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RESUMEN

Desde su aparicion, el internet se ha convertido en una de las herramientas mas
utilizadas por la mayoria de las personas ya que agiliza la tarea de buscar informacién
por diversos lugares. En la actualidad, la Compafiia Anénima Nacional Teléfonos de
Venezuela (Cantv) ofrece tanto a clientes residenciales (personas naturales) como a
los no residenciales (personas juridicas) la compra a crédito de computadoras
portétiles y de escritorio, las cuales vienen con el sistema operativo Canaima,
desarrollado bajo la filosofia de Software Libre. Con el Plan de Internet Equipado
(PIE), Cantv cumple con uno de sus objetivos estratégicos trazados al momento de su
nacionalizacion que es satisfacer las necesidades de telecomunicaciones de los
venezolanos. Ultimamente los clientes residenciales han tenido imprevistos con este
plan como fallas técnicas, lentitud del internet aba entre otras; esas acotaciones
demuestran, de una u otra forma, el grado de conformidad o no con el plan, y por
consiguiente reflejan el grado de satisfaccion o insatisfaccion del cliente con respecto
al mismo. De alli el interés por analizar el nivel de satisfaccion de los clientes
residenciales de Cantv sobre el Plan de Internet Equipado (PIE) en Cumana, estado
Sucre para el 11 trimestre de 2012. Para ello se efectué una investigacion de campo y
documental, a nivel descriptivo, utilizando fuentes de informacién primarias y
secundarias. Se aplicaron entrevistas al personal administrativo y encuestas a los
clientes de Cantv suscritos al (PIE) mostrando los resultados a través de tablas y
gréaficos. Los resultados demuestran que estos clientes se sienten satisfechos con el
plan debido al costo de las tarifas, la calidad de los equipos la solucion de a sus
inconvenientes y el trato con que son atendidos en la Oficina de Atencion al Cliente
(OAC)

Palabras Claves: Satisfaccion, Cliente, Plan de Internet Equipado, Cantv.



INTRODUCCION

La misién de toda empresa debe ser procurar el mayor nivel de satisfaccion
para sus clientes y/o usuarios, pues éstos con sus compras permiten que ésta siga
existiendo y creciendo, generando de tal forma beneficios para sus integrantes
(propietarios, directivos y empleados). Dentro de esa necesidad de satisfacer
plenamente al cliente y/o usuario, no sélo es indispensable monitorear de forma
constante esos niveles de satisfaccion, sino que deben definirse cuales son las
necesidades de los clientes y/o usuarios mediante un estudio o investigacion de
mercado. Un consumidor satisfecho se convierte en un cliente y/o usuario leal si se le

ofrecen productos y servicios calibrados a sus necesidades.

El satisfacer a los consumidores es esencial para la supervivencia de la
Compafiia Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv) y por ello se
disefian productos y/o servicios que vayan en procura de ello como por ejemplo el
Plan de Internet Equipado. La finalidad con que se ha desarrollado este plan es la de
llegar a todos los venezolanos con escasos recursos y mejorar su calidad de vida con

respecto a la aplicacion de las nuevas tecnologias de la informacion.

El Plan de Internet Equipado es la oportunidad que da la compafiia de adquirir
una computadora nueva (portéatil o de escritorio), con acceso a Internet, cargando las
cuotas mensuales del equipo y el servicio correspondiente de Internet a la factura
telefonica, ofreciendo ademas un financiamiento de 24 cuotas fijas sin intereses y la
oportunidad de suscripcion a cualquiera de los planes de conexion Aba o Internet
Basico que posee la empresa.

Sin embargo, en su aplicacion se han suscitado una serie de inconvenientes para
el cliente/usuario residencial, lo que ha generado en quejas y reclamos a nivel de la
Oficina de Atencion al Cliente (OAC), especificamente en Cumana estado Sucre.

Esta situacion esta provocando el descontento de los usuarios y es por ello que con



esta investigacion se busca conocer el nivel de satisfaccion que poseen actualmente

sus clientes residenciales respecto al Plan de Internet Equipado.

En virtud de ello, a continuacién se expone el planteamiento del problema
donde se establecen las interrogantes que pretenden ser respondidas con la
investigacion. Asimismo se detallan los objetivos de la investigacion y la

metodologia utilizada para llevarla a feliz término.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Compafiia Anénima Nacional de Teléfonos de Venezuela, conocida como
Cantv por sus siglas, fue fundada en 1930, y hoy en dia es el proveedor lider de

servicios de telefonia fija, mavil, Internet y servicios de informacion del pais.

Esta Corporacién Cantv dispone de las tecnologias mas avanzadas, lo cual,
aunado al desarrollo de mejores practicas gerenciales, ha permitido llevar adelante

una importante transformacion en cobertura y calidad de servicios.

“La Compafiia Anonima Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv)
como empresa del estado venezolano tiene como objetivo fundamental
proveer del acceso a las telecomunicaciones a todas y todos los
ciudadanos, para contribuir asi a impulsar su buen vivir y consolidarse
como una sociedad tecnoldgicamente incluida”. (http://www.cantv.com.
ve/seccion.asp?pid=&sid=144&notid=3402/, Junio, 2012).

En su empefio por el buen vivir de las venezolanas y de los venezolanos, Cantv
entregd un total de 21 mil 010 computadoras a los usuarios residenciales durante el
mes de mayo del afio 2012 como parte del Plan de Internet Equipado (PIE),
destinado a facilitar el acceso de la poblacion venezolana al servicio de Internet
Banda Ancha (ABA).



La cifra se alcanzo mediante jornadas especiales de entrega que llevo
adelante la estatal telefonica en las ciudades de: Acarigua (estado
Portuguesa), Trujillo (estado Trujillo), Coro (estado falcon), Cumana
(estado Sucre), Mérida (estado Meérida), Barinas (estado Barinas) y
Maturin (estado Monagas), logrando asi que 324 mil hogares
venezolanos cuenten con un computador con servicio ademas de contar
con internet (ABA) para ingresar a las tecnologias de informacion y
comunicacion. (Http://www.cantv.com.ve/seccion.asp?pid=&sid= 144&
notid=3402/, Junio, 2012).

En la actualidad, la Compafiia Andnima Nacional Teléfonos de Venezuela
(Cantv) ofrece tanto a clientes y/o usuarios residenciales (personas naturales) como a
los no residenciales (personas juridicas) la compra a crédito de computadoras
portatiles y de escritorio, las cuales vienen con el sistema operativo Canaima,
desarrollado bajo la filosofia de Software Libre, apalancando el decreto 3.390 sobre
la democratizacion de los saberes. Con el Plan de Internet Equipado (PIE), Cantv
cumple con uno de sus objetivos estratégicos trazados al momento de su

nacionalizacion: satisfacer las necesidades de telecomunicaciones de los venezolanos.

El éxito que ha tenido el Plan de Internet Equipado (PIE) en Venezuela ha
Ilamado la atencidén de empresas de telecomunicaciones de América Latina, como es
el caso de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones de Ecuador, que lanzara

su propio plan de inclusion en los proximos meses.

Cantv cuenta con mdltiples sucursales a lo largo del territorio nacional,
divididas de la manera siguiente: region capital, region central, regién centro
occidental, region occidental y la region oriental, estd ultima conformada por los
estados Anzoategui, Bolivar, Delta Amacuro, Monagas, Nueva Esparta y Sucre.
Especificamente en el estado Sucre, Cantv cuenta con dos oficinas principales de
atencién al cliente, una de ellas se encuentra en la ciudad de Carlpano, ubicada en la
Avenida Juncal, edificio Afis, planta baja; y la otra en la ciudad de Cumana, ubicada
en la Calle Montes, edificio Cantv, planta baja. Estas oficinas se encargan de ofrecer



al cliente y/o usuario mualtiples servicios en telecomunicacion como son: la telefonia
fija, la telefonia mdvil y los planes banderas considerados por la empresa como los
principales productos de la compafiia, que incluyen 1. Acceso a Banda Ancha
(ABA), 2. Plan de Internet Equipado (PIE) y 3. Television Directa al Hogar (TDH),
los cuales son presentados a sus clientes y/o usuarios con sus variados planes y

tarifas.

Estos servicios actualmente estdn designados sélo en siete municipios del
estado: Montes (Cumanacoa), Arismendi (Rio Caribe), Andrés Mata (San José de
Aerocuar), Ribero (Cariaco), Marifio (lrapa), Bermudez (CarGpano) y Sucre
(Cumana). En estos municipios, se ofrecen todos los servicios tanto a clientes y/o
usuarios residenciales (personas naturales) como a los no residenciales (personas
juridicas), pero la compafiia esta en continua expansion y espera abarcar a todo el

Estado Ilevando sus servicios hasta los rincones méas apartados de este territorio.

En el caso especifico del Plan de Internet Equipado (PIE), si bien ofrece
ventajas/beneficios, también ha presentado diversas fallas en ciertos aspectos,
trayendo como consecuencia un amplio historial de quejas y reclamos por parte de

sus clientes y/o usuarios.

Esta situacién se presenta de manera general en todo el estado Sucre y Cumana
(municipio Sucre) no escapa de ello. Una encuesta exploratoria realizada a los
clientes y/o usuarios de este plan permitié precisar las quejas mas frecuentes. De
manera especifica los clientes y/o usuarios encuestados indicaron haber tenido
inconvenientes antes, durante y después de la adquisicion del plan, haciéndose énfasis

en:

1. Poca disponibilidad de equipo superada por una demanda excesiva de
solicitudes.

2. Problemas al entregar los equipos, incluyendo largas colas e inconvenientes



técnicos con el sistema de entrega.
3. Tiempo en espera prolongado entre la solicitud y la recepcion del equipo.

4. Problemas con la conexion al tener una baja velocidad de acceso a internet;

entre otras.

Todas estas acotaciones demuestran, de una u otra forma, el grado de
conformidad o no con el plan, y por consiguiente reflejan el grado de satisfaccion o

insatisfaccion del cliente y/o usuario con respecto al mismo.

Si con este plan Cantv busca satisfacer las necesidades de telecomunicaciones
de sus clientes y/o usuarios, entonces deberia buscar la manera de solucionar tantos
inconvenientes a fin de garantizar un buen nivel de satisfaccion. Tengamos presente
que un cliente y/o usuario satisfecho procura mantener el prestigio del servidor,
mientras que uno insatisfecho manifestara su descontento ante familiares y amigos,

trayendo con ello referencias negativas a la empresa.

En este orden de ideas, surge la inquietud de los investigadores por conocer
¢Cual es el nivel de satisfaccién que presentan actualmente los clientes y/o usuarios
residenciales de Cantv sobre el Plan de Internet Equipado (PIE), en Cumana, estado

Sucre?
En virtud de lo planteado se busca responder también:

1) ¢Cuéles son los factores que determinan el nivel de satisfaccién que presentan
los clientes y/o usuarios residenciales del (PIE)?

2) ¢Qué beneficios ofrece el Plan de Internet Equipado (PIE) de Cantv a sus
clientes y/o usuarios residenciales?

3) ¢Qué problemas presentan los clientes y/o usuarios residenciales de Cantv con
respecto al uso del Plan de Internet Equipado (PIE)?

4) ¢Estaran los clientes y/o usuarios residenciales del Plan de Internet Equipado



(PIE) de Cantv satisfechos o insatisfechos con el mismo?

5) ¢Qué opinion tiene el cliente y/o usuario residencial sobre el tiempo de
adquisicion del Plan de Internet Equipado (PIE) y como afecta el nivel de
satisfaccion de los usuarios?

6) ¢Qué actitud adoptan los clientes y/o usuarios residenciales de Cantv con
respecto al costo del Plan de Internet Equipado (PIE) y cémo afecta su nivel de
satisfaccion?

7) ¢Cuales son los efectos que tienen los problemas ocasionados por el servicio
del Plan de Internet Equipado (PIE) en la satisfaccion de sus clientes y/o
usuarios residenciales?

8) ¢Cuales son los métodos que aplica la empresa Cantv para la resolucién de los

reclamos y quejas de sus clientes y/o usuarios residenciales?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Analizar el nivel de satisfaccion de los clientes y/o usuarios residenciales de
Cantv sobre el Plan de Internet Equipado (PIE) en Cumana, estado Sucre para el 1l
trimestre de 2012,

Objetivos Especificos
e Conocer los factores que determinan el nivel de satisfaccion que presentan los
clientes y/o usuarios residenciales del PIE.
o Describir los beneficios que ofrece el Plan de Internet Equipado (PIE) de Cantv
a sus clientes y/o usuarios residenciales.

e Conocer los problemas que presentan los clientes y/o usuarios residenciales de



Cantv con respecto al uso del Plan de Internet Equipado (PIE).

e Conocer la opinién de los clientes y/o usuarios residenciales de Cantv con
relacion a las tarifas, tiempo de adquisicion y calidad del Plan de Internet
Equipado (PIE).

e Conocer los efectos que tienen los inconvenientes del Plan de Internet Equipado
(PIE) de Cantv en la satisfaccion de sus clientes y/o usuarios residenciales.

e Estudiar los métodos aplicados por Cantv para resolver los reclamos y quejas de

los clientes y/o usuarios residenciales.

MARCO METODOLOGICO

Tipo de Investigacion

“El disefio de investigacion es la estrategia general que adopta el investigador
para responder al problema planteado” (Arias, 2006, Pag. 26). La investigacion a

realizar es documental y de campo.

“La investigacion documental es un proceso basado en la bulsqueda,
recuperacion, andlisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es decir, los
obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales: impresas,
audiovisuales o electrénicas” (Arias, 2006, Pag. 27).

Documental porque la misma tuvo base en datos obtenidos de fuentes impresas
y electronicas, es decir informaciones presentadas o publicadas anteriormente por

otros investigadores.

“La investigacion de campo es aquella que consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos
(datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna...” (Arias, 2006, Pag.
31).



De campo porque la informacion necesaria para efectuar el diagndstico y
elaborar la propuesta, se obtuvo directamente de las personas investigadas a través de

una encuesta.

Nivel de Investigacion

“El nivel de investigacion se refiere al grado de profundidad con que se aborda

un fendmeno u objeto de estudio” (Arias, 2006, Pag. 23).
El nivel de la investigacion es descriptivo.

“La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho,
fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o

comportamiento” (Arias, 2006, Pag. 24).

La investigacion es descriptiva porque permitio caracterizar el objeto de estudio
y asi se pudo realizar un analisis del nivel de satisfaccion de los clientes residenciales
de Cantv respecto al plan internet equipado (PIE).

Fuentes de Informacion

“Las fuentes son hechos o documentos a los que acude el investigador y que le
permiten obtener informacién, en otras palabras las fuentes son sucesos o hechos
registrados que ayudan al investigador. Existen dos fuentes de informacion las cuales
son: fuentes primarias y fuentes secundarias”. (Méndez, 2001, Pag. 152).

Las fuentes primarias son aquellas cuando el investigador se involucra en la
obtencion de la informacion requerida para su trabajo por medio de la interaccién con
él o (los) objetos de estudio, mientras que las fuentes secundarias son aquellas a las
que el investigador recurre como punto de referencia, es decir, estas son documentos

de hechos registrados, bibliografias para consultar, entre otros.



Los datos de esta investigacion fueron recolectados de las siguientes fuentes:

e Primarias: Los usuarios residenciales del plan de internet equipado (PIE) de
Cantv sucursal Cumana y el personal de la Oficina de Atencion Al Cliente
(OAC) de Cantv sucursal Cumana.

e Secundarias: Constituida por todos los datos recogidos de informaciones
publicadas anteriormente (tesis de grado, Internet, libros, ensayos vy

monografias).

Poblacién y Muestra

“La poblacién es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes que son objeto de andlisis y para los cuales serén vélidas las conclusiones de

la investigacion”. (Morles, 1994, Pag. 54).

“La poblacién es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta

queda delimitada por el problema y los objetivos del estudio”. (Arias, 2006, Pag. 81).

“La muestra es una parte del universo que debe representar los mismos
fendmenos que ocurren en aquel, con el fin de estudiarlos y medirlos”. (Fisher y
Navarro, 1994, Pag. 39).

“Es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la informacion
accesible”. (Morles, 1994, P4g. 54).

La compafiia Cantv en el estado Sucre cuenta con una poblacion de 28.050
usuarios residenciales suscritos al plan de internet equipado (PIE), de las cuales la
sucursal Cumana nuestro objeto de estudio en cuestion posee el 65% que serian
18.233 usuarios aproximados, siendo esta cifra analisis de nuestro estudio.



Determinacion de la muestra
Para el célculo de la muestra se utiliz6 la siguiente formula:
22 *n*g*N
n=— P qz
e (N-D)+Z°*p*q

Donde:
n = Tamafio de la muestra.
z = Nivel de confianza.
p = Proporcion de éxito.
q = Proporcion de fracaso.
e = Error de muestreo.

N = Tamafio de la poblacién.

Se utiliz6 un nivel de confianza del 90%, dando como resultado un Z=1.65 con
proporciones iguales (p = 0,50 y g = 0,50) ya que se desconoce la proporcion de
opiniones sobre la investigacion realizada y se utilizé el error maximo que puede ser

aceptado en los resultados (e = 10%).

(1,65)**0,5*0,5*18.233

= n = 68 Usuarios
(0,1)% * (18.233—1) + (165)> *0,5*0,5

La seleccion de la muestra se realiz6 al azar, utilizando el listado de
suscriptores del servicio de Plan de Internet Equipado de Cantv proporcionado por la
Oficina de Atencién al Cliente de la ciudad de Cantv sucursal Cumana.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para todo proceso de investigacion se requiere del uso de diversas técnicas que
le permitan al investigador obtener toda la informacion o datos que requiere para el

desarrollo del mismo.
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“Las técnicas de la recoleccién de datos son la parte operativa del disefio
investigativo. Hace relacion al procedimiento, condiciones y lugar de la recoleccion
de datos. Es importante considerar que los métodos de recoleccion de datos y
calidad de informacién obtenida, de ello dependen que los datos sean precisos y
obtener asi resultados Gtiles y aplicables”. (Tamayo y Tamayo, 1996, Pag.98).

