencias
anteriores con una empresa no son exactamente iguales a sus experiencias
actuales. La caracteristica Unica del caracter perecedero del servicio constituye
otra fuente de problemas potenciales debidoal caracter perecedero los problemas
de oferta y demanda son comunes en las empresas de servicio que a su vez
provocan que los clientes esperan el servicio. Cuando la espera es excesiva,
provoca el descontento de los clientes. Por ultimo, la caracteristica Unica de
inseparabilidad del servicio con frecuencia coloca al proveedor del servicio en
una interaccion directa con el cliente, lo cual es una caja de Pandora para las
posibilidades de fracaso en el servicio. De hecho, los contactos directos de los
proveedores de servicios con los clientes son llamados " incidentes criticos" o "
momentos de verdad", destacando la importancia de las posibles ganancias y
pérdidas que puedan resultar debido a esta interaccion. Existen investigaciones
que indican que casi dos tercios de todos los clientes que desertan de una
empresa de servicio lo hacen debido a una mala interaccion con uno de los

empleados de la empresa.
2.2.4.1. Psicologia del Comportamiento del Cliente Quejoso.

Un claro ejemplo del impacto de las fallas del servicio, se les pregunté a
los consumidores: ¢alguna vez ha estadotan molesto con un empleado o empresa
que ha dicho no vuelvo a ir a esa tienda o comprar de nuevo esa marca? Los
investigadores observaron que tenian que limitar a los entrevistados a solo tres
incidentes para mantener un tiempo razonable de la entrevista. EI mas antiguo
incidente ocurrido hace mas de 25 afios y 86% de los incidentes habian sucedido

hacia més de 5 afios. Al parecer, los clientes no estan dispuestos a perdonar y
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olvidar hasta de un mal servicio al cliente. Las consecuencias de las fallas en el
servicio puedenser drasticas. La gran mayoria de los entrevistados en la encuesta
87% Indicd que emocionalmente todavia estaban en tanto 0 muy enojados y que
lo mas molesto habia sido el trato recibido de los empleados, incluso més adn
que el desemperfio de la tienda o el producto. Mas de tres cuartas partes de los
entrevistados indicaron que habian participado en conversaciones negativas
sobre el incidente 46% afirmé que la habian dicho a muchas personas. Por
altimo, fiel a la forma en la que hoy es el comportamiento tipico de quejas del
consumidor sélo 53% habia expresado su queja a la tienda a pesar de que 100%

deserto a otras empresas.

La mayoria de las empresas simplemente se estremecen ante la idea de
que los clientes se quejen, Mientras que otras consideran a las quejas como un
mal necesario en la realizacion de negocios. La verdad del asunto es que cada
empresa deberia alentar a sus clientes a presentar su queja. Los quejosos le dicen
a la empresa que existen ciertos problemas de operacién o administracion que
deben ser corregidos. Por ende, los quejosos ofrecen a la empresa un regalo, es
decir, actian como consultores y diagnostican los problemas de la organizacion
sin cobrar un centavo. Ademas, dan a la empresa la oportunidad de restablecer
la satisfaccion del cliente. Lo mas importante es que los quejosos muy
probablemente vuelvan hacer negocios con la empresa, algo que no sucede con
aquellos que no se quejan. En consecuencia, las empresas exitosas consideran a
las quejas como una oportunidad para satisfacer a los clientes descontentos y
evitar las deserciones, asi como las conversaciones desfavorables. La empresa
no debe sentirse preocupada por los quejosos, sino por los que no se quejan los
clientes que no externan sus quejas a la empresa de servicios ya se fueron o estan
por irse en cualquier momento con la competencia. De hecho, 63% de los
clientes insatisfechos que no se quejan y que han adquirido bienes o servicios
por un costo de 1 a 5 soles Sencillamente se irdn con un competidor. Algo auin
mas preocupante es que conforme las compras son superiores a 100 soles, la tasa

de desercion se acerca a 91% numerables libros y articulos que se han escrito

52



sobre el manejo de quejas de los clientes una reciente busqueda en Google arroj6
mas de 2770000 resultados se deduce que el asunto de solicitar activamente
quejas de los clientes se ha vuelto de suma importancia aunque muchos clientes
se quejan con los amigos la familia y otros conocidos, darse directamente en la
empresa causante del problema es mucho menos frecuente de lo que uno
pensaria Por otra parte el comportamiento de queja del cliente y las expectativas

de recuperacion pueden variar dependiendo de la cultura del cliente.

2.2.4.2. Tipos de Quejas

Douglas y Bateson (2011) En general, la queja se define como una
expresion de descontento insatisfaccion  protesta  resentimiento o
arrepentimiento. Las quejas son diferentes a la critica. La queja expresa una
insatisfaccion del quejoso, mientras que la critica puede ser una observacion
objetiva y desapasionada sobre una persona u objeto. Combate investigaciones
anteriores sobre la psicologia del consumidor, Se observa rapidamente que no
todas las quejas son iguales. Por ejemplo, las quejas pueden ser instrumentales
0 no instrumentales. Las quejas instrumentales se expresan con el objetivo de
Modificar un estado de cosas no deseadas. Por ejemplo, la queja un mesero sobre
un filete poco cocido es una queja instrumental. En tal caso, el quejoso espera
plenamente que el mesero tome las medidas para corregir la situacion.
Curiosamente, Y quiza por desgracia, la investigacion revela que las quejas
instrumentales presentan s6lo un niamero muy pequefio de millones de quejas
que se expresan todos los dias. Por el contrario, no instrumentales se expresan
sin expectativa alguna de alterar el estado no deseado. Este tipo de quejas se
expresa con mas frecuencia que las quejas instrumentales. Por ejemplo, las
quejas sobre el clima, jhace mucho calor! Se expresan sin ningin tipo de
expectativas reales de que las condiciones cambien. Otro tipo de queja no
instrumental es una queja instrumental que se expresa a una segunda persona y
no a la fuente que causo la falla. Por ejemplo, quejarse con un amigo sobre las

malas condiciones de una habitacién de hotel es una queja no instrumental es
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muy probable que el amigo no resuelva la condicion de la habitacion y quien

expresa La teja tampoco Espera que el amigo lo haga. Pag. 348

Douglas y Bateson (2011) Los tipos de quejas también varian en funcién
de quién considera el quejoso que sea la Fuente del problema. En consecuencia,
las quejas se pueden clasificar como ostensivas o reflexivas. Las quejas
ostensivas estan dirigidas a alguien o algo fuera del ambito del quejoso. En otras
palabras, la Fuente del problema se percibe como una persona distinta del
quejoso. Por el contrario, las quejas reflexivas estan algun aspecto interior del
quejoso., en contraste con los quejosos ostensivo, los quejosos reflexivos se
culpan a si mismos como la Fuente principal del problema. Quizés no sea de
sorprender que la mayoria de los clientes externan quejas ostensivas. Las
investigaciones indican que este fenémeno se produce por dos razones. En
primer lugar, las personas en general evitan hacer comentarios negativos sobre
si mismas a fin de no reforzar una autoestima negativa. En segundo lugar, las
personas rara vez quieren transmitir atributos negativos sobre si mismos a los
demas. Pag. 348