“Se entendera por técnica de recoleccion de datos el procedimiento o forma
particular de obtener datos o informacion” (Arias, 2006, Pag. 67).

De acuerdo a lo antes sefialado las técnicas que se utilizaron para el desarrollo

de esta investigacion fueron las siguientes:

La Observacion Directa:

“Es aquella a través de la cual se puedan conocer los hechos y situaciones de la
realidad social”. (Sabino, 1997, Pag. 134). Para esta investigacion se aplico la técnica
de la observacion directa y asi que el investigador pudo evidenciar y visualizar de
cerca la problematica que acarrea a la Oficina de Atencion del Cliente (OAC) de

Cantv sobre el Plan de Internet Equipado.

La Entrevista No Estructurada

“En esta modalidad no se dispone de una guia de preguntas elaboradas
previamente. Sin embargo, se orienta por unos objetivos preestablecidos, lo que
permite definir el tema de la entrevista. Es por eso que el entrevistador debe poseer
una gran habilidad para formular las interrogantes sin perder la coherencia”. (Arias,
2006, Pag. 74).

Se llevaron a cabo conversaciones abiertas con el personal interno que labora en
la Oficina de Atencion del Cliente (OAC) de Cantv. Esto con el fin de conocer y
estudiar la informacion obtenida y poder canalizar y detectar todo lo referente al Plan

de Internet Equipado.
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La Entrevista Estructurada

“Es la que se realiza a partir de una guia predisefiada, que contiene preguntas
formuladas por el entrevistador”. (Arias, 2006, Pag. 60). La finalidad con la que se
utiliz6 esta técnica fue la de diagnosticar la situacion actual del Plan de Internet
Equipado al entrevistar a los clientes/usuarios para conocer el nivel de satisfaccion

del mismo.

Instrumentos de recoleccion de datos que se utilizaran:

“Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo o
formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar
informacién”. (Arias, 2006, Pag. 69).

Tales anotaciones fueron hechas utilizando diferentes instrumentos, Entre los

cuales citaremos:

e Hojas y cuaderno de Nota: Es otro de los instrumentos aplicados por el
investigador para anotar las respuestas dadas por el personal que labora en la
Oficina de Atencidn del Cliente (OAC) de Cantv.

e Lapiz: Instrumento que se us6 para redactar las opiniones del personal, en las
entrevistas no estructuradas y las observaciones referentes al Plan de Internet

Equipado.

e Pendrive: Dispositivo de almacenamiento que sirve para guardar la informacion
digital aportada por la Oficina de Atencion del Cliente (OAC) de Cantv sobre el
Plan de Internet Equipado.

e Cuestionario: Es un medio util y eficaz para recoger informacion en un tiempo
relativamente breve. Este instrumento fue de ayuda para saber cual es el nivel

de satisfaccion actual de los clientes/usuarios del Plan de Internet Equipado.

12



Procesamiento y Analisis de Datos

Los datos obtenidos durante la investigacion fueron procesados a través del
registro y tabulacidn manual de los mismos. Seguidamente fueron analizados y
presentados los resultados, utilizando técnicas estadisticas a través de gréficos

circulares y tablas.
El desarrollo de la investigacién quedd plasmado en 3 capitulos a saber:
Capitulo I.- EI comportamiento del consumidor y su nivel de satisfaccién.
Capitulo I1.- Aspectos generales de Cantv.

Capitulo 111.- Nivel de satisfaccion de los clientes residenciales de Cantv sobre

el plan de internet equipado (pie).

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones arrojadas por el

estudio.
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CAPITULO |
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU NIVEL DE
SATISFACCION

1.1 Comportamiento del consumidor
1.1.1 Definicion e importancia del comportamiento del consumidor

Las empresas de la actualidad se ven en la necesidad de comprender la
conducta que asumen los consumidores hacia sus productos y servicios. Las
investigaciones son llevadas a cabo por estas organizaciones para saber por qué los
consumidores escogen o dejan de escoger algin producto en particular, conllevando
esto a que las empresas inviertan mas capital en percibir cuales caracteristicas debe
poseer un producto para satisfacer las necesidades de sus compradores. EIl estudio
realizado debe proporcionar datos concretos acerca del comportamiento del
consumidor a las organizaciones, estas deben interpretarlos y dar puntos de vista
fundamentales que les permiten disefiar estudios de mercadeo més estructurados que
puedan ser aplicados en muestras de mayor tamafio y que sugieran nuevas formas de

presentar sus productos al pablico.

El comportamiento del consumidor significa “aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades
mediante el uso de bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de un
producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades internas (el deseo de
un producto, lealtad de marca, influencia psicol6gica producida por la publicidad)”.
(Arellano, 2002, Pag. 36).
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También se define como *“el comportamiento que los consumidores muestran
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que,

consideran, satisfaran sus necesidades”. (Schiffmany Kanuk, 2005, P4g.8).

Para Solomén (1997, Pag.7) “es el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona o grupo selecciona, adquiere, usa o0 desecha productos, servicios,

ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.

“Son acciones a través de las cuales un organismo se manifiesta dentro de su
entorno. Es decir, es la suma de los movimientos y reacciones en una situacion dada.

El comportamiento puede ser motriz, verbal o escrito” (Serraf, 2000, Pag. 53).

“Es una forma de responder a un estimulo especifico que es comdn a una parte
sustancial de un grupo de consumidores. Dicho de otra forma, son los procedimientos
utilizados por los compradores al buscar, evaluar, comprar y usar productos, servicios
e ideas” (Da Costa, 1992, Pag. 44).

“El comportamiento del consumidor incluye la conducta de compra de los
consumidores finales, bien sean individuos u hogares, es decir, de todos aquellos
compradores de bienes y servicios para su propio consumo, el cual es determinado
por un conjunto de factores, los cuales impulsan la decision de consumo”. (Kotler y
Armstrong, 2004, Pag. 177).

“Es el proceso de decisién y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando evaluan, adquieren, usan o consumen bienes y servicios.” (Loudon y Della,
1995, P4g.5). “Es la manera de reaccionar del consumidor a ciertas situaciones del
mercado. Ej. Aumento o disminucién de los precios. (Rabassa y Garcia, 1978,
Pag.37).
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Importancia del comportamiento del consumidor.

Se estudia el comportamiento del consumidor porque es la funcién central que
desempefiamos en nuestra vida ya que gran parte del tiempo lo pasamos en el
mercado, comprando o realizando otras actividades afines. También dedicamos
mucho tiempo a pensar en los productos y servicios, a hablar con los amigos acerca
de ellos y a ver o escuchar anuncios relacionados con ellos. Ademas, los bienes que
adquirimos y la forma en que los utilizamos inciden profundamente en c6mo vivimos

nuestra vida diaria.

El consumidor es un representante muy relevante en toda transaccion
comercial, no puede ser descuidado por la gerencia de mercados, debe prestarle
atencién a sus caracteristicas, su perfil, mas cuando se le ha seleccionado de acuerdo
a la segmentacién de mercados que se ha definido como objetivo meta. Se debe estar
atento en su comportamiento, conducta, habitos, procesos de compras a fin de dar
paso a las estrategias de mercados que le favorezcan en mantenerlos fieles al producto

0 servicio que se le ofrece.

1.1.2 Tipos de Consumidores

El consumidor estd cada vez mas informado y es mas exigente, y con el
incremento del nivel de vida, el deseo determina los habitos de compra que
generalmente prioriza el valor afiadido de productos a su funcionalidad. Ademas se
debe tener en cuenta, que en todo mercado competitivo existen una serie de grupos
sociales, cuyas reacciones incidirdn de forma directa al momento de la compra. Entre

ellos tenemos:

— Compradores de los productos comercializados por nuestra empresa.

— Compradores de los productos comercializados por las empresas de la
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competencia.

Compradores potenciales que en la actualidad no consumen nuestros productos
ni los de la competencia, cualquiera que sea la razén.

Los no compradores absolutos del producto que, sin embargo, pueden incidir en
un momento determinado positiva 0 negativamente en su comercializacion.

Los proscriptores o indicadores, son aquellos que conociendo el producto
pueden influir por diferentes motivos en la adquisicion o no de un bien
determinado.

Los lideres de opinién, son las personas que debido principalmente a su
posicionamiento y reconocimiento social pueden incidir fuertemente en la
opinién general del mercado, segn sea su inclinacion hacia un determinado
producto. Este tipo de personajes suelen ser utilizados en el mundo de la
comunicacion y publicidad para ayudar a sensibilizar a un determinado estrato
social frente a una idea. (Http://www.Marketing-xxx.com/los-consumidores-
58.htm//, Junio. 2012).

De igual modo Kaotler (1996, Pag. 93) explica que los consumidores se dividen

en mercados, los cuales son:

Mercado de consumidores: Lo conforman todos los individuos y familias que
adquieren, que compran bienes y servicios para consumo personal.

Mercado de productores: Son las organizaciones que compran bienes y
servicios para su proceso de produccion.

Mercado de distribuidores (revendedores): Son las organizaciones que compran
bienes y servicios para venderlos de nuevo obteniendo al hacerlo utilidades.
Mercado de gobierno: Son los organismos del Estado que compran bienes y
servicios para producir servicios publicos o bien para distribuirlos entre otras
personas que los necesitan.

Mercados internacionales: Los integran los publicos y consumidores del
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extranjero, a saber: consumidores, productores, distribuidores y gobiernos.

Segin esta la pagina (www.altonivel.com) dice que existen 6 tipos de

consumidores y estos se adaptan a la crisis:

El protector: No esta seguro de en qué va a terminar la situacion y se prepara
para lo peor. Disminuye el gasto y ahorra para los tiempos inciertos.

El solidario: Se esfuerza por mantener una actitud responsable pero pragmatica.
Prefiere las soluciones préacticas y realiza recortes menores en la economia
doméstica. Piensa en los demas exactamente igual que piensa en si mismo.

El experto: Es alguien muy selectivo que antes de comprar pide mucha
informacion, pero mas ahora que antes de la crisis. No se arriesga lo mas
minimo, piensa a largo plazo y cumple lo que planea. Sus gastos estan
absolutamente contabilizados; es dificil de satisfacer y muy racional.

El soberano: Esté decidido a seguir viviendo en un alto nivel, si bien se permite
un lujo menos vistoso pero con el mismo estatus de calidad. Para este tipo de
consumidor, la crisis es el momento de demostrar habilidades de mando y
decision.

El espiritu libre: Se encuentra en busqueda de todo aquello que ayude a evitar la
recesion. Solo esta dispuesto a adaptarse en cuestiones poco dolorosas y no esta
dispuesto a renunciar a nada. En realidad, no quiere saber nada de lo que esta
pasando. Simplemente espera a que todo pase.

El rebelde: Se niega a situarse en una posicion de victima y opina que es ahora
cuando ha llegado el momento de comprar y hay que aprovecharlo, al igual que
hay que aprovechar las pérdidas de los demas. (Http://www.altonivel.

com.mx/6-tipos-de consumidores.html/, Junio, 2012).

1.1.3 Factores que influyen en la conducta del consumidor

Los estimulos de marketing y del entorno entran en la conciencia del
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comprador. Las caracteristicas y procesos de decision del comprador dan origen a
ciertas decisiones de compra. La tarea del mercad6logo es entender que sucede en la
conciencia del comprador entre la llegada de los estimulos del exterior y las
decisiones del comprador.

En la conducta de compra de un consumidor influyen factores culturales,

sociales, personajes y psicoldgicos.

e Factores culturales: La cultura, subcultura y la clase social tienen especial
importancia en la conducta de compra.

— Cultura: Es el determinante fundamental de los deseos y conducta de una
persona.

— Subcultura: Cada cultura consta de subculturas més pequefias que proporcionan
a sus miembros una identificacion y socializacién mas especifica.

— Clase social: Todas las sociedades humanas exhiben cierta estratificacion
social.

e Factores sociales: Ademés de los factores culturales, la conducta del
consumidor se halla influida por factores sociales como grupos de referencia y
familia.

— Grupos de referencia: Se dividen en grupos primarios y secundarios. Los
primarios estaran guiados por la familia y amigos, mientras que los secundarios
por la religion y grupos sociales.

— Familia: Es la organizacion de compra, de consumo mas importante de la
sociedad y se ha investigado extensamente, ademas los miembros de la familia
son el grupo de referencia primario mas influyente

e Factores personales: En las decisiones de un comprador también influyen sus
caracteristicas personales que son la edad, etapa en el ciclo de vida y ocupacién.

— Edad y etapa en el ciclo de vida: La gente compra diferentes bienes y servicios
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a lo largo de su vida; durante sus primeros afios, comen alimento para bebés,
luego, en los afios de crecimiento y madurez, comen casi todos los alimentos, y
en sus ultimos afios, las personas siguen dietas especiales y adecuadas a la edad.
Los gustos en cuanto a ropa mueble y distracciones también estan relacionados
con la edad.

La ocupacién: La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios
que adquiere. Los mercadologos tratan de identificar los grupos ocupacionales
que tienen interés arriba del promedio respecto a sus productos y servicios, y
una empresa puede especializarse en fabricar productos para un grupo
ocupacional en particular.

Factores psicoldgicos: Los factores psicologicos que influyen en la eleccién de
compra de una persona son: motivacion, percepcién, aprendizaje y creencias y
actitudes.

La motivacion: Las necesidades que una persona tiene tanto biolégicas como
psicolégicas se pueden convertir en motivacion cuando llegan a un nivel
suficiente de intensidad como para impulsar a la persona a la satisfaccion de la
misma.

La percepcion: Todas las personas conocen un estimulo por el flujo de
informacién que llega a través de los cinco sentidos, los cuales son la vista, el
oido, el olfato, el tacto y el gusto. Sin embargo cada uno organiza e interpreta la
informacion de manera individual.

El aprendizaje: La forma en que aprenden los individuos es un tema de mucha
importancia para los mercaddlogos, quienes quieren que los consumidores
aprendan acerca de bienes y servicios y nuevas formas de comportamiento que
satisfaran no solo las necesidades del consumidor sino los objetivos del
mercaddlogo.

Las creencias y actitudes: Las creencias y actitudes se adquieren mediante el

aprendizaje, lo cual influye en el comportamiento de compra.
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1.2 Toma de decisiones
1.2.1 Definicion e Importancia de toma de decisiones

El comportamiento del consumidor es aquella parte de la conducta de las
personas y las decisiones que toman al adquirir bienes o utilizar servicios para
satisfacer sus necesidades. En el complejo proceso de toma de decisiones del
consumidor se ven integrados muchos de los conceptos psicoldgicos, sociales y
culturales del individuo; es una estructura conceptual simple que nos permite
comprender la forma en que los consumidores toman decisiones. Es una conducta
motivada, porque todo proceso de toma de decisiones comienza cuando un
consumidor necesita, desea o quiere comprometerse en el comportamiento de compra
y consumo; En respuestas a determinados estimulos, la motivacion es esencial para

que las personas comiencen a desarrollar la decisién de compra.

Para Schiffman y Kanuk, (2005, Pag.547) “una decision consiste en la seleccién
de una opcion a partir de dos 0 mas posibles alternativas”; mientras que para Stanton,
Etzel y Walker, (2000, Pag.17) “es la serie de etapas logicas, diferentes entre
consumidores y organizaciones, por las que pasa un posible cliente cuando afronta un

problema de compra”.

“El proceso de toma de decisidn del consumidor es la secuencia de eventos que
se sigue al realizar una compra”. (Loudon y Della, 1995, P4g.518).

“Es un proceso sistematico y racional a través del cual se selecciona una
alternativa de entre varias, siendo la seleccionada la optimizadora (la mejor para
nuestro proposito)”. (Http://www.conducetuempresa.com/2012/01/proceso-de-toma-
de-decisiones.html/, Junio, 2012).
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Importancia de toma de decisiones

Las preferencias de los consumidores hacia los productos y servicios estan en
constante cambio. A diario cada uno de nosotros toma decisiones de todo tipo, pero,
por lo general, las tomamos sin pensar como las hacemos, y que esta involucrado en
el proceso de toma de decisiones. En términos amplios, una toma de decisién es la
seleccion de una accion desde dos 0 mas opciones alternativas. Tienen que existir
varias alternativas para que la persona se encuentre en posicion de tomar una

decision.

Para los consumidores, en la actualidad, ya no suceden situaciones sin opciones
de compra o consumo. La libertad se expresa en una amplia gama de opciones de
producto, por lo cual casi siempre hay una alternativa y una oportunidad para que los
consumidores tomen decisiones. Para enfocar este flujo y crear una mezcla de
marketing adecuada para un mercado bien definido, los gerentes de marketing deben
mostrar un conocimiento profundo del comportamiento del consumidor. El
comportamiento del consumidor describe la forma en que los consumidores toman
sus decisiones de compras y utilizan y se deshacen de los bienes o servicios
adquiridos. El estudio del comportamiento del consumidor también abarca el analisis
de los factores que influyen en las decisiones de compra y el uso del producto.