2.2.4.3. Tipos de Quejosos

Antes de analizar porque si Y por qué no se quejan los clientes, vale la
pena entender que en el mundo hay diferentes tipos de quejosos. Con base en
una de las revelaciones mas recientes sobre el tema se puede identificar por lo

menos 5 tipos de quejosos:
v" El cliente sumiso

v’ El cliente agresivo

v" El cliente peso pesado
v" El cliente estafador

v" El cliente quejoso crénico
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2.2.4.4. Las Quejas

Tschohl (2008) Si practicamente su organizacién no recibe quejas, no
crea que es una sefial de que usted tiene la suerte de tener el personal mas
inteligente y eficiente del mundo. Es muy probable que las pocas quejas que
recibe representen apenas la puntade un gran iceberg de quejas sumergido. Esa
es la realidad que revel6 un estudio realizado por A.C. Nielsen Co. en Estados
Unidos: s6lo uno de cada 50 clientes disgustados invierte el tiempo necesario
para quejarse. En consecuencia, para saber cuantos clientes insatisfechos tienen,
multiplique el nimero de quejas por 50. Con mucha probabilidad, ése serd un
cuadro mas fi el de la verdadera situacion de su empresa. Otra forma para medir
la verdadera importancia del nimero de quejas reales es considerar el hecho de
que existe un “multiplicador” entre las quejas escuchadas en la alta direccion y

las quejas (articuladas o no) que se producen en el mercado (p.319).

Tschohl (2008) Ese multiplicador puede ser de 6 a 1, para los problemas
muy graves, y hasta de 2 000 a 1 para los problemas menores cuando existe una
amplia organizacion o red del servicio capaz de recibir y absorber los problemas.
En consecuencia, si usted dispone de un sistema de quejas establecido, que sea
profesional y que haya sido debidamente implementado, y recibi6 sélo dos
quejas el ultimo mes, debe considerar que es muy probable que existan unos 4
000 clientes que tuvieron razones para quejarse, pero que no lo hicieron. La
existencia de ese multiplicador es la razon que explica por qué deben solicitarse
las quejas, suavizar el camino a los clientes que las hacen e, incluso, premiar a
los clientes que se quejen. Eso es lo que usted deberia hacer si su objetivo es
lograr la satisfaccion toral desus clientes y mejorar la rentabilidad de su empresa
(p-319).

Para una organizacion es mucho mejor sacar la cabeza de la arena y abrir
los ojos para afrontar las quejas y a los “quejosos”, en vez de colocarse una
mascara deauto complacencia. De cualquier manera, eventualmente, los clientes

insatisfechos golpearan a la empresa. La empresa que es consciente de las quejas,
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2.3.

Se prepara para reaccionar y evitar las consecuencias de éstas.

Los empleados de todos los niveles deben comprender por qué es
importante solicitar, aceptar, gestionar y solucionar eficazmente las quejas.
También, debe ayudarseles a comprender la relacion que existe entre la gestion

productiva de una queja y el pensamiento estratégico de la empresa.

En un estudio sobre el servicio al cliente, Shycon Associates, Inc.,
encontrd que casi 70 por ciento de los encargados de compras de las empresas
adoptan acciones punitivas contra sus proveedores sin quejarse ni con los
vendedores ni con los directores de ventas. Dicen que es mas facil cambiar de

proveedor que quejarse. Esta es una buena razon para solicitar las quejas.
Hipotesis
2.3.1. Hipotesis General

Existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de
comunicacion de servicio y la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018
2.3.2. Hipotesis Especificas

4 Existe una relacién significativa positiva entre la estrategia de
comunicacion de servicio en su objetivo informativo y la administracion
de quejas en la tienda digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica,
periodo 2018

v Existe una relacién significativa positiva entre la estrategia de
comunicacion de servicio en su objetivo persuasivo y la administracion
de quejas en la tiendadigital comunicaciones (Movistar) Huancavelica,
periodo 2018

v Existe una relacién significativa positiva entre la estrategia de

comunicacion de servicio en su objetivo de recordatorio y la
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administracion de quejas en la tienda digital comunicaciones (Movistar)

Huancavelica, periodo 2018

2.4. Definicion de Términos Basicos.

Estrategia de comunicacion de servicio. La promocién de la empresa,
también llamada estrategia de comunicacion, informa, persuade, y les comunica
a los mercados meta, incluidos los consumidores, empleados, y los grupos de
interés, acerca de los bienes y servicios de la empresa con la finalidad de lograr

los objetivos organizacionales.

Mezcla de comunicacion. Variedad de herramientas de comunicacion
disponibles para los mercados logos, incluidas publicidad venta personal

publicidad no pagada promocion de ventas patrocinios.

Mercados meta. Segmento del mercado que se convierte en el punto

central de las actividades de marketing.

Personal de servicio tipo 1. El personal de servicio que se requiere que
trate con los clientes en forma rapida y eficaz en situacion de una sola vez en

donde esta presente un gran nimero de clientes

Personal de servicio tipo 2. Personal de servicio que trata con
numerosos clientes, a menudo repetidos, en interacciones restringidas de

mediana duracion.

Personal de servicio tipo 3. Personal de servicio de quien se requiere
posea habilidades de comunicacion mas desarrolladas, debidoa las interacciones

mas prolongadas y complejas con los clientes.

Administracion de quejas. En general la queja se define como una

expresion de descontento, insatisfaccion, protesta, resentimiento con base a
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investigaciones anteriores sobre la psicologia se observa que no todas las quejas

son iguales siendo estas instrumentales o no instrumentales.

Fallas del servicio. Fracasos en la entrega del servicio, el servicio no

satisface las expectativas del cliente.

Recuperacion del servicio. Reaccion de la empresa a una queja que da

como resultado la satisfaccién o buena voluntad del cliente.

Quejas instrumentales. Quejas expresadas con el objetivo de alterar un

estado no deseado del servicio.

Quejas no instrumentales. Quejas expresadas sin la expectativa de

alterar un estado no deseado

Quejas ostensivas. Quejas dirigidas a alguien o algo fuera del ambito del

quejoso.

Quejas reflexivas. Quejas dirigidas a algin aspecto interno del quejoso.
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2.5. Definicion Operativa de Variables.

En la siguiente tabla se muestra la operacionalizacion de variables.

Variables

Definicién Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Variables (1)
“Estrategia de
comunicacién de

servicio”

Segun L6pez (2018) La estrategia
de comunicacién es la herramienta
que nospermite planificarnos en el
tiempo de una forma organizada.
La sistematizacién o metodologia
empleada para este ejercicio de
comunicacion es variable y
cambiante, cada organizacion
puede crear su propia metodologia
y sistematizarla siemprey cuanto ke
permita de una forma integral y
coherente comunicar sus objetivos

en un plazo determinado.

Segin Douglas y Bateson
(2012)La promocién de la
empresa, también llamada
estrategia de comunicacion
informa, persuade, y les
comunica a los mercados meta,
incluidos los consumidores,
empleados, y los grupos de
interés, acerca de los bienes y
servicios de la empresa con la
finalidad de lograr los objetivos

organizacionales (p. 169)

Xi: objetivo informativo

* Introducir la oferta de

servicio

* Crear la

conciencia de marca

* Preparar las actividades de

venta
* Alentar

servicio

la prueba del bien o

X2: Objetivo persuasivo

 Crear una actitud positiva

* Provoca
compra
* Mejorar

empresa

r una accion de

la imagen de hk
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X3: Objetivo de recordatorio

* Alentar las compras
repetidas
* Proporcionar atencién

continua

+ Expresargratitud a la base de
clientes

+ Confirmar las decisiones de

compra

Variables (2)
Administracion de

quejas

Segun Douglas y Bateson (2012)
La Administracién de quejas, se
define como una expresion de
descontento, insatisfaccion,
protesta, resentimiento (...) con
base a investigaciones anteriores
sobre la psicologia se observa que
no todas las quejas son iguales
siendo estas instrumentales o no

instrumentales (p. 348).

Segin Tschohl (2008), Una
gueja esuna oportunidad ya que
solucionando la queja: el
beneficio que se obtiene al
solucionar una queja es igual a
los beneficios que se obtendran
en las ventas futuras mas las
ventas que se realizardn por
referencias que hara el cliente

satisfecho (p. 324)

Yi: Quejas por

intencionalidad

su

* Quejasinstrumentales

* Quejasno instrumentales

Y2: quejas por la fuente del

problema

* Quejasostensivas

* Quejasreflexivas
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CAPITULO Il

Metodologia de la Investigacion

3.1 Tipode Investigacion

El estudio se enmarco dentro del tipo de investigacion basica toda vez que se
pretende mejorar el conocimiento de como la estrategia de comunicacion del servicio

se relaciona con la administracion de quejas utilizando las teorias ya existentes.

Segun Carrasco (2015) “La investigacion basica es la que no tiene propdsitos
aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el caudal de

conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad” (p. 43).

3.2. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es el correlacional. Al respecto Sierra (2002)
manifiesta, en el nivel correlacional las investigaciones buscan especificar las
propiedades importantes de los hechos y fendmenos que son sometidos a una
experimentacion o trabajo de campo. Sobre esta base, el estudio busca explicar la

relacion entre las dos variables.
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3.3. Metodosde Investigacion

Teniendo en cuentaa Méndez (1998) al considerar que se debe aplicar el método
de forma positiva y no de modo normativo, es decir que la investigacion se debe
preocupar por lo que es y no por lo se piensa que debeser. En el estudio se han utilizado

los siguientes métodos:
3.3.1. Método General

Se utilizé el Método Cientifico porque segin Méndez (1998) manifiesta
que “el método cientifico se puede definir como un procedimiento riguroso
formulado de una manera logica para lograr la adquisicion, organizacion o
sistematizacion y expresion de conocimientos, tanto en el plano teérico como en
el aplicado”. Asi pues, en el estudio se verificara las hipotesis de investigacion
en el plano aplicado a fin de plantear alternativas para implementar la estrategia

de comunicacion del servicio en la tienda movistar (p.132).
3.3.2. Métodos Especificos

e La Observacion. - Se utilizara para el logro de los objetivos planteados en
la investigacion; la misma que exige un planteamiento de forma sistematica
del problema. Segun Meléndez (2011).

e Inductivo. - De acuerdo con Meléndez ( (2011) nos permitira partir de la
observacion de fendmenos o situaciones particulares que enmarcan el

problema de investigacion y concluir proposiciones.

e Deductivo. - De acuerdo con Meléndez (2011) permitira que las verdades
particulares contenidas en las verdades universales se vuelvan explicitas; es
decir a partir deteorias o estudiosgenerales de la estrategia de comunicacion

se llegaran a determinar la relacion con la administracion de quejas.

62



e Analitico y Sintético. - De acuerdo con Meléndez (2011) permitira al
investigador conocer la realidad de la estrategia de comunicacion deservicio
y administracion de quejas en la tienda digital comunicaciones movistar
Huancavelica, periodo 2018. Al respecto Descartes sefiala que la
explicacion a un hecho o fendmeno no puede aceptarse como verdad si no

ha sido conocido como tal.

3.4. Disefio de la Investigacion

Tomando en cuenta a Campbell & Stanley (1966) que manifiesta que el término
disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se

desee; clasifican a los disefios de investigacion en experimentales y no experimentales.

En su forma general la investigacion tiene un disefio no experimental y
especificamente de corte transversal o transeccional de tipo descriptivo correlacional,

cuya notacion es:

Ox
Gl
\Oy
Donde:
M : Muestra seleccionada.

Ox  :Medicion de la estrategia de comunicacion.
Oy  :Medicion de la administracion de quejas.

r : Relacion.
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3.5. Poblacion, Muestray Muestreo

3.5.1. Poblacién

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010) “La poblacion es el conjunto
de individuos que comparten por lo menos una caracteristica, sea una ciudadania
comun, la calidad de ser miembros de una comunidad, asociacion voluntaria o de una
raza” (p. 91).

Para la investigacion la poblacion lo constituyen los 7643 usuarios del servicio
de telecomunicaciones de la tienda digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica
esta poblacion se calculd a partir de la poblacion econémicamente activa PEA que a
con sideracion de los investigadores son los usuarios del servicio de telefonia en

Huancavelica.