Los mercaddlogos deben interpretar esta informacion y averiguar las diversas
influencias de la comunicacién comercial aplicada por la empresa en los compradores
y esforzarse por comprender la manera real en que los consumidores toman sus
decisiones de compra sirviendo estos datos de base para establecer estrategias de
marketing que les permitan llegar al publico, ademas crear bienes y servicios de
calidad que llenen las expectativas de los consumidores.
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1.2.2 Tipos de decisiones del consumidor

e Las decisiones del consumidor estan en continuo cambio; en la actual economia
de mercado, el consumidor cuenta con muchas opciones. Para Loudon y Della,
(1995, Pag.518) existen cinco tipos de decisiones, las cuales son:

e Qué comprar? Actividad fundamental del consumidor, decision referente a un
producto, abarca la categoria genérica de bienes como los productos para el
hogar, para la cocina, caracteristicas de ellos, marcas, precios. Los
consumidores tomaran decisiones sobre las diferentes marcas, precios y

caracteristicas de los productos existentes en el mercado.
e ;Cuénto comprar? Determina el namero de unidades de producto a adquirir.

e Donde comprar? Productos iguales se perciben diferentes de acuerdo al sitio
de compra, naturaleza de los servicios, comodidad y precios; los sitios también
son diferentes. Esta decision se basara en buscar el lugar donde se comprara el

producto o servicio.

e /Cuando comprar? En esta decision influye la urgencia de la necesidad, la
disponibilidad del producto, horario del establecimiento, los periodos de oferta
y disponibilidad del transporte.

e ;Como comprar? Influyen factores de diversas categorias, comprar en los
primeros sitios que hallemos, en efectivo, cheque o tarjeta, la disponibilidad del

transporte, a llevarlo personalmente domicilio, crédito, contado.
1.2.3 Proceso de toma de decisiones

La investigacion sobre la toma de decisiones identifican cinco fases en el

proceso de decision de un consumidor: Identificacion de la necesidad, busqueda de la
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informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post-

compra. Conozcamos un poco acerca de cada una de estas fases.

e Identificacion de la necesidad

El reconocimiento de una necesidad representa una discrepancia entre la
situacion corriente del consumidor y alguna meta deseada. Dicha discrepancia
produce una motivacion para actuar. EI reconocimiento de la necesidad da forma a
los beneficios que buscan los consumidores en una marca y en las actitudes con
respecto a ésta. Los beneficios deseados vy las actitudes sobre la marca determinan el
escenario psicologico, es el estado de &nimo del individuo en el momento en que se
reconocen las necesidades y se despiertan los motivos. Esta constituido por dos

componentes:

1) Beneficios buscados: Son los factores que los consumidores consideran para

decidirse por una marca u otra.

2) Actitudes con respecto a la marca: Son las predisposiciones de los

consumidores para evaluar una marca favorable o desfavorablemente.

e Busqueda de informacion
Implica la exposicién a la informacion, su percepcidn con respecto de ésta 'y su

retencién en la memoria.

— Exposicién al estimulo: Ya que se reconoce una necesidad, los consumidores
estan propensos a buscar y a procesar la informacién pertinente. La exposicion
de los consumidores a los estimulos es selectiva. La gente tiende a buscar los
comerciales que apoyan sus compras recientes en un intento por justificarlas.

— Percepcion de los estimulos: La percepcion es el proceso en el cual los
consumidores seleccionan, organizan e interpretan los estimulos para

comprenderlos. Los anuncios que refuerzan las creencias y las experiencias de
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los consumidores tienen mayores probabilidades de advertirse y retenerse en la
memoria.

— Memoria: La informacion retenida en la memoria de los consumidores se
compone de informacion y experiencias pasadas, ésta puede traerse a la mente
para un uso futuro.

— Busqueda de informacion adicional: Los consumidores cuando no cuentan con
suficiente informacion para tomar decisiones adecuadas deben buscar
informacion adicional. Esta tiene lugar cuando los consumidores creen que las
marcas que han considerado son inadecuadas, no cuentan con suficiente
informacion de las marcas que traen en mente, reciben informacion de amigos o
medios de comunicacion que entran en conflicto con sus experiencias pasadas.
Esta informacidn retroalimenta la exposicion al estimulo, al igual que estimula

la busqueda adicional.

e Evaluacion de alternativas
Los consumidores utilizan informacion del pasado y del presente, a fin de

asociar las marcas que conocen con los beneficios deseados.

— Asociacion de beneficios: En cuanto a la asociacion de beneficios, uno debe
jerarquizar la prioridad de los beneficios deseados y relacionar las
caracteristicas de la marca con éstos.

— Satisfaccion esperada: Los consumidores desarrollan una serie de expectativas
con base en el grado en que la marca o el producto satisfacen los beneficios que
los consumidores desean. La marca que esté mas cerca de proporcionar

beneficios significativos es la que otorgard mayor satisfaccion.
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e Decision de compra
Una vez que los consumidores evalian las marcas, tienen la intencion de
comprar la que alcanza el nivel mas alto de satisfaccion esperada. En un modelo de

toma de decision compleja deberan seguir varios pasos:

— Tomar medidas instrumentales: Como elegir a un distribuidor, determinar la
fecha de compra, ir al lugar de compra.

— Decision de no comprar: La decision puede demorar o no hacerlos comprar, o
quizés habiendo evaluado las diferentes marcas, pueden decidir esperar y ver si
hay opciones adicionales. Hay varias razones por las cuales podrian demorar
una decision: Estén muy ocupados, no les guste ir de compras, que otra gente
pudiera tener una opinién desfavorable, preocupados por tomar una decisién
equivocada o que necesiten mayor informacién.

— La compra: Es la etapa donde realmente el consumidor compra el producto.
Puede ser que el consumidor compre el producto 6ptimo; sin embargo, a veces
no porque influyen factores externos. Con algunos articulos, la decisiéon y la

compra son casi simultaneas.

e Comportamiento post-compra
El comportamiento post-compra se define como “la etapa del proceso de
decision de compra en el que los consumidores toman medidas después de la compra,

con base en su satisfaccion e insatisfaccion”. (Kotler y Armstrong, 1996, Pag. 3).

— Compra contra consumo: Es importante distinguir entre compra y consumo.

a) El producto puede ser comprado por una persona y ser consumido por otra. El
consumidor, no el comprador, determina la satisfaccion del producto.

b) La compra depende de las expectativas del consumidor, de acuerdo a que las
marcas que satisfagan sus necesidades.
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c) La evaluacién post-compra por parte del consumidor confirma si la marca

puede volverse a comprar.

— Satisfaccion contra insatisfaccion: La satisfaccion ocurre cuando las
expectativas del consumidor quedan satisfechas, o bien, cuando se superan
dichas expectativas y la decision de compra se refuerza. La insatisfaccion es
falta de confirmacion de expectativas. Es probable que produzca actitudes
negativas hacia la marca, lo cual trae consigo la disminucion de la probabilidad

de que el consumidor compre la misma marca nuevamente.

— Disonancia post-compra. Es cualquier informacién negativa sobre el producto
elegido. El efecto de asimilacidn, esto es que la diferencia entre las expectativas
anteriores y el desempefio subsecuente del producto es amplia. Los
consumidores ignoran los defectos del producto y su evaluacion se mantiene del
lado positivo. En efecto de contraste, si existe una gran diferencia entre las
expectativas anteriores y el desempefio real, los consumidores reconocen y
exageran el desempefio deficiente. (Http://www.andragogy.org/_Cursos/
Curso00154/Temario/Toma%20de%20Decisiones%20del%20Consumidor%?20
%20Sesion%202/Toma%20de%20Decisiones%20del%20Consumidor.pdf/,
Junio, 2012).

1.3 Satisfaccion
1.3.1 Definicion e importancia de la satisfaccion

Se puede definir la satisfaccion como “una especie de alejamiento de una
experiencia para evaluarla. Ademas designa el estado de &nimo del consumidor de ser
premiado adecuadamente en la situacion de compra por el sacrificio hecho” (Loudon
y Della, 1995, p: 619).

27



Para Stanton, Etzel y Walker (2000, Pag.18) es la “condicion del consumidor
donde la experiencia con el producto corresponde a las expectativas o las supera” y
para Kotler, (2001, Pag. 36) son “sensaciones de placer o decepcion que tiene una
persona al comparar el desempefio (o resultado) percibido de un producto, con sus

expectativas”

Mientras que la insatisfaccion se define como “un estado de animo que
experimenta un individuo cuando sus expectativas o necesidades no son cubiertas
cabalmente”. (Alvarez y Bastardo, 2004, P4g. 39).

La satisfaccion e insatisfaccion del consumidor se determina por medio de los
sentimientos o las actitudes generales que una persona muestra hacia el producto

despueés de la compra.

“Las expectativas de los clientes se basan en las experiencias de compra
previas, las opiniones de amigos y colaboradores, y la informacion y promesas del
que vende y de sus competidores”. (Kotler, 2001, Pag. 592).

Los clientes satisfechos generalmente son clientes mas leales. Sin embargo, la
relacion entre satisfaccion del cliente y su lealtad varia considerablemente de una

situacién competitiva a otra.

La satisfaccion e insatisfaccion del consumidor son los dos resultados que éste
puede experimentar o producir como consecuencia de una decision de compra. Una
satisfaccion elevada crea un vinculo emocional con la marca y el resultado puede ser

una alta lealtad de los clientes.

En la actualidad, lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito

indispensable para ganarse un lugar en la “mente” de los clientes y por ende, en el
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mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener satisfecho a cada cliente ha
traspasado las fronteras de departamento de mercadotecnia y se ha convertido en una

funcién primordial de las empresas.

Importancia de la satisfaccion.

El cliente es el que decide qué producto quiere comprar, cuando lo quiere
comprar y cudnto tiempo esté dispuesto a esperar hasta que se le sirva. La satisfaccion
del cliente es la parte mas importante de la estrategia empresarial ya que proporciona
los siguientes resultados:

e Compras repetitivas: Los clientes satisfechos vuelven a comprar el mismo
producto cuando surge nuevamente esa necesidad.

e Cross buying: El cliente satisfecho compra otro tipo de productos que ofrece

nuestra empresa. Por ejemplo, una persona que hace tiempo comprd un
frigorifico Siemens con el que ya tiene una experiencia y se siente satisfecho,
cuando tenga que comprar una lavadora, seguramente optara por una de la
misma marca.
e Propaganda boca a boca: Los clientes satisfechos son la mejor propaganda
que puede tener una empresa, ya que al haber consumido nuestro producto y
tener una experiencia con el mismo, influyen positivamente en la decisién de
otros clientes potenciales. Ademas esta propaganda es un medio de publicidad
sin coste para nuestra empresa. Existen estudios que dicen que los clientes
satisfechos comunican sus experiencias a tres personas, mientras que los
insatisfechos se lo cuentan a once por término medio.

e Reduccion de costes: Mantener un cliente satisfecho en nuestra cartera de
clientes cuesta unas cinco veces menos que conseguir un nuevo cliente.

e Insensibilidad a subidas de precio: En los entornos empresariales business to

business (B2B), los clientes satisfechos suelen ser poco sensibles a las subidas
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racionales de precio. Estos clientes, al tener una buena experiencia con
nosotros, probablemente preferiran pagar un poco mas antes de arriesgarse a
cambiar de proveedor. (http://www.sht.com.ar/archivo/marketing/satisfaccion.
htm/, Junio, 2012).

1.3.2 Satisfaccion del cliente

“Es el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el

rendimiento, o resultado, que se percibe de un producto con sus expectativas”.
(Kotler y Armstrong, 1996, Pag. 678).

Cuando logramos un cliente plenamente satisfecho, éste no solo volverad a

comprarnos, sino que muy probablemente se convertira en un cliente fiel a nuestro

producto, empresa 0 marca, y nos recomendara con otros consumidores. Por tanto,

lograr la plena satisfaccion del cliente, ofreciéndole un producto o servicio que

cumpla con sus expectativas (0 mejor aun que las sobrepase) debe ser siempre nuestro

objetivo. Para alcanzar la satisfaccion del cliente y/o usuario hay que lograr:

Ofrecer un producto de calidad: Consiste en ofrecerle un producto o servicio de
buena calidad, es decir, un producto que cuente con insumos de primera, que
cuente con un disefio atractivo, que sea durable en el tiempo y, sobre todo, que
satisfaga sus necesidades, gustos y preferencias.

Cumplir con lo ofrecido: Consiste en cumplir con todo lo ofrecido o prometido,
por ejemplo, procurar que el producto cuente con las caracteristicas
mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las promociones de ventas,
respetar las condiciones pactadas, cumplir con los plazos de entrega, etc.
Brindar un buen servicio al cliente: Una forma efectiva de lograr la satisfaccion
del cliente es ofreciéndole un buen servicio al cliente, es decir, ofreciéndole una

buena atencién, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato
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personalizado, una rapida atencién, etc.

- Ofrecer una atencion personalizada: Un aspecto importante del servicio al
cliente que nos ayudara a lograr la satisfaccion del cliente consiste en brindarle
una atencién personalizada, por ejemplo, ofrecerle promociones exclusivas,
brindarle un producto que satisfaga sus necesidades particulares, procurar que
un mismo trabajador atienda todas sus consultas, etc.

- Brindar una répida atencion: Otro aspecto importante del servicio al cliente que
nos ayudara en gran medida a lograr la satisfaccion del cliente consiste en
brindarle una rapida atencién, ya sea al atender sus pedidos, al entregarle su
producto, al brindarle un servicio, al atender y resolver sus problemas, quejas y
reclamos, etc.

- Resolver problemas, quejas y reclamos: Consiste en atender y resolver sus
problemas, quejas y reclamos de manera rapida y efectiva, por ejemplo,
contando con una politica de devoluciones que le permita al cliente devolver
productos defectuosos a cambio de su dinero o de otros productos.

- Brindar un servicio extra: Finalmente, otra forma efectiva de lograr la
satisfaccion del cliente consiste en brindarle uno o varios servicios extras, por
ejemplo, la entrega del producto a domicilio, la instalacion gratuita del
producto, servicio técnico gratuito, garantias u otros servicios de post venta.
(Http://www.crecenegocios.com/como-lograr-la-satisfaccion-del-cliente/, Junio,
2012).

1.3.3 Nivel de satisfaccion

“Una vez que la gente compra y usa un producto o servicio, puede sentirse
satisfecha o insatisfecha. La investigacion ha descubierto la existencia de varios
determinantes que parecen influir en la satisfaccion: variables demogréficas, variables

de personalidad, expectativas y otras”. (Loudon y Della, 1995, Pag. 620).
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Al igual que los niveles de calidad, costos y productividad, los niveles en la
satisfaccion de los clientes o consumidores son la resultante de una serie de factores
que interactuando entre si da origen a mayores 0 menores niveles, mas o menos
aceptables. Es pues responsabilidad de la empresa identificar esos factores y medir el
resultado final. La pregunta es como medirla y analizarla, para luego tomar

decisiones pertinentes.

En primer lugar deben investigarse cuales son los factores que inciden en la
satisfaccion del cliente. Ello debe realizarse preguntandoles a los mismos usuarios o

clientes que esperan, cuales son sus deseos, y de que depende su satisfaccion.

A partir de ello el paso siguiente es organizar los medios y formas de recabar la
calidad de satisfaccion suministrada. Para ello se redactaran cuestionarios los cuales
se recabaran de diferente forma a los clientes a los efectos de medir los niveles
registrados ellos pueden ser mediante investigacion de mercado, por encuestas
telefonicas o mediante formularios como los aplicados por las clinicas, hoteles y
restaurantes. En la actualidad las medidas méas evidentes de satisfaccion vienen dada
por el nivel de las ventas o cuota de mercado y del mismo modo el nivel de
insatisfaccion de los consumidores queda reflejado en el nimero de quejas que la
empresa reciba a causa de sus productos y/o servicios. (Http://www.tuobra.unam.mx/
publicadas/040710175948-1/, Junio, 2012).

1.3.4 Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente:

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacién puede
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres
grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la
satisfaccion del cliente:

e Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por
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tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de
venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

e Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como
beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares,
amistades y conocidos.

e Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto,
la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el

mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como
beneficios:

1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas).
2) Difusidn gratuita (que se traduce en nuevos clientes).

3) Una determinada participacion en el mercado.

1.3.5 Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente:

La satisfaccion del cliente esta conformada por tres elementos:

e El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado™ que el cliente "percibe” que
obtuvo en el producto o servicio que adquirio. El rendimiento percibido tiene
las siguientes caracteristicas:

— Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

— Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

— Esté basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.
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— Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.
— Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.
Dada su complejidad, el "rendimiento percibido™ puede ser determinado luego

de una exhaustiva investigacion que comienza y termina en el “cliente".

e Las Expectativas: Son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir
algo. Producen por el efecto de una 0 mas de éstas cuatro situaciones:
— Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.
— Experiencias de compras anteriores.
— Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién (p.ej.:
artistas).
— Promesas que ofrecen los competidores.
En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el
nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas
no se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran

decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los
indices de satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad
de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia
(en especial, de la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear “regularmente” las
"expectativas" de los clientes para determinar lo siguiente:
— Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

— Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
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competencia.

— Sicoinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

e Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicién de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de
satisfaccion:

— Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

— Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide
con las expectativas del cliente.

— Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de
marca o0 proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma
empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta
gue encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente una
afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad

incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes
mediante prometer s6lo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que
prometieron.  (Http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaccion-cliente/,
Junio, 2012).
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1.3.6 Herramientas para medir la satisfaccion de los usuarios.

Para medir la satisfaccion del cliente hay posibilidades de hacer encuestas,
reuniones en foco con los clientes, dependiendo de la cantidad de compradores que
tenga al empresa, si son empresariales, una visita al vendedor, una llamada de
seguimiento, una encuesta estructurada dependiendo de los recursos que tenga cada
organizacion. Estos tipos de medicion permiten saber después de pasado un tiempo si
la promesa se cumpli6 o no. Dia a dia para saber si una promesa se cumplidé se
pueden realizar canales o sistema de quejas y reclamos, aqui el cliente puede
retroalimentar diariamente sobre lo que estd pasando, y este sistema permite a la
empresa hacer cambios inmediatos para mejorar la estadistica de servicio al cliente.

Las siguientes herramientas son las utilizadas comiunmente:

e Buzon de sugerencias: Sencillo y econémico, consiste en ubicar un buzon de
correo en un lugar de la empresa con un letrero que lo identifique y formularios
en papel donde los clientes puedan anotar comentarios, sugerencias y quejas,
una desventaja es la baja tasa de participacion que alcanza, el cliente tiene que
estar muy satisfecho o muy insatisfecho para que acuda al buzon a dejar su

anotacion.

e Panel: Consiste en realizar entrevistas en intervalos de tiempo a los clientes que
conforman el panel, aqui se les hacen una serie de preguntas que ayudan a
descifrar el grado de expectativas que tuvieron antes de comprar el producto y
el como apreciaron su rendimiento luego de la compra. Es una herramienta a la
que se le puede hacer un seguimiento en sus preguntas, la desventaja es su alto

costo por el personal que desarrolla el método.

e Encuesta: Es obtener informacion entrevistando a un determinado volumen de

clientes haciendo preguntas concretas acerca de sus expectativas previas del
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producto y el rendimiento que obtuvieron luego de la compra. La diferencia
entre la encuesta y el panel es que la muestra de clientes no es fija ni tiene
intervalo de tiempo definido, la ventaja es que se obtiene un panorama mas
amplio de lo que los clientes sienten y piensan, la desventaja es el tiempo que se
requiere para tabular datos de las encuestas.

Comprador Espia: Es contratar a personas para que actien como clientes en un
ciclo completo, desde las actividades promocionales del producto hasta realizar
la compra del mismo. Luego estos actores deben utilizar el producto adquirido,
fingir usar el servicio al cliente, solicitar un servicio adicional, al final deben
rendir informe al departamento de mercadeo. Las ventajas de este método son
su bajo costo y la informacion que se obtiene acerca del desempefio de las areas
de la empresa que tienen relacion con los clientes, su desventaja es la baja
representatividad que tiene el grupo de compradores espias en relacion con el

conjunto de clientes.

Clientes perdidos: Consiste en acudir a los clientes que dejaron de comprar, los
ex clientes quienes conocen aquellos puntos débiles de la empresa o del
producto, para esto hay que buscar en el directorio de clientes de la empresa y
ubicar a los que no realizaron recompra en un tiempo razonable, luego se
entrevistan para conocer sus razones de alejamiento, esto permitird a la
compafiia determinar sus puntos débiles y saber por qué el cliente se fue.
(Http://lmwww.gerencie.com/herramientas-para-medir-la-satisfaccion-del-cliente/,
Junio, 2012).
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CAPITULO 11
ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA CANTV!

2.1 Resefa Historica

La Compafiia Anonima Nacional Teléfonos de Venezuela, conocida como
Cantv, fue fundada en 1930, y hoy en dia es el proveedor lider de servicios de

telefonia fija, movil, Internet y servicios de informacion del pais.

Cantv posee una estructura de propiedad mixta, en la que participan tanto
pequefios ahorristas, como trabajadores y jubilados, capitales nacionales y extranjeros
y bloques de inversién institucionales y estratégicos, como por ejemplo, el Estado
venezolano y experimentadas empresas de la industria mundial de las

telecomunicaciones.

La Corporacion Cantv dispone de las tecnologias mas avanzadas, lo cual,
aunado al desarrollo de mejores practicas gerenciales, ha permitido llevar adelante

una importante transformacion en cobertura y calidad de servicios.

Hoy, luego de 15 afios de administracion privada, Cantv asume una nueva etapa

que representara importantes retos en sus 77 afios de servicio a los venezolanos.

No es algo nuevo. A través de los siglos XX y XXI, Cantv ha pasado por
diferentes facetas que comienzan en 1930 con una concesion otorgada al venezolano
Félix A. Guerrero, pasando por ser empresa publica entre 1953 y 1991, para luego
volver a manos privadas por un lapso de 15 afios, entre 1992 y 2007, afio en que pasa,
de nuevo, al control del Estado venezolano.

Toda la informacién que se muestra en este capitulo es producto de las entrevistas realizadas al
supervisor de la Oficina de Atencién al Cliente de Cumané en el estado Sucre y la pagina Web de la

empresa http://www.cantv.com.
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1930-1952: El Inicio de la Era Del Cobre

En los Gltimos afios del gobierno del General Juan Vicente Gomez, el entonces
Ministro de Fomento, Gumersindo Torres, otorga una concesién para construir y

explotar una red telefonica en el Distrito Federal y los llamados Estados de la Union.

El beneficiario de esta concesion es el comerciante Félix A. Guerrero, quien
luego de haber suscrito la concesion el 4 de abril de 1930, se asocia con el
comerciante Manuel Pérez Abascal y el abogado Alfredo Damir6n y constituyen la
Compafiia Andnima Nacional Teléfonos de Venezuela (Cantv) con capital suscrito de
Bs. 500.000, de los cuales Guerrero tenia 200 acciones y Damirdn y Pérez Abascal
150 acciones cada uno.

Cantv fue inscrita formalmente en el Registro de Comercio el 20 de junio de
1930 vy, diez dias después, compra la Compafia de Teléfonos de Maracaibo. Ese
mismo  afio, en  octubre, adquiere la  VenezuelanTelephone and
Electrical AppliancesCompanyLimited, empresa de origen inglés que proveia
servicios de teléfonos desde Caracas hasta las poblaciones de Puerto Cabello, San
Juan de Los Morros, Ocumare del Tuy y Macuto.

Ese afio se inaugura la primera central Strowge, que utiliza el sistema "paso a
paso”, con lo cual se inicia la automatizacion del servicio telefénico y la

multiplicacion de centrales debido al incremento de suscriptores.

En 1931, Cantv sigue creciendo aceleradamente y adquiere las instalaciones
telefonicas que funcionaban en Ciudad Bolivar.

En septiembre de ese mismo arfio, el Ministerio de Fomento declara abierto el
servicio Radiotelefonico Internacional que operaba en ese mismo ministerio. La

empresa alemana Telefunken era la responsable del funcionamiento de la estacion
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radio-eléctrica, con la cual se establece comunicacion directa entre Maracay, ciudad

de residencia del General Gomez, Miami, en Estados Unidos, y Europa.

En 1936, el general Eleazar LoOpez Contreras crea el Ministerio de
Comunicaciones, que incluye, entre sus unidades, la Direccion de
Telecomunicaciones, y se promulga la Ley de Telecomunicaciones que deroga la Ley
de Teléfonos y Telégrafos Federales vigente desde 1918.

El 29 de julio de 1940 se promulga la nueva Ley de Telecomunicaciones que

asigna al Estado la administracion de estos servicios.

En 1946, con la llegada de la Junta de Gobierno que derroca al Presidente Isaias
Medina Angarita, se produce un cambio en el criterio imperante hasta entonces en
materia de servicios telefénicos, como el hecho de otorgar concesiones de dichos
servicios para que fueran explotados por particulares. A partir de ese momento, el

Estado comienza a contratar y administrar directamente redes de telecomunicaciones.

En 1947, a través de la Direccion de Telecomunicaciones, contrata con la
empresa Ericsson la instalacion de un sistema telefénico de 1.150 lineas automaticas
y 420 manuales para las poblaciones del estado Téachira. Al asumir la explotacion
directa de los servicios de telefonia, el Estado comienza a desplazar a Cantv como

principal prestatario privado de los servicios telefonicos en Venezuela.

Para 1950, existian en el pais, 48.529 lineas de teléfonos. En 1951, Cantv
desarrolla un plan de expansion y modernizacion de sus lineas que le permitirian, en
un lapso de cinco afos, corregir las deficiencias del servicio y ampliar su red, la cual
resultaba insuficiente para el crecimiento y demanda del pais. El plan tenia un costo

de Bs. 59 millones.
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Sin embargo, para desarrollar este plan se requeria del aval de la Corporacion
Venezolana de Fomento por el orden de Bs. 31 millones y un préstamo de dinero en
efectivo de Bs. 5 millones.

El Ejecutivo Nacional designd una comision de alto nivel para analizar el
referido proyecto. Dicha comisidn concluye, en 1953, en rechazar las solicitudes de la
empresa, Yy esta decision abre paso a lo que seria una nueva etapa: La nacionalizacion

de Cantv.

1953-1991: La Primera Nacionalizacion

En 1953, la nacidn adquiere la totalidad de las acciones ordinarias de Cantv
(20.000 en total) por Bs. 29.900.911. El objetivo era crear una nueva red telefonica
independiente y solamente utilizar las partes aprovechables de la anterior empresa. En
este proceso, la compafiia TelephoneProperties LTD mantuvo 4.895 acciones que
fueron posteriormente adquiridas por el Estado en 1968.

En 1953, la nacidn adquiere la totalidad de las acciones ordinarias de Cantv
(20.000 en total) por Bs. 29.900.911. El objetivo era crear una nueva red telefonica
independiente y solamente utilizar las partes aprovechables de la anterior empresa. En
este proceso, la compafiia TelephoneProperties LTD mantuvo 4.895 acciones que
fueron posteriormente adquiridas por el Estado en 1968.

De esta manera, el Estado venezolano inicia un proceso de adquisiciones de
empresas telefonicas que culmina con la compra de la Compafiia de Teléfonos de San
Fernando de Apure en 1973.

El 26 de enero de 1955, ya bajo el control de la nacion, se celebra una
Asamblea Extraordinaria en donde se incrementa el capital social de la empresa a Bs.
29,5 millones, mediante la emisidn de 29.550 acciones ordinarias; se aumenta el valor
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nominal de las acciones comunes; se reforman los Estatutos Sociales y se modifica el

contrato de concesion suscrito con el Ejecutivo Nacional.

En este ultimo punto, se revisa el Contrato de Concesion otorgado a Félix A.
Guerrero, vigente hasta entonces por casi 25 afios, a objeto de dotar a Cantv de las
atribuciones y facultades que requeria para afrontar la modernizacion del servicio
telefonico, la extension de sus redes a localidades no servidas, la inversion de sus
utilidades en el fomento y mejora del servicio en general y otras finalidades acordes

con la envergadura de los planes que tenia en ejecucion el Estado.

Después de 1958, con la caida del régimen del General Marcos Pérez Jiménez,
la planificacion se visualiza como el agente rector de desarrollo econémico y se
comienzan a elaborar los Planes Quinquenales de la nacién, en los cuales las

telecomunicaciones tienen una importancia capital.

El Estado comienza a visualizar la necesidad de crear una instancia de
planificacion, separada de Cantv, que, en principio, se denominé Comisién Nacional
de Telecomunicaciones, y luego se convirtio en la Direccién de Telecomunicaciones

del Ministerio de Comunicaciones.

En junio de 1962, el Ejecutivo Nacional le asigna a Cantv la operacion,
administracion y desarrollo de los servicios de telefonia local, larga distancia, télex,
radio, facsimil, teléfonos, transmision de datos y otras facilidades para la transmision

de radiodifusion y television.

En 1962, el Gobierno Nacional solicita al Fondo Especial de las Naciones
Unidas una ayuda para la creacion del Centro de Estudios para Técnicos de
Telecomunicaciones (CETT), aporte que se concreta en 1964 con la firma del Plan de

Operaciones suscrito por el Ministerio de Comunicaciones, el Subsecretario General
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de la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT) y representantes del

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).

Las actividades del CETT comenzaron con la formacion de 400 técnicos
preparados para mantener los equipos instalados. El Jefe de la mision del PNUD fue
JanDeketh, uno de los asesores mas interesados en el desarrollo del CETT, del cual
fue profesor y cuyo nombre lleva uno de los edificios del centro educativo.

El 12 de junio de 1964, Cantv suscribe un contrato con la American Telephone
and Telegraph, (AT&T) y la TransoceanicCommunicationsincorporated para la
construccion de un cable submarino, con capacidad de 83 canales, que enlazaria a
Venezuela con las Islas Virgenes para establecer comunicaciones confiables y de
calidad con Estados Unidos. Este cable submarino entr6 en servicio en agosto de
1966.

En ese periodo (Plan Quinquenal 1963-1967), se introduce el Discado Directo

Nacional y la instalacién de las primeras centrales télex.

En 1965 Venezuela firma, como uno de los primeros paises asociados, los
acuerdos interinos del Consorcio Internacional de Comunicaciones Via Satélite
(Intelsat). ElI 29 de noviembre de 1970 se inaugura la Estacion Rastreadora
Camatagua |, con la cual Venezuela se interconecta con el mundo a través del satélite
Intelsat IVA.

Mas tarde, en enero de 1973, se crea la empresa Manufacturas Plasticas y
Telefonicas MPT (Maplatex), con el proposito de producir 750 mil teléfonos anuales
para la industria nacional. En 1974, Cantv adquiere 45% de las acciones de Maplatex.

Posteriormente la empresa se separa del grupo.
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En 1975 la tasa interanual de instalacion de suscriptores telefénicos alcanza un

nivel inusual: 17%, cifra que ira disminuyendo progresivamente en afios posteriores.

En octubre de ese mismo afio, se constituye la filial C.A. Venezolana de Guias
(Caveguias). En esta empresa Cantv participa con 40% de las acciones para ese

momento.

El 12 de octubre de 1977 se inaugura el Cable Columbus, con una longitud de
6.012 kilometros, 503 repetidoras y 1.840 canales. Es propiedad de Venezuela en un
70% , mientras que el restante 30% es de Espafa y enlaza a Venezuela con las Islas

Canarias.

En 1979, Cantv arriba al primer millon de lineas fijas instaladas.

El Plan Quinquenal de Cantv 1979-1983 contempla la diversificacion de los
servicios: telefonia rural con acceso multiple, construccion de redes de transmision de
datos, radio y TV, planes que no pudieron cumplirse porque comienzan a ocurrir
desajustes en el panorama econdmico nacional y se restringe el apoyo financiero del
Estado.

Mientras tanto, a nivel internacional, hay un desarrollo intensivo de innovacion
en microelectrénica e informatica que invade el mercado mundial de suministros.
Este hecho afecta la adquisicion de insumos para Cantv, cuya red se va quedando

obsoleta frente a estos cambios tecnoldgicos.

Es en 1988 cuando se concretan algunos de los planes previstos con
anterioridad: telefonia rural en zonas fronterizas y agropecuarias y la red publica
conmutada de transmision de datos. Se instalan teléfonos monederos bidireccionales,
de tarjeta magnética, teletasa y se adquieren 152.000 lineas digitales de contado y
848.000 en una negociacion a tres afos.
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El programa de modernizacién previsto por Cantv ese afio también contempla
la fabricacion nacional de un millbn de aparatos telefonicos; 2 millones de
kildbmetros/par de planta externa; la construccion de 82 edificios y el desarrollo de 7
proyectos de transmision digital a través de fibra dptica a fin de instalar 678.000
nuevos clientes en 1989 y elevar la densidad telefonica de 6 a 12 teléfonos por cada
100 habitantes

Estos proyectos no pueden concretarse por no haberse previsto la

infraestructura necesaria. Sin embargo, se instalan 300.000 nuevas lineas.

En 1990 se vence el Contrato de Concesion que Cantv tiene con el Estado por
25 afios. En esos tiempos, el Estado atraviesa por una comprometida situacion

financiera para afrontar los requerimientos de los servicios de telecomunicaciones.

De acuerdo con las proyecciones de aquella época, se requerian 300.000 nuevas
lineas anuales durante 10 afios para satisfacer la demanda en un 80%, lo cual

significaba una inversién anual de mil millones de délares hasta el afio 2000.

El Estado prorroga por seis meses el contrato de concesion vencido mientras
decide cudl serd la formula para afrontar la situacién. Se nombra una comision
integrada por el Ministerio de Transporte y Comunicaciones, el Fondo de Inversiones
de Venezuela y la oficina de Coordinacion de Planificacion de la Presidencia de la
Republica (Cordiplan) que se pronuncia a favor de la privatizacion de la empresa.

En tal sentido, se abre una licitacion internacional para la venta de 40% de las
acciones de Cantv, con lo cual se otorgaron derechos para instalar, desarrollar,

mantener y comercializar el servicio de telecomunicaciones del pais.

A las compafiias interesadas se les exigieron ingresos superiores a los 5.000
millones de ddlares y la instalacion de més de 6 millones de lineas de acceso,
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digitalizacion de centrales, menos de un mes para instalar una linea telefonica y mas

de 65% de llamadas internacionales completadas.

Para finales de 1991, Cantv tiene:

« 1.500.000 teléfonos instalados.

e Una demanda satisfecha de 47%

e Una densidad telefonica de 7,5 lineas por cada 100 habitantes.
80 lineas por cada trabajador.

e 32.000 teléfonos monederos.

e 12.000 télex abonados.

e Promedio de 101 horas de suscriptor fuera de servicio.

e 19% de llamadas internacionales efectivas.

e Un déficit de Bs. 4 millardos.

El 15 de diciembre de 1991, en acto publico, se abren los sobres de las ofertas y
resulta ganador el Consorcio VenWorld Telecom, C.A. al ofrecer US$ 1.885 millones
(US$ 1.085 millones por encima del precio base) por 40% de las acciones de la

empresa.

El Consorcio VenWorld estaba liderado por GTE Corporation, con 51% de las
acciones, y lo integraban, ademas, Telefonica Internacional de Espafa, la C.A.
Electricidad de Caracas, cada uno con 16%, el Consorcio Inversionista Mercantil
CIMA con 12% y AT&T Internacional con 5% del capital. Se iniciaba asi una nueva

etapa en la historia de Cantv.

1991-2007: De Compaiiia de Teléfonos a Corporacion de Telecomunicaciones

Desde diciembre de 1991 hasta 2007, la Corporacion Cantv ha transitado por

tres lustros de crecimiento, aprendizaje colectivo y desarrollo continuo que ha
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definido sus fortalezas actuales. Para comprender la transformacion protagonizada
por la empresa en este lapso, debemos subdividir este periodo en cuatro grandes
etapas:

1992-1997:Expansion Y Modernizacion De Las Redes

Durante los primeros seis aflos como empresa privatizada, se emprende la
expansion y modernizacion de las redes de voz y datos, fijas y moviles; gracias a la
mayor inversion de capital que una empresa privada haya realizado en el pais: méas de
3.000 millones de ddlares. Esta novedosa plataforma tecnolégica, que cubre todo el
territorio nacional, permite atender la creciente demanda de telecomunicaciones de
los venezolanos, gracias a su actualizacién permanente, como ocurrié posteriormente

con la red de Movilnet.

En efecto, se construyen 1.981 kilébmetros del mas importante proyecto de
Cantv para este periodo: el sistema de fibra Optica interurbana, el cual permitiria la
interconexion de las principales ciudades del pais a la plataforma de

telecomunicaciones mas avanzada y confiable existente en Latinoamérica.

Se pone en servicio la primera fase de la red ATM/FrameRelay para la
transmision de datos y video a gran velocidad, y se inicia la conversion de la

plataforma en red inteligente.