3.5.2. Muestra

La muestra se considera “como cualquier sub conjunto de la poblaciéon” (Tomas,
2007, pag. 15) De esta manera se usara la muestra para inferir lo que ocurre dentro de
la poblacion; la muestra debe cumplir condiciones de representatividad de la poblacion

y aunque no sea idénticaa la poblacion se aceptara ciertos margenes de error.

INGRESO DE PARAMETROS
Tamaiio de la Poblacién (N) 7,643
Error Muestral (E) 5%
Proporcioén de Exito (P) 5%
Nivel de Confianza 95%
Nivel de Confianza (Z) (1) 1.960

Elaboracion propia

Toda vez que la Poblacion es Finita se aplica la siguiente formula para calcular

la nuestra.
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n= PxQ* /%N
N*E 4+ %P*Q

Por lo que la muestra 6ptima para la presente investigacion es de 72 usuarios del
servicio de telecomunicaciones de la empresa movistar y en especifico de la tienda

digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica
3.5.3. Muestreo

De acuerdo con Meléndez (2011) el muestreo es la técnica para elegir los sujetos

de la muestra. De esta manera de acuerdo a la estructura poblacional.

El nuestro es de tipo aleatorio simple ya que se encuesto indistintamente a todos
los usuarios de la empresa movistar y en especifico de la tiendadigital comunicaciones

(Movistar) Huancavelica

3.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para la consolidacion de los objetivos del trabajo de investigacion, se utilizaron

las técnicas e instrumentos que se mencionan a continuacion en la tabla:

Tabla 1. Técnicas e instrumento a utilizar en la investigacion.

TECNICA INSTRUMENTOS
Fichaje Ficha.

Encuesta. Cuestionario de encuesta para la estrategia
de comunicaciobn de servicio 'y
administracion de quejas en la tienda
digital comunicaciones movistar

Huancavelica.

Nota: Elaboracién propia.
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Para la elaboracion del cuestionario de entrevista se ha tenido en cuenta los

siguientes criterios:

v

v

Contemplar las diferentes dimensiones de las variables en estudio.

Presentar los enunciados sobre la estrategia de comunicacion y la

administracion de quejas partir de diferentes situaciones variadas y reales.

Simplificar al méximo la redaccién de los items para disminuir al maximo

su ambigliedad.

Potenciar las situaciones individuales frente a las colectivas para aumentar

la implicacion del encuestado.

Evitar detalles innecesarios, relevancia de las preguntas formuladas para el
estudio, nivel de lectura adecuado, brevedad, evitar cuestiones sesgadas,

claridad y falta de ambigtiedad.

3.7. Técnicas de Procesamientoy Analisis de Datos

Para el anélisis de la informacion obtenida mediante el instrumento de medicién

se usO dos técnicas:

3.7.1. Estadistica Descriptiva

v" Tablas de frecuencias simple y de contingencia.
v’ Gréficos de barras simples, agrupadas.

v Medidas de tendencia central y de dispersion.

3.7.2. Estadistica Inferencial

v" Estimacion de intervalos de confianza. Para el estudio de los niveles
de la politica nacional de modernizaciéon de la gestion puablica y la

estimacion de los pardmetros de las variables.

66



v Prueba de Independencia Chi Cuadrado. Para el estudio de las

relaciones causales a nivel de variables y dimensiones.

v' Modelo de Regresién Logistica. Para elaborar un modelo predictivo a
fin estimar las probabilidades de la relacién entre variables ante
determinadosniveles devariabilidad de la estrategia de comunicacion.
Para implementacion de estos modelos se utilizardn los siguientes

programas informaticos: Spssy excel.
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CAPITULO IV

Resultados

Para la obtencidn de los resultados de la investigacion, se ha procedido a realizar
la medicion de las dos variables con los respectivos instrumentos de medicién e
n la unidades de muestreo constituido por los usuarios de la Tienda Digital
Comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018; a continuacion se recodifico
las mediciones de las variables estrategia de comunicacién de servicio y
administracion de quejas; para lo cual se ha creado el respectivo MODELO DE
DATOS (matriz distribuida en 72 filas y 30 columnas para la primera variable; para la

segunda variable se ha considerado 72 filas y 30 columnas).

Asimismo, para la recodificacién de las variables se ha tenido el nivel de
medicion de las variables que se tipifica como tipo ordinal, a la vez el instrumento fue
constituido utilizando la escala de Likert de cinco puntos de tal manera que se han
obtenido los intervalos para la categorizacion de la variable. Posteriormente la
informacion obtenida con los instrumentos fue procesado a través de las técnicas de la
estadistica descriptiva (tablas de frecuencia simple, tablas de frecuencia agrupada,

tablas de frecuencia de doble entrada, diagrama de barras, diagrama de pila, diagrama
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de cajas, diagrama de dispersion, medidas de tendencia central) y de la estadistica
inferencial, mediante las estadisticas de correlacién de rangos rho de Spearman vy el
modelo de distribucion t de Student para la verificacion de las hipotesis de
investigacion. Para la codificacion de las variables se ha tenido en cuenta las normas
de construccion del instrumento de medicion, es decir sus correspondientes rangos de
tal manera que se han identificado los puntos intervalos de las categorias. Finalmente
es importante precisar que, para tener fiabilidad en los célculos de los resultados, se
procesd y genero los modelos estadisticos de los datos con el Lenguaje de
Programacion SAS version 9,4 y como herramienta de apoyo el programa IBM SPSS
Version 25. Con lo cual se contrasto la veracidad de los resultados, ademas la redaccion

estuvo orientada por las normas del estilo APA sexta edicion.
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4.1. Resultadosa Nivel Descriptivo.

4.1.1. Resultados de la Estrategia de Comunicacion de Servicio.

Tabla 1. Resultados de la estrategia de comunicacion de servicio.

Estrategia de Comunicacion f %
Muy Desfavorable 2 28
Desfavorable 2 28
Favorable 62 86,1
Muy Favorable 6 83
Total 72 100,0

Nota: De cuestionario aplicado.

Grafico 1. Diagrama de la estrategia de comunicacion de servicio.
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Estrategia de Comunicacion

Nota: De cuestionario aplicado.

En la tabla 1 observamos los resultados de la percepcion de los usuarios de la
Tienda Digital Comunicaciones (Movistar) Huancavelica; el 2,8% (2) consideran que
la estrategia de comunicacion de servicio es muy desfavorable, el 2,8% (2) consideran
que es desfavorable, el 86,1% (62) consideran que es favorable y el 8,3% (6)

consideran que son muy favorable.
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Tabla 2. Resultados de las dimensiones de la estrategia de comunicacion de servicio.