La digitalizacion de la red de acceso pasa de 20% a 62%, gracias a un
ambicioso plan de digitalizacién y modernizacion de centrales en todo el territorio
nacional. En paralelo, se lleva a cabo un agresivo plan de actualizacién y expansién

de la planta de teléfonos publicos.

Este periodo se cierra con mas de 70.000 aparatos instalados en toda la nacién.
En el plano del trafico desde y hacia Venezuela con el mundo, éste es el periodo de
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mayor impulso a través de la conexion a los distintos cables de fibra dptica

submarinos y las adecuaciones tecnoldgicas a la estacion terrena "Camatagua".

Asimismo, se avanzd en la instalacion del cable costero de fibra dptica y entran
en servicio los cables submarinos de fibra Optica Américas |, Columbus Il y
Panamericano, lo cual garantiza a Cantv la comunicacion simultanea digital de voz,

datos y video entre Venezuela y Norteamérica, el Caribe, Suramérica y Europa.

Uno de los planes especiales que marcé la cultura de Cantv, fue el desarrollo
del Programa de Mejoramiento del Servicio, a través del Plan Caracas y del Plan
Zulia-Falcon, por medio del cual se reconocid publicamente deficiencias en la
solucion de averias, instalacion de lineas y atencion en las Oficinas Comerciales, y se
asumi6 el compromiso de superarlas. Esta iniciativa se concretd con éxito, mediante
un seguimiento soportado por programas Cara a Cara entre la gerencia y el personal,
que permitieron identificar conjuntamente las debilidades internas y disefiar y

ejecutar los planes de accin correctivos.

Internamente se crea el Programa Premio a la Excelencia, para reconocer a los
equipos e individuos con desempefio extraordinario, lo que impulsa un cambio
cultural en la gestion del personal, dando comienzo a iniciativas que promueven la

valoracion de logros y el reconocimiento a la productividad.

Otro de los hitos de este periodo es la constitucion de Movilnet el 19 de mayo
de 1992, que en su primer afio alcanzé 21.000 clientes, y pronto se convertiria en la
primera operadora celular del pais en digitalizar su red. Bajo la tecnologia TDMA
(Time DivisionMultiple Access) se impulsan productos y servicios que marcan un
nuevo cambio en el mercado celular, como el servicio de identificacion de llamadas.

En 1997, la operadora ya habia alcanzado una cartera de 375.000 clientes.
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En 1993 se produce el relanzamiento de Caveguias, mediante un cambio
accionario que eleva el control de Cantv a 80%, con un socio estratégico (Grabados
Nacionales del Grupo Capriles), que aportdé 20% del capital accionario. Caveguias
orienta sus servicios al cliente, moderniza su infraestructura, cambia su imagen y

logo.

En noviembre de 1995 nace Cantv Servicios -posteriormente convertida en
Cantv.net-, con el proposito de proveer a los clientes servicios de valor agregado. A la
postre serd la insignia de modernizacion de la Corporacion al impulsar masivamente
el servicio de Internet en Venezuela, liderazgo que sigue consolidando a través de los

afos.

En este periodo se fortalece la privatizacion, luego de que el 22 de noviembre
de 1996 la Republica de Venezuela colocara en oferta pablica 34,8% del capital
accionario, con lo cual Cantv, como VNT, cotiza sus acciones en la Bolsa de Nueva

York, y como TDV.D en la Bolsa de Valores de Caracas.

1998/2000: Transformacion Y Orientacién Comercial

Esta etapa caracteriza la evolucién de la empresa hacia el mercado ante la
inminente apertura total del sector. Se concreta la transformacion de la estructura
organizacional de Cantv y se crean las unidades de negocio con un nuevo enfoque

estratégico: el cliente.

Durante esta etapa, Cantv consolida el proceso de transformacion anunciado en
1997, a raiz de la formulacion de un nuevo plan estratégico. Se inicia asi una nueva
ruta, luego de la etapa de evolucion tecnolégica, orientada hacia el cliente como razén
de ser de la empresa, con lo cual la cultura corporativa da un giro donde el mercado

pasa a dominar la dinamica de la gestion de la organizacién; aprendizaje que se venia
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gestando con el impetu competitivo que ya protagonizaba Movilnet, compafiia que

siempre estuvo en competencia.

Es asi como en Cantv se crea la figura organizacional de las Unidades de
Negocio: Grandes Clientes, Gobierno, Clientes Comerciales, Mercado Masivo,
Telefonia Compartida e Interconexion. El objetivo de esta nueva estructura era
diversificar y dividir las funciones especificas de atencidn, servicio y mercadeo de los
productos de acuerdo con el tipo de cliente de la empresa.

Las Unidades de Apoyo, en conjunto con la Red, el Centro de Servicios
Compartidos, Sistemas y las empresas asociadas, tienen como mision respaldar los
procesos de las Unidades de Negocio.

Dentro del proceso de expansién comercial, se remozan las Oficinas de
Atencion al Cliente, las cuales se orientan, durante esta época, hacia la atencion y

venta, y dejan de lado sus funciones casi exclusivas de recaudacion.

Paralelamente, se introducen novedosos puntos de contacto con el cliente, como
los Centros de Comunicaciones y las Taquillas de Paso, que ademas de recaudar

comienzan a ofrecer también productos y servicios de la empresa.

De igual manera, se produce la explosion del segmento prepago en el mercado
celular venezolano, hecho que capitaliza Movilnet para incrementar su cartera de
clientes, que pasa de 228.000 en 1998 a casi 1.500.000 para el afio 2000.

En este periodo, se inicia también el avance de Internet a través de Cantv.net.
De la mano de esta filial, nace el producto Acceso a Banda Ancha (ABA) -que afos
mas tarde pasa al portafolio de Cantv-, el cual revoluciona el servicio de conexion a

Internet en el mercado venezolano.
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En 1997 nace el Fondo Social Cantv, con el propésito de colaborar con

programas de reinsercion de nifios y jovenes en el sistema educativo.

2001/2003: Integracion En Competencia

Luego de la aprobacion de la Ley Organica de Telecomunicaciones y el
comienzo de la apertura total del mercado de las telecomunicaciones, Cantv, como

Corporacion, evoluciona hacia la integracion de las empresas del grupo.

Este proceso permite ofrecer, en un mercado totalmente en competencia,
productos y servicios integrales, unificar los medios de prepago y fortalecer la cartera
de clientes a través de una fuerza de ventas comun. Internamente, luego de una
fertilizacion cruzada entre los empleados de las distintas empresas del grupo, la

integracion ayuda a contar con la mejor gente en la posicion adecuada.

A partir de 2001, Cantv presenta una identidad de marca corporativa uniforme,
simbolo de la comunicacidn abierta a través de un amplio abanico de productos y

Servicios.

Una muestra emblematica de este proceso es la tarjeta de servicios prepagado
"Unlca", verdadero pasaporte de comunicaciones. Este producto puede emplearse
para acceder a servicios de telefonia fija y celular, Internet, telefonia puablica y

llamadas internacionales.

A nivel organizativo, se consolidan las Unidades de Apoyo para prestar
servicios a toda la Corporacion. Asimismo, las fuerzas de venta de las empresas que
integran Cantv trabajan ahora en conjunto para satisfacer, de forma integral, las
necesidades de los clientes: servicios de voz via la red fija o celular, transmision de

datos, Internet, ventas para publicaciones y directorios. Se inicid, durante esta fase, la
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integracion de los canales de venta, para que, en cada punto de contacto con la

Corporacion, el cliente pudiera obtener productos y servicios corporativos.

También se inici6 un proceso de integracion de las redes fijas y méviles, lo que

ha permitido ofrecer, por ejemplo, servicios de telefonia fija inalambrica.

2004/2006: Crecimiento para abrir Horizontes

Mercado de la banda ancha, de los contenidos y de las transacciones
electronicas a través de las redes fijas y méviles. En lo interno, se fortalecen y
actualizan los sistemas tecnoldgicos y se establecen procesos flexibles y productivos,
basados en la calidad y la pasion por la ejecucién. De esta forma, se abre un nuevo

camino para convertir a Cantv en una Corporacion sobresaliente.

En este sentido, la Corporacién incrementa agresivamente su base de clientes,
tanto en telefonia movil como en telefonia fija inalambrica; aprovechando la
ampliacion de la cobertura de la red CDMA 1X, al llegar a mercados no atendidos

mientras continGa la expansion de la red fija.

Por medio de la instalacion de puertos ABA en la mayoria de las centrales fijas
y la capacidad de transmision de datos a través de la nueva tecnologia EVDO, Cantv
y Movilnet consolidan un liderazgo absoluto en el mercado de banda ancha e Internet.

Las transacciones electrénicas se convierten en uno de los nuevos servicios
provistos por la Corporacion, tanto a través de las tarjetas de prepago Unlca como de

Internet y la mensajeria de texto movil.

Adicionalmente, la provision de contenidos y servicios de valor agregado abren
una nueva frontera de negocios para la empresa, para lo cual se establecen alianzas

estratégicas de gran alcance.

52



Se realiza una revisién profunda de los procesos internos y se modernizan los
sistemas de soporte al negocio que facilitan el disefio y lanzamiento de productos; asi
como las ventas y la atencion al cliente en cualquiera de los canales de las empresas

del grupo.

La oferta de servicios para las mayorias toma un auge especial, mejorando la

calidad de vida de la poblacion de menores recursos.

Los servicios integrales de la Corporacion se convierten en un elemento
indispensable para el desarrollo y productividad de las pequefias y medianas

empresas.

En este periodo se inicia el Programa Super@ulas, con mas de 90 unidades
instaladas hasta la fecha, que permiten reducir la brecha digital en poblaciones

remotas y ofrecer servicios de Internet a sus alumnos.

El personal profundiza sus conocimientos y profesionalismo a través de los
planes individuales de desarrollo y se consolida una cultura de pasion por la
ejecucion, con lo cual el talento juega un rol clave para que la empresa sobresalga al

convertirse en una Corporacion lider en el mercado.

Cantv Hoy

La Compafiia Andnima Nacional Teléfonos de Venezuela (Cantv), ente adscrito
al Ministerio del Poder Popular para Ciencia, Tecnologia e Innovacion, y junto a sus
filiales Movilnet y Caveguias, es la primera empresa de telecomunicaciones en
Venezuela que tiene como objetivo fundamental fomentar la inclusion social y la
disminucidn de la brecha al acceso de tecnologias digitales, facilitando asi el alcance

de todos a los servicios de telecomunicaciones.
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La gestion de Cantyv, tras su nacionalizacion en mayo de 2007, esta definida por
la relacién ética, productiva, humanista, endogena y transparente con las
comunidades, los servidores publicos, los usuarios, el Estado y el ambiente, al
respetar la diversidad y favorecer la reduccion de las desigualdades sociales, desde el
compromiso asumido hacia la construccion del socialismo del siglo XXI.

Como empresa con una visibn mas humanista ofrece servicios de telefonia
basica a todo centro poblado con mas de 500 personas, pone a la disposicion de las
venezolanas y de los venezolanos de menores recursos una tarifa social y reinvierte

las ganancias en funcion de las necesidades de telecomunicaciones del pueblo.

Democratizar las telecomunicaciones

Cantv como empresa del Estado, ademas impulsa la construccion de una nueva
estructura social en Venezuela en la que prevalecen los valores de igualdad,

solidaridad, participacién y corresponsabilidad.

Para Cantv es un objetivo fundamental garantizar que la poblacién venezolana
pueda contar con los servicios de telecomunicaciones y asi mejorar su calidad de
vida. Es asi como con las politicas de inclusion y democratizacion de las
telecomunicaciones, la Cantv ha logrado impulsar el Buen Vivir de todas y todos
llevando los servicios de telefonia fija, alambrica e inalambrica, telefonia movil,

Internet, Plan Internet Equipado (PIE), a las poblaciones méas remotas del pais.

Cantv, como empresa del Estado venezolano, ha consolidado su gestién en
beneficio de la democratizacidn de las telecomunicaciones en Venezuela logrando, en
los altimos cuatro afios, un crecimiento de 65% en telefonia fija, 69% en telefonia
movil, 115% en suscriptores de Internet y 636 mil 400 personas beneficiadas con el
Plan Internet Equipado que fomenta la dotacion de computadoras.

54



La filial Movilnet ha instalado cerca de 3.400 estaciones radio bases en todo el
territorio nacional que atienden zonas fronterizas, ejes viales, grandes ciudades y

centros poblados remotos.

Promover la Participacion de las Comunidades

Consciente del conocimiento, la sabiduria y la organizacién que tiene el Pueblo
venezolano, Cantv, por medio de la creacion de las Mesas Técnicas de
Telecomunicaciones (MTT) viene propiciando el intercambio con las comunidades
para conocer sus aspiraciones, intereses y necesidades en materia tecnoldgica que

mejoren su calidad de vida.

Esta iniciativa impulsada para apoyar a las comunidades en el &mbito de las
telecomunicaciones y fortalecer el Poder Popular con miras a la transformacion del
pais, en estos cuatros afios con la participacion activa de 4 mil 560 comunidades

organizadas se han logrado conformar mas de 1.200 MTT

Dividendos para la inversion social

Con la Empresa en manos del pueblo, el Gobierno bolivariano ha dispuesto los
dividendos de Cantv para ejecutar diversas obras, pagar la deuda social existente que
dejé la cuarta Republica brindando la mayor suma de felicidad a las venezolanas y a

los venezolanos.

Durante el afio 2010 Cantv mejor6 en 48% los recursos obtenidos en
comparacion al 2009, logrando asi 1.500 millones de bolivares, para atender y
apalancar proyectos sociales del Gobierno Bolivariano.
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2.2 Definicién Corporativa de la Empresa

Objetivos de la empresa Cantv

La Compafila Anonima Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv) como

empresa del estado venezolano tiene como objetivos fundamentales:

e Proveer del acceso a las telecomunicaciones a todas y todos los ciudadanos,
para contribuir asi a impulsar su buen vivir y consolidarse como una sociedad

tecnolégicamente incluida.
¢ Instalacion de nuevas lineas telefénicas.

e Inclusion del Poder Popular a través de Mesas Técnicas de

Telecomunicaciones.
e Incorporacion a las telecomunicaciones de poblaciones desasistidas.
e Impulso a los servicios de Internet.
e Conexidn de poblaciones remotas a través del Satélite Simén Bolivar.
e Entre otros.

Todos estos han sido y seguiran siendo la punta de lanza de Cantv para el
fortalecimiento del proceso revolucionario y el desarrollo de la Venezuela socialista.

a) Mision

“Somos la empresa estratégica del estado venezolano operadora y proveedora
de soluciones integrales de telecomunicaciones e informética, corresponsable de la
soberania y transformacion de la nacién, que potencia el poder popular y la
integracion de la region, capaz de servir con calidad, eficiencia y eficacia, y con la

participacion protagonica del pueblo, contribuyendo a la suprema felicidad social”.
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b) Visién

“Ser una empresa socialista operadora y proveedora de soluciones integrales de
telecomunicaciones e informatica, reconocida por su capacidad innovadora,
habilitadora del desarrollo sustentable y de la integracién nacional y regional,
comprometida con la democratizacion del conocimiento, el bienestar colectivo, la

eficiencia del estado y la soberania nacional”

¢) Principios y Valores Corporativos
Eficiencia

e Nos orientamos al cumplimiento oportuno de nuestros objetivos y metas,
enfocandonos en la obtencidn de resultados basados en la rentabilidad social y
asegurando la viabilidad econdémica de la Corporacion.

e Cumplimos con los compromisos que establecemos Yy respondemos
profesionalmente por nuestras acciones, realizando las actividades con altos

niveles de excelencia, calidad y productividad.

e Impulsamos la optimizacion de los procesos, hacemos uso adecuado de los

recursos y mejoramos continuamente lo que hacemos y como lo hacemos.

e Profundizamos en el conocimiento y el autodesarrollo que nos permita brindar

un soporte adecuado a las propuestas que realizamos.

e Propiciamos la innovacion, la aplicacion de nuevas ideas, la generacion de

servicios y practicas que contribuyan al cumplimiento de la Misién y Visién.
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Honestidad

¢ Nos comportamos con probidad y actuamos de manera congruente entre lo que

somos, decimos y hacemos.

e Actuamos con transparencia, facilitando el acceso a informacion veraz y
oportuna del ejercicio de nuestra funcion publica, a todos los relacionados con

las actividades que realizamos.

e Promovemos el uso responsable, claro y racional de los recursos publicos que

disponemos para realizar nuestras funciones.

lgualdad

e Promovemos la inclusion de todas y todos, sin distinciones de etnia, edad,
orientacion sexual, salud, género, credo, condicién social o politica, jerarquia o

cualquier otra que menoscabe la dignidad humana.

e Establecemos relaciones basadas en la justicia social con nuestras usuarias,
usuarios, trabajadoras, trabajadores, jubiladas, jubilados, comunidades,
proveedores y aliados de la Corporacién.

e Propiciamos la igualdad en el disfrute de los beneficios a nuestras trabajadoras

y trabajadores.

e Impulsamos el acceso a las telecomunicaciones de todas y todos como un

derecho fundamental.

Solidaridad

e Somos parte de la nueva sociedad en construccién y contribuimos activamente

con su desarrollo.
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e Nos esforzamos en ayudar a otros y actuamos en funcion del bienestar

colectivo.

e Propiciamos el intercambio con las comunidades para conocer sus necesidades,
intereses, sentimientos, preocupaciones y contribuir a la mejora de su calidad

de vida.

e Valoramos nuestra contribucion como trabajadoras y trabajadores al desarrollo

y transformacion de la sociedad.

Participacioén Protagdnica

e Nos comprometemos en el disefio, desarrollo, ejecucion, evaluacion y control
de las iniciativas y actividades de la Corporacién, de manera sistematica y
sostenida en el tiempo.

e Mantenemos una actitud optimista, creativa, positiva y emprendedora,
enfocada en la generacion de acciones y/o propuestas que demuestren
compromiso y contribuyan con la gestién eficiente de la Corporacion.

e Somos agentes de transformacién, influyendo e inspirando a otros y
orientdndonos a compartir experiencias y aprendizajes con nuestro entorno

laboral y con la sociedad.
e Creamos para fortalecer la participacion popular.

e Somos corresponsables de la seguridad, defensa y soberania de la nacién, y de
la preservacion y resguardo de la Corporacion. Y compartimos espacios

directos de comunicacion e intercambio.
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Vocacion de Servicio

e Sentimos satisfaccion y pasion por brindar la mejor atencion y calidad de
servicio, teniendo claro nuestro rol como servidores publicos.

e Nos comprometemos a “entender, atender y resolver” las necesidades de
aquellos a los que servimos, orientdndonos permanentemente a su satisfaccion y
a superar sus expectativas.

e Atendemos con cordialidad, humanidad, rapidez y sentido de oportunidad los
planteamientos de nuestras usuarias y usuarios.

e Estamos en constante desarrollo, mejoramiento de nuestras capacidades y
abiertos al aprendizaje de nuevos conocimientos, con la finalidad de prestar

nuestro mejor servicio.

Esfuerzo Colectivo

e Compartimos la Mision, Visidn, Principios, Valores, Objetivos y nos sentimos
parte de la Corporacion y de la Nacion.

e Practicamos la cooperacion y la complementariedad, propiciando el esfuerzo
colectivo, como medio fundamental para alcanzar y superar, con pasion, los

objetivos y las metas comunes con altos niveles de excelencia.

e Valoramos y promovemos el espiritu colectivo, los resultados integrales y el
intercambio de saberes, cumpliendo nuestros compromisos y apoyando a otros
en el logro de los objetivos y metas comunes.

e Nos basamos en el respeto, la confianza y la comunicacién de nuestras ideas,
siendo autocriticos, escuchando y compartiendo con humildad las

recomendaciones, las oportunidades de mejora y los logros.
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Etica Socialista

e Somos humanistas, orientamos nuestras acciones basados en el amor y el
respeto por los semejantes, la justicia social, el desprendimiento, la solidaridad

humana y la importancia de lo colectivo.

e Desarrollamos relaciones armdnicas con el ambiente, mitigando el impacto de

las operaciones en la transformacion de nuestro entorno.

e Propiciamos el intercambio de saberes con la sociedad, contribuyendo en el
proceso de formacion y modelaje de conductas, facilitando la transferencia de
poder y conocimiento para la toma de decisiones por el pueblo.

e Somos tolerantes manejando las diferencias, basados en nuestra capacidad de
comprension y escucha, identificando y valorando todas las opiniones y

creencias.

e Promovemos nuevas relaciones de produccién y de propiedad social.

Responsabilidad

e Nos enfocamos en el cumplimiento de nuestros objetivos y actividades
alineados con la Orientaciones Estratégicos y Planes Operativos.

e Honramos con el cumplimiento nuestros compromisos adquiridos de manera
oportuna y con altos estandares de calidad.

e Somos responsables en nuestra capacidad de dar respuesta a todas las
solicitudes que tengamos de nuestros clientes, comparieros, proveedores.

e Asumimos con humildad el impacto de nuestras decisiones y las consecuencias
de nuestros actos, aprendiendo de ellas con disposicion de mejorar y aplicar

correctivos inmediatos.
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2.3

Presidentes de Cantv

01.
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.
09.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

Nombre

Félix A. Guerrero
Rafael Travieso
Arnaldo Pacanis
Gaston Pernalete
Miguel Parra Leon

José Francisco Stolck
Alfredo Ramirez Torres
José Armand

Francisco Pérez Rodriguez (e)

Andrés Sucre Eduardo
Lorenzo Azpurua Marturet
Thor Halvorssen (e)
Enrique Narciso Guerra
Thor Halvorssen (e)

Thor Halvorssen

Fernando Ponte Rojas
Nerio Neri Mago

José Luis Espinel

Miguel Angel Meneses
Fernando Martinez Mottola
Bruce E. Haddad

Gustavo Roosen

Vicente Llatas

Socorro Hernandez

Afo de inicio de su gestion

1930
1953
1958
1959
1960
1962
1965
1968
1969
1969
1974
1977
1977
1977
1978
1979
1980
1984
1988
1989
1991
1995
2007
2007

62




25. Jacqueline Faria 2009
26. Franco Silva 2009
27. Manuel Fernandez 2010

2.4 Estructura Organizacional

Cantv no cuenta con un organigrama general de la compafiia, ya que en ella
coexisten mas de dos mil diferentes cargos y/o departamentos, por lo tanto es bastante
dificil su elaboracion. Pero, cuenta con estructuras organizativas de las distintas

regiones del pais, entre ellas la de la Region Oriental.

La estructura organizacional de la Compafiia Andnima Nacional de Teléfonos
de Venezuela (Cantv) Residencial Region Oriente, cuenta con un Gerente General de
servicios masivos el cual es la autoridad superior. A su vez, se encuentra un
administrador de soporte y un analista de entrenamiento que le sirven de
apoyo/asesoramiento al gerente para la consecucion de las metas empresariales. De
éste se desprenden cinco coordinadores de servicios masivos de los diferentes estados
que conforman la region oriental del pais: Anzoategui, Nueva Esparta, Sucre,
Monagas y Bolivar.

El coordinador de servicios masivos Anzoategui dirige a cuatro oficinas de
atencion al cliente: OAC EI Tigre, OAC Puerto La Cruz, OAC Lecheria y OAC
Barcelona. Ademas, cuenta con el apoyo de un consultor teléfonos puablicos, un

analista de atencién personal y dos consultores hogares.

El coordinador de servicios masivos Nueva Esparta dirige la oficina de atencion
al cliente Sambil. Este cuenta con el apoyo y asesoramiento de un consultor teléfonos
publico y un consultor hogar.
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El coordinador de servicios masivos Sucre esta a cargo de dirigir dos oficinas
de atencion al cliente: OAC Cumana y OAC Carupano. Este cuenta con un consultor
teléfonos publicos y dos consultores hogares como apoyo/asesoramiento para la

consecucion de las metas.

Asimismo, el coordinador de servicios masivos Monagas dirige la oficina de
atencién al cliente Maturin y cuenta con un consultor teléfonos publicos y un

consultor hogares.

Y por Gltimo, el coordinador de servicios masivos Bolivar cuenta con el apoyo
de un consultor teléfonos pablicos, un analista de atencion personal y dos consultores
hogares al igual que el de Anzoategui. Este esta a cargo de tres oficinas de atencion al
cliente: OAC Ciudad Bolivar, OAC San Félix y OAC Puerto Ordaz. (Ver Figura N°
1).

Como se pudo observar anteriormente, el coordinador de servicios masivos
Sucre esta a cargo de la oficina de atencién al cliente Cumana. La oficina de atencion
al cliente (OAC) Cumand estd integrada por un supervisor de operaciones
comerciales que cuenta con el apoyo/asesoramiento de un agente Canaima y a su vez

dirige diez representantes de servicios al cliente. (Ver Figura N° 2)
El Supervisor de Operaciones Comerciales tiene como objetivo:

e Supervisar y coordinar la ejecucion de los procesos comerciales que se realizan
a través de la OAC y los canales indirectos bajo su responsabilidad, a fin de
asegurar la retencion de clientes y el crecimiento de la cartera de clientes bajo
parametros de calidad y excelencia requeridos por Cantv.

Sus actividades principales son las siguientes:
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Supervisar y controlar las operaciones comerciales que se realizan en la Oficina
de Atencion al Cliente y en el canal indirecto, con el fin de asegurar su 6ptimo

funcionamiento.

Interactuar con la Coordinacion de Mercadeo y Ventas de la Region para

asegurar la efectividad y eficiencia de los canales indirectos.

Interactuar sistematicamente con sus homdélogos de la Red para asegurar la
instalacion de nuevos servicios y el restablecimiento de los servicios de clientes

actuales.

Orientar y canalizar los requerimientos del cliente en relacion a las solicitudes
de servicios, reclamos por averias, facturacion, cortes y reconexion del servicio
y cualquier solicitud que se tramita por las oficinas de atencién comercial o los
recogidos a través del canal indirecto asignado, a fin de dar respuesta oportuna
y satisfactoria al cliente

Supervisar y controlar las operaciones de caja, los cortes parciales, cierre y
cuadre, con el fin de garantizar el registro de las transacciones, el resguardo del
dinero, asi como detectar cualquier desviacion y tomar acciones en caso de ser

necesario.

Supervisar la elaboracion de informes relacionados con la gestion comercial, a

fin de comunicar los resultados de las transacciones comerciales de sus canales.

Planificar y controlar el inventario de equipos para la venta garantizando la

seguridad en su almacenamiento.

Realizar monitoreo de calidad sobre los procesos comerciales, a fin de

contribuir con su éptimo desarrollo, detectar posibles desviaciones en la
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operacién y proponer correctivos en caso de ser necesario. Prestar colaboracion

en los procesos de auditorias realizados por terceros.

Administrar la venta de los diferentes servicios y productos de
telecomunicaciones que ofrece la empresa a los clientes de sus segmentos a

través de los canales apropiados.

Vela por la adecuada transmision de conocimiento de precios, productos,
detalles de los servicios, promociones y discurso comercial en los canales

directos e indirectos.

Es responsable de las actividades que se deriven de la coordinacién del comité
distrital.

Los Representantes de Servicios al Cliente poseen como objetivo:

Realizar actividades relacionadas con la atencion y servicio al cliente; ventas de
productos y servicios; reclamos por facturacion; emision de facturas y
solvencias; cancelacion de deudas; corte y reconexion de servicios de
telecomunicaciones, en una Oficina de Atencion al Cliente con el fin de
satisfacer los requerimientos de los clientes, en los términos de calidad y
oportunidad pautados por la empresa y de acuerdo a los lineamientos de su

supervisor inmediato.
Las actividades principales que estos desempefian son:

Orientar al cliente sobre los servicios, tramites y procesos comerciales con el

fin de facilitar y agilizar su estadia en la oficina de Atencion al Cliente.

Recibir del cliente las solicitudes de servicios y/o reclamos y procesarlas en
los sistemas correspondientes, con el fin de dar respuesta oportuna a sus

requerimientos.
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Registrar en los diversos sistemas las transacciones realizadas por los clientes

con la finalidad de dar inicio a los procesos internos de la empresa.

Investigar y analizar reclamos de clientes por facturacion, con el fin de otorgar

los créditos para su cancelacion.

Crear ordenes de servicios con el fin de iniciar el proceso efectuado por el

cliente.

Verificar con Red de Acceso la asignacion definitiva de pares, nimeros y/o
rectificaciones, con el fin de alimentar la base de datos del cliente y hacer

seguimiento a la solicitud de servicios.

Emitir comprobantes de pago por servicios, solvencias y estados de cuenta, con
el fin de proporcionar al cliente documento legal de las transacciones

efectuadas con Cantv.

Vender al cliente los productos y servicios que comercializa la empresa con el

fin de satisfacer sus necesidades.

Canalizar con las &reas técnicas y administrativas de la empresa la recepcion y
procesamiento de las solicitudes formuladas por los clientes con el fin de hacer

seguimiento a las mismas.

Participar en jornadas de ventas masivas ofreciendo los productos y servicios de

la empresa con el fin de incrementar los indices de ventas.

Recibir del cliente pago por concepto de prestacion de los servicios de
telecomunicaciones, con el fin de atenderlo en su solicitud y emitir el recibo

correspondiente.
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Llevar control y efectuar el balance de las operaciones diarias de arqueo y
cuadre de caja, fondo fijo de caja, con el fin de soportar los movimientos

efectuados durante la jornada.

Negociar con el cliente los convenios de pago de servicios en mora y efectuar

los célculos derivados de ellos, conforme a los lineamientos corporativos.

Llevar control de las existencias de productos en stock, con el fin de mantener

las cantidades minimas requeridas.

Participar con el supervisor en la entrega a las empresas de proteccion, los
documentos y/o valores relacionados con la recaudacion diaria, para su

resguardo, traslado y depasito en los lugares asignados.

Efectuar ante el cliente las gestiones relacionadas con la recuperacion de deudas
por cheques devueltos, giros u otros con el fin de rescatar los montos
pendientes.

Realizar las suplencias al supervisor de la Oficina cuando éste se lo solicite.

Realizar la periddica revision de los Teléfonos Publicos que le sean asignados,

de acuerdo al procedimiento establecido.
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FIGURA N° 1. ORGANIGRAMA CANTV RESIDENCIAL REGION ORIENTE GERENTE GENERAL DE SERVICIOS MASIVOS
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FIGURA N° 2. ORGANIGRAMA DE LA OFICINA DE ATENCION AL CLIENTE DE LA EMPRESA CANTV CUMANA ESTADO SUCRE
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Fuente: Oficina de Atencidn al Cliente (OAC) Cumana



2.5 Servicios prestados por la empresa Cantv

La empresa Venezolana Compafiia Andnima Nacional Teléfonos de Venezuela
C.A. (Cantv), se desarrolla en los rubros de la telefonia y acceso a internet. El
paquete principal de servicios de Cantv presenta una linea telefénica que consiste en
el servicio basico de comunicacion (telefonia fija) ofrecido por la empresa a través
del cual se tiene acceso a otros servicios, como son: Discado Directo Nacional
(DDN), Discado Directo Internacional (DDI) y acceso local. También incluye las
redes que conforman otro aspecto importante que es su calidad y los medios
requeridos para prestar el servicio como son: Red TRONCAL Digital que emite
datos y videos, Red ATM que permite alta velocidad y bajo retardo de transmision,
soporte eficiente para el trafico de rafaga y conectividad; Red Interurbana por fibra
Optica SDH permite mayor ancho de banda ideal para aplicaciones de alta velocidad y
larga distancia inmune al ruido electromagnético brindando mayor seguridad;
conexiones cables submarinos que es la puerta de entrada y salida de las

comunicaciones internacionales, permitiendo la transmision de voz, datos y video.

El paquete de servicio secundario es considerado de gran importancia en la
compaiiia, ya que conforman un complemento de apoyo y valor agregado del paquete
principal, es por ello que Cantv ofrece una gama de servicios secundarios destinados
a aquellos clientes que méas de una linea telefonica, los requieren para satisfacer su
demanda o necesidades, enlace digital privado FrameRelay, servicio satelital, servicio
VPN, Video Conferencia, Movidata, Servicio de Gestiébn y Monitoreo de Red
Servicio de Centrales Automaticas (CPA), Servicios Televoto, 800 Avanzado,
Numero Universal, Cable Max, Equipos Terminales en las Instalaciones y Servicios
Postventas entre otros; todo referido a la modernizacion de los Servicios mejorando la
calidad de vida de los venezolanos, al proveer soluciones comunicacionales que
excedan las expectativas de sus clientes. Para ello dispone de gerencias instaladas en
diferentes zonas del pais.
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También se incluyen en los estos servicios las lineas telefénicas residenciales
que son unos de los servicios basicos que ofrece Cantv a los clientes suscritos bajo la

denominacion de residencial (personas naturales).
Modalidades del servicio:

e Servicio de Telefonia Fija Normal Post-Pago: Servicio que ofrece Cantv, en el

cual sus usuarios tienen acceso a otros servicios como:

— Discado Directo Nacional (DDN): Brinda acceso directo a través de una
comunicacion interurbana con s6lo marcar el cddigo de area del estado destino

mas el nimero telefénico con quien desea comunicarse.

— Discado Directo Internacional (DDI): Permite al cliente comunicarse con otros
paises de manera directa con s6lo marcar el cddigo del pais mas el codigo de
area mas el namero telefonico de la persona con quien desea comunicarse sin

utilizar servicio de operadoras.

— Acceso Local: Es el servicio que permite el acceso directo a los usuarios para
comunicarse internamente en zonas urbanas. Las tarifas en este servicio

dependeran de las modalidades del mismo.

e Servicio de Telefonia Fija Prepago Cantv: El servicio de telefonia prepago
Cantv es una modalidad de pago que le permite al usuario asociar su linea
telefonica a una cuenta prepago, con el fin de realizar el pago de sus llamadas a
través de tarjetas prepagadas “Unica” sin renta basica asociada.

e Servicio de Telefonia Fija Limite de Crédito: Limite de Crédito ha sido
disefiado para aquellos usuario residenciales que desean tener control de su

consumo mensual telefénico y que esté dentro de los parametros de capacidad
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de pago del cliente evitando de esta manera los cortes y retiro de la linea por
falta de pago.

La empresa de telecomunicaciones del Estado venezolano, estrena una nueva
soluciéon en telecomunicaciones asociada al equipo Cantv Habla Ya. Se trata del
Sistema de Alarma que emite una alerta, a través de mensajeria de texto o una
Ilamada a 5 nimeros previamente asociados, cuando detecta movimientos en el sitio
donde se encuentra instalado.

También ofrece en promocion especial a los nuevos clientes ABA, 3 meses de
renta basica y moédem gratis, a partir del segundo mes de suscripcién. Asi como el
Plan Internet Equipado, a través del cual se entrega, sin inicial y sin intereses, un
computador de escritorio o portatil para cancelarla en 24 cuotas mensuales

2.6 Plan Internet Equipado

El servicio de Internet ABA posee un innovador plan llamado, Plan Internet
Equipado. Para Cantv constituye uno de sus principales logros en el 2009 la entrega
de 251 mil 416 computadoras a través del Plan Internet Equipado, para beneficio de

igual nimero de hogares venezolanos.

2.6.1 Definicién del Plan Internet Equipado

Es la oportunidad que te da Cantv de adquirir un PC nuevo con acceso a
Internet, cargando las cuotas mensuales del equipo y el servicio correspondiente de

Internet, a tu factura telefonica sin cobro de intereses por el financiamiento.

2.6.2 Aspectos generales sobre el Plan de Internet Equipado.

¢Qué me ofrece el Plan Internet Equipado?

e Financiamiento de una computadora en 24 cuotas fijas sin intereses

e Suscripcién a cualquiera de nuestros planes de conexion Aba o Internet Basico.
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¢Como sera facturado el servicio?