Dimensiones de la Muy Desfavorable = Desfavorable Favorable Muy Favorable Total

Comuni

De Servicio f % f % f % f % f %
[1] Objetivo Informativo 2 28 -+ 56 60 833 6 83 72 1000
[2] Objetivo Persuasivo 4 586 10 13,9 75,0 4 56 72 1000
[3] Objetivo de Recordatorio 2 28 8 1.1 58 80,6 4 56 72 1000

Nota: De cuestionario aplicado.

Gréfico 2. Diagrama de las dimensiones de la estrategia de comunicacion de
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Di i dela ia de C icacion de Servicio

Fuente: Tabla 2.

[1] Objetivo Informativo: el 2,8% (2) considera que es muy desfavorable, el
5,6% (4) consideran que es desfavorable, el 83,3% (60) consideran que es favorable y

el 8,3% (6) consideran que es muy favorable.

[2] Objetivo Persuasivo: el 5,6% (4) considera que es muy desfavorable, el
13,9% (10) consideran que es desfavorable, el 75,0% (54) consideran que es favorable

y el 5,6% (4) consideran que es muy favorable.

[3] Objetivo de Recordatorio: el 2,8% (2) considera que es muy desfavorable, el
11,1% (8) consideran que es desfavorable, el 80,6% (58) consideran que es favorable

y el 5,6% (4) consideran que es muy favorable.
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Tabla 3. Resultados del perfil de la estrategia de comunicacién de servicio.

Categorias f %
[1] Nunca 40 1.9
[2] Ocasionalmente 147 6.8
[3] Algunas veces 769 35,6
[4] Frecuentemente 923 427
[5] Siempre 281 13,0
Total 2160 100,0

Nota: De cuestionario aplicado.

Grafico 3. Diagrama del perfil de la estrategia de comunicacion de servicio.
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Nota: De cuestionario aplicado.

La tabla 3 muestra los resultados del perfil de las percepciones de la estrategia
decomunicacion deservicio; el 1,9% de usuarios nunca estan deacuerdo con los items
del instrumento, el 6,8% de los usuarios manifiestan estar ocasionalmente estan de
acuerdo con los items del instrumento, el 35,6% de usuarios algunas veces consideran
estar de acuerdo con los items del instrumento, el 42,7% de los usuarios
frecuentemente estan de acuerdo con los items del instrumento y finalmente el 13,0%

de los usuarios siempre estan de acuerdo con los items del instrumento.
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4.1.2. Resultados de Administracion de Quejas.

Tabla 4. Resultados de la administracion de quejas.

Administracion de Quejas f %

Muy Desfavorable 2 28
Desfavorable 7 97
Favorable 43 59,7
Muy Favorable 20 2718
Total 72 100,0

Nota: De cuestionario aplicado.

Gréfico 4. Diagrama de la administracion de quejas.
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Nota: De cuestionario aplicado.

En la tabla 4 los resultados de la percepcion de los usuarios de la Tienda
Digital Comunicaciones (Movistar) Huancavelica; 2,8% (2) de los usuarios tienen una
percepcion muy desfavorable de la administracion de quejas, el 9,7% (7) de usuarios
tienen una percepcion desfavorable, el 59,7% (43) de los usuarios tienen una
percepcion favorable y el 27,8% (20) de usuarios tienen una percepcion muy
favorable. Evidentemente esta prevaleciendo la percepcion favorable en cuanto a la

administracion de quejas.
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Tabla 5. Resultados de las dimensiones de la administracion de quejas.

Dimensionesdela  Muy Desfavorable  Desfavorable  Favorable Muy Favorable Total

Administracion
De Quejas f % f % f % f % f %
[1] Por Intencionalidad 2 28 4 56 29 403 7 514 72 1000

[2] Por Fuente del Problema 2 28 8 1.1 58 806 4 56 72 1000

Nota: De cuestionario aplicado.

Grafico 5. Diagrama de las dimensiones de la administracion de quejas.
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Nota: De cuestionario aplicado.

[1] Quejas por su Intencionalidad: el 2,8% (2) considera que es muy
desfavorable, el 5,6% (4) consideran que es desfavorable, el 40,3% (29) consideran que
es favorable y el 51,4% (37) consideran que es muy favorable.

[2] Queja por la Fuente del Problema: el 2,8% (2) considera que es muy
desfavorable, el

11,1% (8) consideran que es desfavorable, el 80,6% (58) consideran que es

favorable y el 5,6% (4) consideran que es muy favorable.
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Tabla 6. Resultados del perfil de la administracion de quejas.

Categorias f %
[1] Nunca 40 19
[2] Ocasionalmente 144 6.7
[3] Algunas veces 806 373
[4] Frecuentemente 903 418
[5] Siempre 267 124
Total 2160 100,0

Nota: De cuestionario aplicado.

Gréfico 6. Diagrama del perfil de la administracion de quejas.
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Nota: De cuestionario aplicado.

La tabla 6 muestra los resultados del perfil de las percepciones de la
administracion de quejas; el 1,9% de usuarios nunca estan de acuerdo con los items

del instrumento, el

6,7% de los usuarios manifiestan estar ocasionalmente estan de acuerdo con
los items del instrumento, el 37,3% de usuarios algunas veces consideran estar de
acuerdo con los items del instrumento, el 41,8% de los usuarios frecuentemente estan
de acuerdo con los items del instrumento y finalmente el 12,4% de los usuarios

siempre estan de acuerdo con los items del instrumento.
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4.2. Resultadosa Nivel Inferencial.

4.2.1. Distribucion muestral de las puntuaciones de la estrategia de

comunicacion de servicio

Grafico 7. Diagrama de la distribucion de puntuaciones de la estrategia de

comunicacion de servicio.
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El histograma del grafico 7 muestra que en general muestra las puntuaciones
obtenidas tienen una distribucion normal por el hecho que la mayoria de las
puntuaciones se agrupan alrededor de la media cuyo valor es 107,47 que se tipifica
como favorable y cuya desviacion estandar es 16,18 que representa el grado de
dispersion de los datos. La puntuacion minima obtenida es de 65 y la puntuacion
méaxima obtenidaes 144 el primer cuartil es 99y el tercer cuartil es 119,50. El diagrama
de caja nos muestra que en general no existe la presencia de datos atipicos. Ademas,
el intervalo de confianza al 95% muestra que la media poblacional se ubica entre los
limites de [103,67 - 111,27].