El cargo de las cuotas se reflejard mensualmente en tu factura telefonica Cantv

hasta que culmine el periodo establecido en el contrato.
¢Qué modelos de PC tengo a mi disposicion?

Cantv pone a tu disposicion varios modelos de PC para que elijas el que mejor

se ajusta a tus necesidades.
¢Qué garantia tienen los equipos?

La garantia y el soporte de los equipos dependen de la computadora que hayas

adquirido.
¢Qué planes de financiamiento me ofrece Cantv?

Los planes son:

¢ Financiamiento con pago de inicial.

e Financiamiento sin pago de inicial.
¢El precio incluye instalacion?
e No, la instalacién del equipo corre por tu cuenta.
¢Como sera la entrega del PC?
El equipo es entregado en dos modalidades:

e Sila venta es por las Oficinas de Atencion al Cliente, la entrega es inmediata.
e Si la venta se realiz6 via telefénica o por internet, los ejecutivos de venta te

contactaran para fijar la cita de entrega del PC.
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¢Qué sucede en caso de que no me encuentre en la direccion acordada al momento de

la entrega del PC?

e En caso de zonas no atendidas por el ejecutivo de ventas o viajes perdidos, se

acordard un sitio alternativo para retirar el PC.

¢Como solicito el Plan Internet Equipado?

e .Llame de forma gratuita al 0-800-Publica (0-800-7825422)
e Llame de forma gratuita al 0-800-Empresa (0-800-3677372)
e Visitenos en alguno de nuestros canales integradores o agentes empresariales

e Contacte a su consultor de Ventas.

2.6.3 A quien va dirigido el Plan de Internet Equipado.

El Plan Internet Equipado va dirigido a clientes Aba actual (Sin importar la
antigtiedad con el servicio Aba).

¢ Clientes actuales con servicio Aba que desean computadoras (desde 1 hasta 14
computadoras, dependiendo del plan Aba que tenga contratado).

e Clientes actuales con servicio de Acceso Discado a Internet que desean una
computadora.

o Clientes actuales con servicio Internet Total que desean computadoras (desde
14 hasta 30 computadoras, dependiendo del plan Internet Total que tenga
contratado).

e Sélo para clientes que por inconvenientes técnicos no puedan tener Aba.

e SoOlo para clientes Empresas e Instituciones Privadas.

e No incluye instalacion.

e Nuestros precios incluyen el IVA.
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Requisitos y validaciones

Titulares de la linea telefonica.

e Presentar original y entregar una (1) fotocopia legible (foto, firma y nimero) de
la cédula de identidad.

e Entregar un (1) recibo original de cualquier servicio publico (luz, gas, teléfono,
cable, etc.) del inmueble donde se encuentra la linea telefonica. También son
validas las facturas impresas en las Oficinas de Atencion al cliente (OAC) o las
generadas a través de factura en linea. La factura debe tener un maximo de seis

(6) meses de antigiiedad.

No Titulares de la linea telefénica.

e Presentar original y entregar una (1) fotocopia legible (foto, firma y nimero) de
la cédula de identidad del autorizado.

e Entregar una (1) fotocopia legible (foto, firma y numero) de la cédula de
identidad del titular de la linea.

e Entregar una carta de autorizacion firmada por el titular de la linea (La firma
debe ser la misma de la cédula de identidad), la misma debe indicar: cédula y
nombre del titular y de la persona autorizada, motivo de la autorizacién, nimero
de teléfono donde desea financiar el equipo y algin nimero local para posible
contacto del titular.

e Presentar original y entregar una (1) fotocopia de alguno de los documentos de
la siguiente lista: Carnet de Trabajo, Carnet Estudiantil, Licencia de Conducir,
Certificado de Salud, Partida de Nacimiento, etc.

e Entregar un (1) recibo original de cualquier servicio publico (luz, gas, teléfono,
cable etc.) del inmueble donde se encuentra la linea telefénica. También son
validas las facturas impresas en las Oficinas de Atencion al cliente (OAC) o las

76



generadas a través de factura en linea. La factura debe tener un maximo de seis

(6) meses de antigtiedad

Todas las autorizaciones deben ser originales, ya sean escritas a mano, a
maquina de escribir o hechas en computadora. No son vélidas las autorizaciones

fotocopiadas, escaneadas o enviadas por fax.

Los usuarios no titulares de la linea que deseen solicitar una factura impresa
en la OAC, deberan consignar al momento una autorizacion firmada y copia de
cedula del titular, dicha autorizacion debe indicar: cédula y nombre del titular y de la

persona autorizada, asi como el motivo de la autorizacion y el nimero de teléfono.
2.6.4 Recomendaciones Técnicas del Plan de Internet Equipado

Para garantizar el mejor funcionamiento de tu nueva computadora se sugiere

tomar en cuenta las siguientes condiciones en el lugar de instalacion:

e Toma de electricidad de 110 voltios con derivacion a tierra y linea telefonica a
una distancia no mayor de 1,5 metros.

e Regulador de voltaje con un minimo de tres tomas.

e El sitio debe estar protegido de la intemperie o luz directa del sol,
preferiblemente un sitio fresco y seco.

e Esrecomendable que el equipo sea colocado sobre una superficie estable.
2.6.5 Garantia y soporte de los equipos del Plan de Internet Equipado.
Computador de Escritorio

e 1 afio de garantia; en caso de algun inconveniente llamar al Centro de Atencidn
de llamadas VIT 0800-INFOVIT (0800-4636848): en caso de requerir soporte

para el equipo y el sistema operativo, asi como solicitar atencion de garantia
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Garantia y soporte de Computadoras marca Lenovo

e Computador de Escritorio: para el CPU 1 afio de garantia,

e Para el Monitor 1 afio de garantia.
Computador Portatil

e 1 afio de garantia a través del 0800-1002011 se brinda soporte exclusivo de
garantias para equipos Lenovo, de lunes a viernes en horario de 09:00 am. a
6:00 pm.

Garantia y soporte de Computadoras marca Compaqg o HP

Computador de Escritorio

e 1 afio de garantia Computador Portatil

1 afio de garantia Centro de soluciones HP por el 0800-4746836: en caso de
requerir soporte para el equipo y solicitar atencion de garantia

¢Qué planes de conexion a Internet puedo elegir?

Cualquier plan de Aba.

¢Quiénes pueden solicitar el Plan Internet Equipado?

Todos aquellos usuarios con linea telefonica alambrica de Cantv, que deseen
suscribir Aba

¢ Y si soy cliente prepago, puedo solicitar el Plan Internet Equipado?
Si, siempre y cuando el usuario posea tarjeta de crédito del Banco de

Venezuela, el financiamiento se cargara a través del producto Credicompra.
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2.6.6 Planes y Precios del Plan de Internet Equipado.

e Renta basica mensual

e Modalidades de pago de Aba.

Plan Aba Plan Aba Plan Aba Plan Aba Plan Aba Plan Aba Plap Aba
repago prepago Inicio por para Productivo sl
prépag Ilimitado Consumo Todos Productivo

Sl 2055 | 66,00 | 66,00 | 8625 | 143,75 | 26000 | 400,00
mensual (Bs.F.)

Cupo libre de

ransferencia 500 Mb [Ilimitado | llimitado | 300 MB | llimitado| Ilimitado | Ilimitado

)

ek BsF 0,16 [No aplica|No aplica|Bs.F. 0,14|No aplica| No aplica | No aplica

. . . Bs.F. . . .

1101 chees el No aplica|No aplica| No aplica 166.81 No aplica| No aplica | No aplica
elocidad de

bajada (Kbps) 256 512 256 1024 1024 1536 2048

Velocidad de

subida (Kbps) 128 256 128 512 512 512 512

Cuentas de 1 1 1 5 5 12 20

correo (**)

cceso Internet
Basico Limitado N/A N/A N/A N/A 4 10 14
(Horas) (***)

Numero de PCs a
conectar con

direcciones IP 1 1 1 2 4 10 14
certificadas

N/A N/A | Opcional {Opcional 5 5 5
N/A N/A | Opcional {Opcional Si Si Si
N/A N/A | Opcional {Opcional Si Si Si
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Cantv te ofrece diversos planes para disfrutar del servicio Aba, elige el plan que

mas se ajuste a tus necesidades:

e Aba por consumo se convierte en ilimitado al superar los 870MB, a un precio
de Bs.F. 166,81.
e Cuentas de Correo usuarios pospago Bs.F. 4,57.

e Bs.F. 0,03 el minuto adicional de conexidn discada.

Modalidades de pago de Aba: Cantv te ofrece la posibilidad de pagar el servicio
Aba a través de:

e Factura telefonica Cantv: tus cargos de Aba se reflejardn en la factura
telefonica. Dichos consumos seran sefialados de forma independiente a tus
consumos y rentas telefonicas.

e Tarjeta de crédito de tu preferencia.

e Tarjeta Unlca: Puedes pagar la renta basica y los consumos adicionales de tu

plan Aba Prepago mediante la tarjeta Unlca

¢A quién puedo contactar en caso de tener un problema?

e Si tienes problemas con el servicio de Internet comunicate a través del 0800-
Cantv-00 (0800-22688-00).
e Sitienes problemas con la computadora, debes comunicarte con el personal de

soporte de tu equipo.
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2.6.7 Plan de financiamiento del Plan de Internet Equipado

e Financiamiento sin pago de inicial:

Precio Bs 3.096,00
IVA Bs 371,52
Precio + IVA Bs 3.467,52

Primera factura IVA + 1ra cuota = Bs. 500,52 Sélo IVA = Bs. 371,52

Resto del
) o 23 facturas de Bs. 129,00 24 facturas de Bs. 129,00
financiamiento

Precio Bs 5.280,00
IVA Bs 633,60
Precio + IVA Bs 5.913,60

Primera factura IVA + 1lra cuota = Bs. 853,60 Sélo IVA = Bs. 633,60

Resto del
) o 23 facturas de Bs. 129,00 24 facturas de Bs. 129,00
financiamiento
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Condiciones Especiales

e El precio del equipo no incluye instalacion

En un plazo de 10 dias continuos seré& contactado para verificar la solicitud, en
caso de ser aprobada se indicara lugar y fecha de entrega del equipo.

Con este servicio Cantv te ofrece:

e Financiamiento de la computadora en 24 cuotas fijas sin intereses.
e Suscripcion al plan de conexidn seleccionado.
e Cargo de las cuotas en tu factura telefonica Cantv. No necesitas tarjeta de

crédito ni referencias bancarias.

¢Como lo solicitas?

e Adquiere tu Plan Internet Equipado

e Visitanos en alguna de nuestras Oficinas de atencion al cliente
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CAPITULO I
NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES
RESIDENCIALES DE CANTV SOBRE EL PLAN DE INTERNET
EQUIPADO (PIE)

El desarrollo de este capitulo se basa en la presentacion y analisis de los datos
obtenidos a través del cuestionario (ver anexo) que se le aplic6 a una muestra de 68
usuarios suscritos al Plan de Internet Equipado de Cantv en Cumand, estado Sucre.
La misma fue seleccionada al azar de un listado de clientes suministrado por la
Oficina de Atencion al Cliente (OAC).

Estos resultados se muestran a través de cuadros de distribucion de valores
absolutos (VA) y porcentuales (%), ademas de la utilizacion de gréaficos circulares

columnas y de barras para mejor visualizacién de la informacion.

Este analisis de resultados se hizo identificando los datos de los suscriptores
encuestados. Seguidamente partiremos a analizar diversos aspectos o tdpicos
referidos al tema para asi, finalmente, conocer el nivel de satisfaccion de los clientes

residenciales de Cantv sobre el plan de internet equipado.

A continuacion los resultados que se recaudaron de los clientes.
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3.1 Datos demogréficos de los encuestados.

Cuadro N° 1.- Sexo. Relacion absoluta y porcentual.

Sexo VA %
Masculino 28 41%
Femenino 40 59%

Totales 68 100%

Grafico N° 1.- Sexo. Resultados porcentuales

59%

i Masculino

® Femenino

Sexo

El sexo como una de las categorias biolégicas que alude al conjunto de
atributos socioculturales asignados a las personas, es el proceso de combinacién y
mezcla de rasgos genéticos que da por resultado la especializacién de organismos en
dos géneros el femenino y el masculino, los cuales tienden a influir en la decision de

compra del consumidor.

Del total de clientes encuestados (68) se obtuvo una mayor tendencia hacia el
sexo femenino, tal como se muestra en el cuadro n°® 1 y el sexo masculino obtuvo una
menor disposicion. En términos mas exactos se puede sefialar que un 59% esta
representado por el sexo femenino mientras que el sexo masculino se encuentra
representado por un 41%. Partiendo de esta informacién se puede deducir que esta

diferencia se debe a que las mujeres tienen mayor disposicion y mayor tendencia a
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trabajar desde sus hogares y de esta forma requieren mas del uso de este plan y que
ademas se preocupan por ayudar a sus hijos con sus investigaciones del colegio y
también a que generalmente son ellas quienes realizan las compras en su hogar,
asimismo son las encargadas de cuidar y velar por la salud y el bienestar de su nicleo

familiar.

Cuadro N° 2.- Edad (afios). Relacién absoluta y porcentual

Edad ( Afos) VA %
De 18 a 30 35 52
De 31 a 40 24 35
De 41 a 50 5 7
De 51 a 60 3 5
De 61 a70 1 1
De 71 6 Mas 0 0
Totales 68 100

Gréafico N° 2.- Edad (afios). Resultados porcentuales

52%

M De 18 a 30
E De31 a 40
“ De41 a 50
M De51 a 60
W Deb6l a?70
E De 716 Mas

EDAD

Antes de comenzar con el analisis se debe estar al tanto que para hacer la
solicitud correspondiente al Plan de Internet Equipado el solicitante debe poseer la
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edad de 18 afios, y que de acuerdo a la escala de la misma, tendra necesidades y

expectativas diferentes con respecto al servicio.

En tal sentido, el grafico N° 2 refleja que el 52% de los clientes residenciales de
Cantv encuestados tiene edades comprendidas entre los 18 y 30 afios, y un 35%
representado por las edades comprendidas entre los 31 y 40 afos, lo cual nos indica
que las personas que poseen actualmente el plan son personas jovenes y adultos de la
mediana edad, los cuales tienen necesidades de poseer un computador con acceso a
internet para poder navegar e ingresar a las tecnologias de la informacion y la

comunicacion.

Seguidamente encontramos que los clientes que poseen edades comprendidas
entre los 41 y 50 afios poseen un 7%, los que poseen edades comprendidas entre los
51 y 60 representan un 5% Yy los que poseen edades comprendidas entre los 61 y 70
afios con un 1% que nos dice que los adultos mayores tienen poca tendencia o interés

en cuanto al uso del Plan de Internet Equipado.

Cuadro N° 3.- Ocupacion. Variacion absoluta y porcentual

Ocupacion VA %
Ama de Casa 13 19
Estudiante 28 41

Obrero 1 1
Empleado 7 10
Comerciante 14 21

Docente 3 5

Otro (Especifique) 2 3
Totales 68 100

Gréfico N° 3.- Ocupacioén. Resultados porcentuales
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La ocupacidn es el conjunto de funciones, obligaciones y tareas que desempefia
un individuo en su vida cotidiana o trabajo y de las relaciones que establezca con los
demas agentes productivos y sociales que lo rodean. También permite tener una
visién del nivel econdmico de las personas el cual es util para satisfacer sus

necesidades.

El grafico n° 3 muestra que el mayor porcentaje de encuestados lo ocupan los
estudiantes con un 41% del total de la muestra, seguidamente por los comerciantes
que representan el 21%, luego lo sigue las amas de casa con un 19% respectivamente.
Aqui pudimos observar que los clientes que mas solicitan y poseen el plan son los
estudiantes ya que necesitan estar constantemente realizando investigaciones y en
continua basqueda de informacion para ampliar asi sus conocimientos. Seguidamente
encontramos a los comerciantes los cuales necesitan un computador e internet para
llevar sus respectivas transacciones y aplicar software que le permitan ser mas
eficientes en sus respectivos negocios, mientras que las amas de casa por su parte
también poseen un gran porcentaje debido a que estan en busca de informacion para
ayudar a sus hijos a realizar investigaciones y distraerse luego de un dia duro de

trabajo en el hogar.
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Otros porcentajes se reparten entre los empleados con un 10%, los docentes con
un 5%, otra clasificacion tales como abogados con un 3% vy finalmente los obreros

con un 1% del total de la muestra.

3.2 Sobre el Plan de Internet Equipado

Cuadro N° 4.- Solicitud del Plan de Internet Equipado (PIE). Relacion absoluta y

porcentual
Solicitud del Plan (PIE) VA %
Titulares de la Linea Telefénica 57 84
No Titular de la Linea Telef6nica 11 16
Totales 68 100

Grafico N° 4.- Solicitud del Plan de Internet Equipado (PIE). Resultados porcentuales

84%

E TITULAR DE LA
LINEATLF

 NOTITULAR DE LA
LINEATLF

Solicitud del Plan (PIE)

Segun el grafico n°4 podemos acotar que los clientes que solicitaron el plan de
internet equipado de Cantv y que actualmente lo poseen son titular de la linea
telefonica lo cual viene representado por un 84% contra un 16% de los no titulares de
la linea telefonica. Lo anteriormente dicho se debe a que los titulares de la linea
telefonica tienen mas prioridad que los no titulares porque al poseer la linea telefonica

ademas de llevar menos requisitos al momento de hacer la solicitud también se les
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hace comodo al operario de Cantv montar el internet (ABA) esencial para el uso del

plan.