76



4.2.2. Distribucion muestral de las puntuaciones de la administracion de
quejas

El histograma del grafico 7 muestra que en general muestra las puntuaciones
obtenidas tienen una distribucién normal por el hecho que la mayoria de las
puntuaciones se agrupan alrededor de la media cuyo valor es 107,47 que se tipifica
como favorable y cuya desviacion estandar es 16,18 que representa el grado de
dispersion de los datos. La puntuacion minima obtenida es de 65 y la puntuacion
méaxima obtenidaes 144 el primer cuartil es 99y el tercer cuartil es 119,50. El diagrama
de caja nos muestra que en general no existe la presencia de datos atipicos. Ademas,
el intervalo de confianza al 95% muestra que la media poblacional se ubica entre los
limites de [103,67 - 111,27].

Gréfico 8. Diagrama de la distribucion de puntuaciones de la administracion de

quejas.
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El histograma del grafico 8 nuevamente observamos que en general muestra las
puntuaciones obtenidas tienen una distribucién normal por el hecho que la mayoria de
las puntuaciones se agrupan alrededor de la media cuyo valor es 106,85 que se tipifica
como favorable y cuya desviacion estandar es 15,59 que representa el grado de
dispersion de los datos. La puntuacion minima obtenida es de 65 y la puntuacién
maxima obtenida es 142 el primer cuartil es 99 y el tercer cuartil es 119,00. El
diagrama de caja nos muestra que en general no existe la presencia de datos atipicos.
Ademas, el intervalo de confianza al 95% muestra que la media poblacional se ubica
entre los limites de [103,18 -110,51].
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4.2.3. Estimacion de la relacion entre las variables

Para determinar la relacion entre las variables, procedemos a tipificar las dos
variables en estudio, para tal efecto se tiene en cuentaa Herndndez (2014):

1 Estrategia de comunicacion de servicio : Tipo ordinal
1 Administracion de quejas : Tipo ordinal

De esta manera, determinamos la intensidad de la relacion, es decir hallamos la

correlacion entre ambas variables y de acuerdo con Hernandez (2014) usamos la

estadistica de correlacién por rangos “rho” de Spearman (I's). La férmula es:

6id%-
po=l-—— ademds—1<r, <1
n(n” —1)
Donde:
45 : Coeficiente de la correlacién de rangos de Spearman.
D : Diferencia entre los rangos de las dos variables ordinales.

n . Tamafio de la muestra.

Asi pues, luego deaplicar la formula sobre las puntuaciones de ambas variables:

Grafico 9. Diagrama de dispersion de la correlacion de las variables en estudio.
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Nota: Software estadistico.
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4.2.4, Estimacion del intervalo de confianza de la relacién

Para determinar el intervalo de confianza de la correlacion Rho de Spearman
poblacional, usaremos la técnica de simulacion BOOTSTRAP que proporciona
estimaciones del error estadistico en el célculo de los limites del intervalo imponiendo
escasas restricciones sobre la variable aleatoria. Se generaron 1000 muestras con la
base de datosy se determind los percentiles 0,025 y 0,975 con lo cual los limites del

intervalo de confianza se determinan con la formula:

fo,025s} - - {0,273}

7 - PN

Asi pues, se ha determinado €l intervalo de confianrza generado al 95

confianza para la correlacidn poblacional de rangos de Spearman es:

P(0,768<  =0,982)=0.95

=

4.2.5. Relacion categérica de las variables

Tabla 7. Resultados de la relacion categorica de la estrategia de comunicacion de

servicio y la administracion de quejas.

Estrategia de Comunicacion de Servicio

Administration Muy Desfavorable Desfavorable  Favorable Muy Favorable  Total
De Quejas
f % f % f % f % f %

Muy Desfavorable 2 2.8 2 E = - = - 2 2,8
Desfavorable = x 2 2.8 5 6.9 = - 7 9,7
Favorable - = - - 43 59.7 - o 43 59,7
Muy Favorable - - - = 14 19.4 6 8.3 20 27,8

Total 2 2,8 2 2.8 62 86,1 6 8.3 72 100,0

Nota: De cuestionario aplicado.

En la tabla 7 podemos observar que el 2,8% (2) de casos tienen la percepcién
que la estrategia de comunicacion de servicio es muy desfavorable y la administracion
de quejas es muy desfavorable; el 2,8% (2) de casos tienen la percepcion que la
estrategia de comunicacion de servicio es desfavorable y la administracion de quejas

80



es desfavorable; el 6,9% (5) de casos tienen percepcion que la estrategia de

comunicacion de servicio es

favorable y la administracion de quejas es desfavorable; el 59,7% (43) de casos
tienen la percepcion que la estrategia de comunicacion de servicio es favorable y la
administracion dequejas es favorable; el 19,4% (14) decasos tienen la percepcion que
la estrategia de comunicacion de servicio es favorable y la administracion de quejas

es muy favorable; el

8,3% (6) de casos tienen la percepcion que la estrategia de comunicacion de
comunicacion de servicio es muy favorable y la administracion de quejas es muy

favorable
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4.3. Prueba de la Significancia de la Hipotesis General

a) Sistema de Hipotesis
Nula (Ho)

No existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacién

de servicio y la administracién de quejas en la tienda digital comunicaciones.

(Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

p s O
Siendo:
p,. Correlacion poblacional de rangos

Alterna (Hq)

Existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacion de
servicio y la administracion de quejas en la tienda digital comunicaciones (Movistar)

Huancavelica, periodo 2018.

b) Nivel de Significancia (Q.)

o.=0,05=5%

c) Estadistica de prueba
A

r: 5
J('l —rf)/(n—’z

T ~t(70)
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d) Calculo de la estadistica

Reemplazando en la ecuacion se tiene el valor calculado (Vc) de la “t”:

0,978
t=Vc=— ; N
\J1=0,978%)/(72-2)

39,225

e) Tomade decision

El valor calculado lo tabulamos en la gréafica, de la cual podemos deducir que el
valor calculado se ubica en la regién critica (39,225>1,667) por lo que diremos que se

ha encontrado evidencia empirica para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alterna, es decir:

Existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacion de

servicio y la administracion de quejas en la tienda digital comunicaciones (Movistar)

Gréafico 10. Diagrama de densidad de la distribucion t de Student.
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Que nos representa el porcentaje que la variable estrategia de comunicacion de

servicio explica las variaciones de la administracion de quejas en la Tienda Digital

Comunicacion (Movistar) Huancavelica.

4.4. Pruebade la Significancia de las Hipotesis Especificas.

Tabla 8. Estadisticas para la prueba de las hipotesis especificas.

Dimensiones de la

Estadisticas de la relacion con la Administracion de Quejas

Estrategia de
Comunicacion de

Servicio e Ve=1t W Ve >V, Decision
Objetivo Informativo 0,936 22248 1,667 TRUE Rechazo Ho
Objetivo Persuasivo 0,925 20,368 1,667 TRUE Rechazo Ho
Objetivo de Recordatorio 0,840 12,953 1,667 TRUE Rechazo Ho
Nota: Software estadistico
Gréfico 11. Diagrama de dispersion para la relacion entre las
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4.4.1. Verificacion de la primera hipétesis especifica
Nula (Ho):

No existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de
comunicacion de servicio en su objetivo informativo y la administracion de quejas en

la tienda digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.
Alterna (H1):

Existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacion de
servicio en su objetivo informativo y la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

Discusién. De la Tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion es
r=0,936 la misma que tiene asociado un valor calculado de t (70) = 22,248 y el valor

critico de 1,667 (obtenido de las tablas estadisticas) de tal manera que se cumple la
relacién (22,248>1,667) por lo tanto procedemos a rechazar la hip6tesis nula y aceptar

la hipdtesis alterna con un 95% de confianza.

4.4.2. Verificacion de la segunda hipotesis especifica
Nula (Ho):

No existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacion
de servicio en su objetivo persuasivo y la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.
Alterna (H1):

Existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacion de
servicio en su objetivo persuasivo y la administracion de quejas en la tienda digital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.
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Discusién. De la Tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion
es r = 0,925 la misma que tiene asociado un valor calculado de t (70) = 20,368 y el
valor critico de 1,667 (obtenido delas tablas estadisticas) de tal manera que se cumple
la relacion (20,368>1,667) por lo tanto procedemos a rechazar la hip6tesis nula y

aceptar la hipétesis alterna con un 95% de confianza.

4.4.3. Verificacion de la tercera hipotesis especifica
Nula (Ho):

No existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacion
de servicio en su objetivo de recordatorio y la administracion de quejas en la tienda

digital comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.
Alterna (H1):

Existe una relacion significativa positiva entre la estrategia de comunicacion de
servicio en su objetivo de recordatorio y la administracion de quejas en la tiendadigital

comunicaciones (Movistar) Huancavelica, periodo 2018.

Discusion. De la Tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion es
r = 0,840 la misma que tiene asociado un valor calculado de t (70) = 12,953 y el valor
critico de 1,667 (obtenido de las tablas estadisticas) de tal manera que se cumple la
relacion (12,953>1,667) por lo tanto procedemos a rechazar la hipotesis nula y aceptar

la hip6tesis alterna con un 95% de confianza.

4.5. Discusion de Resultados

De los resultados se deduce que la correlacion entre la estrategia de
comunicacion de servicio y la administracion de quejas mediante la estadistica Rho de
Spearman el valor obtenido es de 0,978 tipificado se acuerdo ala tabla 9 correlacién
positiva muy fuerte que es la evidencia para el cumplimiento del objetivo general. El

diagrama de dispersion nos muestra que los puntos se agrupan alrededor de la line
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oblicua lo nos confirma la presencia de una relacién directamente proporcional entre

las variables.

Tabla 9. Intensidad de la correlacién “r”’ de Pearson.

— 1.00 = Correlacibon neqgativa perfecta.

— 0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

— 0.75 = Correlacién negativa considerable.

— 0.50 = Correlacién negativa media.

— 0.25 = Correlacién negativa débil.

— 0.10 = Correlacién negativa muy c¢ébil.
©.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

<+ 0.10 = Correlacién positiva muy debil.

+ 0.25 = Correlacién positiva débil.

+ 0.50 = Correlacién positiva media.

+ 0.75 = Correlacién positiva considerable.

+ 0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.

= 1.00 = Correfacion positiva perfecta.

Nota: Sampieri et. al. (2014, p.305)

Asimismo, los resultados muestran que la correlacion poblacional esta estimada

en el intervalo cuyos limites al 95% de confianza es [0,768- 0.982].

Para la variable estrategia de comunicacion de servicio esta prevaleciendo la
percepcion favorable con un 86,1% seguido de la percepcion muy favorable con un
8,3% de casos. En cuanto a sus dimensiones, en la dimension objetivo informativo
prevalece la categoria favorable con un 83,3%, en la dimension objetivo persuasivo la
categoria favorable con un 75,0% y en la dimension objetivo de recordatorio la

categoria favorable con un 80,6%.

Para la variable administracion de quejas, los resultados muestran que en la
tienda digital de comunicaciones (movistar) Huancavelica es favorable en un 59,7%
de casos y muy favorable en un 27,8% de casos. En su dimension quejas por su
intencionalidad predomina el nivel muy favorable con un 51,4% vy finalmente en la
dimension queja por la fuente del problema prevalece la categoria favorable con un
80,6% de casos.
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El estudio de las puntuaciones para ambas variables nos muestra que la mayoria
se agrupa alrededor de la media y en ninguna de las mediciones existen casos atipicos
medibles.

Para el cumplimiento del primer objetivo especifico, de la tabla 8 muestra los
respectivos resultados. Lacorrelacion obtenida para el objetivo informativo
con la administracion de quejas es de 0,936 tipificada como positiva muy fuerte y

su prueba de hipotesis nos muestra que dicha relacion es significativa.

Para el cumplimiento del segundo objetivo especifico, de la tabla 8 muestra los
respectivos resultados. La correlacién obtenida para el objetivo persuasivo con la
administracion de quejas es de 0,925 tipificada como positiva muy fuerte y su prueba

de hipdtesis nos muestra que dicha relacion es significativa.

Finalmente, en cuanto al cumplimiento del tercer objetivo especifico, de la tabla
8 muestra los respectivos resultados. La correlacion obtenida para el objetivo de
recordatorio con la administracion de quejas es de 0,840 tipificada como positiva

considerable y su prueba de hipdtesis nos muestra que dicha relacion es significativa.

Estos resultados obtenidos al confrontarlos con Rios (2017) pone en evidencia
que al sistematizar una experiencia de trabajo muy enriquecedora y estratégica para
la gestion de la comunicacion en la organizacion. Laexperiencia profesional dacuenta

de la implementacion y desarrollo de la estrategia de comunicacion.

En referencia a Calle (2013) pone en evidencia que el procedimiento general a
realizar por los empleados para acceder a la informacion era recibir el reclamo
presentado por el cliente en fisico, leer el caso y segun el reclamo en particular se
procedia a acceder a distintos sistemas del banco en donde se encontraba informacion
personal, crediticia y legal de los clientes. Luego, cada vez que era necesaria una
coordinacion con otra area del banco, ésta se daba via correo electronico o via
telefonica. Por eso, debian estar constantemente pendientes del correo para revisar

respuestas y buscar el reclamo de entre todos los papeles acumulados en el escritorio,
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que corresponda al correo para terminar de resolverlo. Dicho procedimiento manual
genera problemas tales como pérdida de tiempo en consultas de informacion en los

diversos sistemas.

Con el autor Trelles, (2016). Utiliz6 la informacion de la encuesta denominada
“Estudiosobre nivel de satisfaccion del usuario de telecomunicaciones y sobre el nivel
de conocimiento de los derechos y obligaciones de los usuarios de los servicios
publicos de telecomunicaciones”, cuya representatividad es a nivel nacional y fue
realizada por el Instituto Cuanto por encargo del OSIPTEL. Para realizar este analisis
se realizo un andlisis factorial a las variables de calificacion de los distintos atributos
del servicio de telefonia movil y posteriormente, se estimé el efecto que estos tienen

sobre la satisfaccion general con el servicio mediante un modelo de Logit Ordenado.
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CONCLUSIONES

Se ha determinado que la estrategia de comunicacion de servicio se relaciona de
forma positiva y significativa con la administracién de quejas en los usuarios de la
tienda digital de comunicaciones (movistar) Huancavelica, periodo 2018. La
intensidad de la relacién obtenida con el coeficiente de rangos de Spearman es r =
0,978 que se tipifica como positiva muy fuerte y significativa. El 2,8% de usuarios
consideran que la estrategia de comunicacion de servicio es muy desfavorable, el 2,8%
consideran que es desfavorable, el 86,1% consideran que es favorable y el 8,3%
consideran que es muy favorable, asimismo el 2,8% de usuarios consideran que la
administracion de quejas, es muy desfavorable, el 9,7% consideran que es
desfavorable, el 59,7% consideran que es favorable y el 27,8% consideran que es muy

favorable.

Se ha determinado que el objetivo informativo como parte de la estrategia de
comunicacion de servicio se relacionan de forma significativa con la administracion
de quejas en la tienda digital de comunicaciones (movistar) Huancavelica. La
intensidad de la relacion obtenidaes r=0,936 que se tipifica como positiva muy fuerte.
El 2,8% de usuarios consideran que el objetivo informativo es muy desfavorable, el
5,6% consideran que es desfavorable, el 83,3% consideran que es favorable y el 8,3%
consideran que es muy favorable. consideran que es desfavorable, el 83,3% consideran

que es favorable y el 8,3% consideran que es muy favorable.

Se ha determinado que el objetivo persuasivo como parte de la estrategia de
comunicacion de servicio se relacionan de forma significativa con la administracion
de quejas en la tienda digital de comunicaciones (movistar) Huancavelica. La
intensidad de la relacion obtenidaes r=0,925 que se tipifica como positiva muy fuerte.
El 5,6% de usuarios consideran que el objetivo persuasivo es muy desfavorable, el
13,9% consideran que es desfavorable, el 75,0% consideran que es favorable y el 5,6%

consideran que es muy favorable.
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Se ha determinado que el objetivo de recordatorio como parte de la estrategia
de comunicacion de servicio se relacionan de forma significativa con la administracion
de quejas en la tienda digital de comunicaciones (movistar) Huancavelica. La
intensidad de la relacion obtenida es r = 0,840 que se tipifica como positiva
considerable. El 2,8% de usuarios consideran que el objetivo de recordatorio es muy
desfavorable, el 11,1% consideran que es desfavorable, el 80,6% consideran que es

favorable y el 5,6% consideran que es muy favorable.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al responsable de la tienda digital de comunicaciones (movistar)
Huancavelica tener un mejor manejo de la informacién estadistica como registro del
numero de usuarios del servicio de telefonia fija, telefonia celular, cable e internet asi
como el nimero de quejas presentada por parte de los usuarios, ya que se evidencio en
la investigacién que no se cuenta con dicha informacion lo que no permite que se fije
metas de resultado en cuanto atencion positiva de quejas y reduccién de usuarios que

cancelan sus contratos como resultado de ello dejan de ser usuarios del servicio.

Se recomienda al administrador de las tiendas de movistar region centro que
maneje un mejor empoderamiento o delegacion al personal de la tienda digital de
comunicaciones (movistar) Huancavelica a fin de que estén facultados de poder tomar
decisiones que permitan solucionar quejas instrumentales con la finalidad de fidelizar
a los usuarios que presentan dichas quejas y eviten la disminucion de usuarios de

movistar que perjudica considerablemente a la empresa.

Se recomienda tener por escrito los procesos y procedimientos, siendo si es
posible mediante (flujogramas) que permitan atender quejas de los usuarios que son
presentados con relativa frecuencia a fin de que el personal tenga la claridad suficiente
para manejar el conflicto que genera naturalmente cuando un usuario presenta una
queja sobre alguno de los servicios que se brinda sin que esto afecte a otros usuarios

que se encuentran en el mismo establecimiento.

Se recomienda capacitar al personal en manejo de conflictosy administracion de
quejas a traves de estrategias adecuadas de comunicacion ya que son capacidades
necesarias en personal que estd directamente relacionado y en contacto con los

usuarios y es una habilidad que no se desarrolla facilmente.

Se recomienda a los usuarios del servicio de telefonia, cable e internet de la
tienda digital de comunicaciones (movistar) Huancavelica presentar sus quejas

respecto las dificultades que tengan en el servicio que contrataron ya que al hacerlas
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saber se convierten en quejas instrumentales por lo que la empresa tomara acciones

necesarias para poder solucionar y subsanar las dificultadesque genera en sus clientes.

Se recomienda a los usuarios leer bien los contratos de servicio de forma que
tengan claro sus derechos y puedan tener la capacidad de hacerlos valer presentando
las quejas correspondientes utilizando los instrumentos correspondientes como son la
entrevista con los encargados, el uso del libro de reclamaciones y en caso ultimo
presentar las quejas correspondientes al organismo de control pertinente que en el caso
de telecomunicaciones viene a ser el OSIPTEL.

Se recomienda a los estudiantes de la escuela profesional de administracion
desarrollar las variables de estudio del presente trabajo de investigacion todavez que
no se encontraron antecedentes de estudio con respecto a las estrategias de
comunicacion y la administracion de quejas temas que consideramos que son de

atencion prioritaria en los negocios que prestan servicio en la ciudad de Huancavelica.
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