Cuadro N° 5.- Factores considerados al escoger el Plan de Internet Equipado (PIE) de

Cantv. Relacién absoluta y porcentual

Factores considerados al escoger el

PIE de Cantv YA o

Los Equipos 45 34

El Internet (ABA) 42 32

La Atencion Al Cliente 6 4

Costos Accesibles 32 24
Cubre Las Expectativas 8 6 Gréafico N° 5.-
OtroT(()Itgflelgue) 133 180 Factores considerados

al escoger el Plan de

Internet Equipado (PIE) de Cantv. Resultados porcentuales

34%

Factores considerados al escoger el PIE de Cantv

H Los Equipos

M El Internet (ABA)

M La Atencién Al Cliente
M Costos Accesibles

H Cubre Las Expectativas

i Otro (Indique)
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El grafico n° 5 nos refleja que los factores mas resaltantes que consideraron los
clientes al decidir adquirir este plan fueron los equipos con un 34%, el internet (ABA)
con un 32% vy los costos accesibles con un 24% de la muestra. En este caso se puede
acotar que estos tres factores captaron la atencion de los clientes ya que para ellos son
los més recurrentes al momento de una compra de este tipo, y también porque Cantv
es la Unica empresa en el mercado que ofrece un computador mas el acceso a internet
en un solo plan, ademas de comodas cuotas para su cancelacion, logrando asi que los
consumidores se decidieran por este servicio que por el de la competencia.

Otros factores poco relevantes fueron que si el plan cubre sus expectativas
representado por un 6% y la atencién al cliente con un 4%.

Cuadro N° 6.- Equipo solicitado. Relacion absoluta y porcentual

Equipo Solicitado VA %

PC De Escritorio 48 71
PC Portétil 20 29
Totales 68 100

Gréfico N° 6.- Equipo solicitado. Resultados porcentuales

71%

29% M PCESCRITORIO
i PORTATIL

Equipo Solicitado
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El Plan de Internet Equipado de Cantv ofrece al cliente la posibilidad de
escoger entre una PC de escritorio y una PC portatil o laptop. Los clientes a la hora de
escoger entre los equipos de este plan eligen la PC de escritorio representada en el
gréafico anterior con un 71%, porque la consideran mas duradera y menos fragil que
una portétil reflejada en el grafico con un 29%. Ademas de la sensacion que sienten al
poseer un computador que compartir con toda familia comparado con la portatil que

para los clientes se manifiesta para uso mas personal.

Cuadro Ne° 7.- Calificacion del costo total del plan. Relacion absoluta y porcentual

Calificacion del Costo
Total del Plan VA | %
Econdmico 34 50
Moderado 29 43
Costoso 4 6
Muy costoso 1 1
Totales 68 100

Gréafico N° 7.- Calificacion del costo total del plan. Resultados porcentuales

50%

s ECONOMICO
& MODERADO

M COSTOSO

M MUY COSTOSO

CALIFICACION DEL COSTO DEL
PLAN.

El 50% de los clientes encuestados del Plan de Internet Equipado de Cantv

califican el plan como econdmico tal como lo muestra el grafico n® 7, mientras que

91



otro 43% lo considera moderado. Estas acotaciones nos indican que los clientes se
sienten a gusto con el costo total que posee el plan debido que al comparar el precio
global con el de otras compafiias les resulta muy favorable; ademas del hecho de que
este computador viene con el internet ya que en otras compafiias vienen por separado
y también por la calidad de los equipos, por que poseen marcas reconocidas en el

mercado.

A pocos de los clientes encuestados les resultd costoso con un 6% de la muestra
y muy costoso representado por el 1% de la misma. Puede decirse que en estos casos
los clientes poseen un bajo nivel econdémico que no cubre plenamente sus necesidades

y de alli esta calificacion.
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Cuadro N° 8.- Calificacion de las cuotas para cancelar por el plan. Relacion absoluta

y porcentual

Calificacion de las
Cuotas Para Cancelar por VA %
el Plan
Econdmico 38 56
Moderado 26 38
Costoso 3 5
Muy costoso 1 1
Totales 68 100

Grafico N° 8.- Calificacion de las cuotas para cancelar por el plan. Resultados

porcentuales.

56%
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CALIFICACION DE LAS CUOTAS DE PAGO MENSUAL DEL PLAN

En relacion a la calificacion del plan en cuanto a sus mensualidades o cuotas de
cancelacién los clientes lo calificaron como econémico con un 56% de la muestra en

cuestion, seguidamente por un 38% representado por los clientes que dicen que les

parece moderado.
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Los clientes en su mayoria tal como lo muestra el grafico n°8 reflejan estar de
acuerdo con las mensualidades porque estas deben ser canceladas en pequefias
porciones, lo cual les permite ajustar su presupuesto y poder cancelar el plan
comodamente. No obstante, otros clientes calificaron el mismo como costoso con un
5% y como muy costoso con un 1%. Estos resultados guardan concordancia con la

opinién dada al costo total del plan.

Cuadro N° 9.- Calificacion del lapso dado para cancelar el plan. Relacion absoluta y

porcentual

Calificacion del lapso

dado para cancelar el VA %
Plan

Poco tiempo 11 16
Adecuado 54 79
Mucho tiempo 3 5
Totales 68 100

Grafico N° 9.- Calificacion del lapso dado para cancelar el plan. Resultados

porcentuales.
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CALIFICACION DEL TIEMPO PARA CANCELAR EL
PLAN.

Segun el grafico n° 9 se pudo observar que del total de la muestra el 79% esta

de acuerdo con el tiempo o lapso que tienen para la cancelacién del plan porque le es

94



suficiente para poder pagarlo sin complicaciones. Por otro lado, el 16% manifest6 que
es poco tiempo y seguidamente otros clientes lo calificaron como mucho tiempo

representado por un 5% de la muestra.

Segln lo dicho anteriormente demuestra el grado de conformidad que poseen
los clientes encuestados con respecto al tiempo que la empresa Cantv les da para
poder cancelar el plan, ademas de las modalidades de pago del mismo; lo cual
representa una ventaja/beneficio para el suscriptor al cancelar dicho plan y seguridad

para la empresa ya que sabe que sera cancelado el plan por parte de sus clientes.

Cuadro N° 10.-Calificacion del proceso de solicitud del plan en cuanto a: requisitos,

tramites y atencidn del cliente. Relacidn absoluta y porcentual

a) b) c)
REQUISITOS | VA | % TRAMITES | VA | % AALTEII_\I ICI:EII\(ID'I"\IE VA |l %
Pocos 60 | 88 Facil 49 | 72 Excelente 4 6
Muchos 8 12 Dificil 19 | 28 Buena 27 | 40
TOTALES 68 | 100 TOTALES 68 | 100 Regular 34 | 50
Mala 3 4
TOTALES 68 | 100

Grafico N° 10.-Calificacion del proceso de solicitud del plan en cuanto a: requisitos,

trdmites y atencion del cliente. Relacion porcentual
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El grafico N° 10 nos muestra que el 88% considera que los requisitos
solicitados por la empresa Cantv para la adquisicién del Plan de Internet Equipado
son pocos mientras que el 12% consideran que fueron muchos. Los clientes al ser
titular de la linea telefonica se les hacen mas faciles ya que sélo deben llevar dos o
tres requisitos mientras que para los no titulares se les hace mas complicado ya que

deben saber y tener los datos del titular de la linea.

Los tramites por su parte fueron considerados por los clientes como faciles
representados por un 72% contra un 28% de los clientes que los considerd6 como
dificil. La diferencia reside en que al momento de tramitar fueron atendidos por
buenos operadores y no se presentd ningun inconveniente técnico. Por su parte, los
clientes que consideraron dificil pudo haber sido por fallas técnicas, cortes eléctricos,
caida del sistema o mal trato por parte del operador, los cuales hicieron dificil su

tramitacion.

Con respecto a la atencion al cliente, el gréafico refleja que el 50% de la muestra
encuestada la calificaron como regular, por otro lado a otros clientes les resulto buena
la cual estd representada por un 40%. Esta variacion es porque todos esperan la
atencion mas eficientemente posible al momento de solicitar y adquirir algun servicio
y defendiendo del estado de &nimo en que se encuentre el solicitante calificara de
manera buena o mala sus expectativas con respecto algun servicio. Seguidamente
para otros clientes les resulto excelente representado con un 6% Yy a otros mala con un
4% de la muestra. Asi, las opiniones estan divididas, un 46% de los clientes la califica

de manera positiva y el restante 54% de forma negativa.
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Cuadro N° 11.- Tiempo de espera para que le entregaran el equipo. Relacion absoluta

y porcentual
Tiempo de Espera para
que le Entregaran El Equipo | VA %
15 dias 18 26
1 mes 27 40
2 meses 11 16
Més de 2 meses 12 18
Totales 68 100

Grafico N° 11.- Tiempo de espera para que le entregaran el equipo. Resultados

porcentuales

40%

L6 18% m 15 DIAS
()
H 1 MES

W 2 MESES
m MAS DE 2 MESES

Las variaciones en el tiempo de espera del equipo por parte de los clientes se
reflejan en el gréfico n°® 13 donde el 40% de la muestra tuvieron que esperar un mes
desde que hicieron la solicitud para que le entregaran la PC que solicitaron. Por otro
lado, estén los clientes que no tuvieron que esperar mucho para que le entregaran el
equipo representado por un 26%, seguidamente estan los que esperaron mas de dos
meses con un 18% y por dltimo los que esperaron exactamente 2 meses con un 16%.

Se puede acotar que los clientes tuvieron que esperar mas del tiempo requerido
(15 dias) para obtener su equipo debido a la alta demanda que posee este plan en el
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mercado y ocurre que la compafiia se queda sin equipos por el alto namero de
solicitudes teniendo los suscriptores del plan que esperar mas del lapso establecido.
Cabe destacar que hay un alto porcentaje (26%) de clientes que si recibieron sus
equipos en el periodo establecido ya que corrieron con esa suerte y no se les presentd

ningun inconveniente a la hora de hacer los trdmites sobre el plan.

Cuadro N° 12.- Tiempo de uso del plan. Relacion absoluta y porcentual

Tiempo de uso del Plan | VA %
De 1mes a 6 meses 11 16
DE 6 meses a lafio 18 26

De lafio a 2 afios 18 26
Mas de 2 afios 21 32
Totales 68 100

Grafico N° 12.- Tiempo de uso del plan. Resultados porcentuales

32%

HDe6bmesesal
afio

M De 1 afio a 2 afios
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Tiempo de uso del Plan

El gréafico refleja que en la muestra encuestada encontramos tanto clientes
antiguos como nuevos con el plan. Asi hay clientes que tienen més de 2 afios usando
este plan (32%) y también clientes nuevos con menos de 6 meses de uso (16%). Esto
nos indica que este plan sigue teniendo vigencia y que a pesar del tiempo que tiene en

funcionamiento cada dia mas y mas clientes residenciales se suman a él.
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Se puede decir que los clientes mas antiguos son los que llevan la batuta a la

hora de usar el servicio del Plan de Internet Equipado de Cantv ya que queda

demostrado en el grafico n® 14, ademés se puede decir que para el tiempo que tiene el

plan en el mercado posee muchos clientes nuevos reflejando una vez mas que los

clientes siguen teniendo esa necesidad de estar informado y comunicado.

3.3 Satisfaccion con el plan

Cuadro N° 13.- Calificacion del plan segun los tdpicos facil uso, calidad del modem,

calidad del equipo y calidad del servicio (ABA). Relacion absoluta y porcentual

Calificacion del Valor Absoluto | & % s
plan E|IB|R|M|~| E [B|R]|M| P
Facil uso 16 |48 3 | 1 | 68 | 24% | 71% | 4% | 1% | 100%
Calidad del modem | 8 [ 52| 8 | O | 68 | 12% | 76% | 12% | 0% | 100%
Calidad del equipo| 19 [ 46 | 3 | O | 68 | 28% | 68% | 4% | 0% | 100%
Calidad del servicio| 9 | 31 | 23 | 5 | 68 | 13% | 46% | 34% | 7% | 100%
E: Excelente B: Bueno R: Regular M: Malo

Grafico N° 13.- Calificacion del plan segun los topicos facil uso, calidad del modem,

calidad del equipo y calidad del servicio (ABA). Resultados porcentuales.
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En el grafico N° 13 se califica de forma general el Plan de Internet Equipado
considerando varios aspectos y en el mismo podemos visualizar que todos estos son
calificados como buenos. Veamos: en cuanto a la facilidad de uso, la mayoria de los
encuestados lo calificaron de bueno y excelente porque sabian manejar un
computador y acceder a internet en busca de informacion o para entretenerse y por tal

razén se les hizo facil su manipulacion y funcionamiento.

Con respecto a la calidad del modem también fue catalogada como buena por la
mayoria de los encuestados, ya que no han presentado ningun problema antes,
durante y después de su usarlo. De los diferentes modelos que posee la empresa para
el Plan de Internet Equipado entregan el de mayor resistencia y el mas duradero para

que de esta manera el suscriptor no presente inconveniente al conectarse al internet.

La calidad del equipo por su parte fue calificada también de buena y excelente
por la mayoria de los encuestados. Esto se debe a que los clientes al querer satisfacer
sus necesidades en cuanto a tecnologia de informacion y comunicacion se inclinan
por marcas reconocidas en el mercado y por equipos que posean software de calidad
y avanzada tecnologia, tal es el caso de este plan que ofrece equipos avanzados y de

bajos precios que pueden ser adquirido por personas de bajos recursos.

En relacion a la calidad del servicio de internet (ABA) del Plan de Internet
Equipado de Cantv, el mismo fue calificado como bueno y regular por la mayoria de
los encuestados. Los clientes afirman que este servicio es bueno porque les facilita
acceder a las distintas redes y descargar todo tipo de informacién, ademas de
comunicarse a través de las redes sociales con familiares y amigos, permitiéndoles
estar mas informados y comunicados. Por otro lado los clientes aclaran que el
servicio les parece regular debido a que han presentado fallas tales como falta de
conexion o baja velocidad del servicio lo cual les crea inconvenientes al no poder

acceder a las redes.
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Cuadro N° 14.- Cobertura de sus expectativas. Relacion absoluta y porcentual

Cobertura de sus Expectativas VA %
Totalmente de acuerdo 26 38

De acuerdo 39 57

En desacuerdo 3 5
Totales 68 100

Grafico N° 14.- Cobertura de sus expectativas. Resultados porcentuales

57%
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CUBRE EL PLAN SUS EXPECTATIVAS

Los clientes de este plan estan de acuerdo en que cubre sus expectativas ya que
como lo indica el grafico n° 19 representan el 57% de la muestra, seguidamente estan
los que estan completamente de acuerdo con un 38% lo cual nos indica que el Plan de
Internet Equipado cubre positivamente las expectativas de sus clientes, ya sea por los
equipos o por el servicio de internet (ABA) que presta. Asimismo hay otros clientes
que estan en desacuerdo con un 4% de la muestra, ya que esperaban mas por parte de
este plan.
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Cuadro N° 15.- Inconvenientes a la hora de usar el servicio. Relacion absoluta y

porcentual.

Inconvenientes a la
hora de usar el VA %
Servicio
Si 25 37
No 43 63
Totales 68 100

Grafico N° 15.- Inconveniente a la hora de usar el servicio. Resultados porcentuales

63%

M S
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INCONVENIENTES A LAHORA DE USAR EL
SERVICIO

El 63% de los clientes encuestados suscritos al Plan de Internet Equipado de la
empresa Cantv manifestaron a través de las encuestas realizadas no haber presentado
inconvenientes, tal como lo indica el grafico n® 20, mientras que el 37% restante
afirmo haber tenido fallas al usar dicho servicio. Con estos resultados podemos decir
que el Plan de Internet Equipado es un servicio eficiente el cual busca satisfacer las
necesidades de sus suscriptores en la busqueda de informacion y comunicacion. No
obstante, hay inconvenientes que deben corregirse a fin de brindar un mejor servicio

y lograra la méxima satisfaccion del cliente. A continuacion se detallan los
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inconvenientes manifestados por los clientes que afirmaron tener fallas al utilizar el

Plan de Internet Equipado.

Cuadro N° 16.- Tipos de inconvenientes. Relacion absoluta y porcentual.

Tipos de Inconvenientes VA %
Modem dafiado 2 7
Equipo dafado 0 0

CD de instalacion dafiado 0 0

Lentitud (Servicio ABA) 19 61

Falta de conexion 10 32
Otra (Indique) 0 0
Totales 31 100

Gréfico N° 16.- Tipos de inconvenientes. Resultados porcentuales
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Tipos de Inconvenientes

El gréfico anterior nos dice que los inconvenientes mas frecuentes con el Plan
de Internet Equipado de Cantv son la lentitud en el servicio (ABA) representada por
un 61%, seguidamente por la falta de conexion con 32% y por Gltimo el modem

dafiado con un 7% de la muestra.
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Aqui se refleja que los inconvenientes con este servicio se dan de forma més
seguida en todo lo referente a internet lo cual trae como consecuencia que los
suscriptores de este plan se quejen y reporten estas fallas ante la Oficina de Atencién
al Cliente, ya sea personalmente o por teléfono. También se puede decir que los
clientes se sienten insatisfechos por no poder acceder a las distintas redes de la
informacion y el entretenimiento de forma mas rapida y eficiente que les permita

satisfacer esa necesidad.

Cuadro N° 17.- Reporte de inconvenientes a la empresa Cantv. Relacion absoluta y

porcentual.
Reporte de Inconvenientes VA %
a la Empresa Cantv
Si 23 92
No 2 8
Totales 25 100

Gréafico N° 17.- Reporte de inconvenientes a la empresa Cantv. Resultados

porcentuales
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B No
8%
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Segun refleja el grafico, la mayoria de los clientes que tuvieron problemas con
el Plan (92%) utiliz6 los medios que le brinda la empresa Cantv y reportd estos
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inconvenientes para procurar su solucion inmediata. Apenas un 8% de los
encuestados que manifestaron haber tenido problemas, prefirié esperar y no reportd

las fallas o inconvenientes.

Esto quiere decir que la mayoria de los clientes que poseen el Plan de Internet
Equipado de la empresa Cantv hacen un buen uso de la Oficina de Atencion del
Cliente al reportar los problemas o inconvenientes que acarrean con este servicio y de
una u otra manera estos reportes ayudan a mejorar el servicio de este plan para

nuevos clientes.

Cuadro N° 18.- Forma de reportar estos inconvenientes. Relacion absoluta y

porcentual
Forma de Rep_ortar estos | \/a | o
Inconvenientes

Escrito 0 0

Personalmente 4 | 17

Teléfono 19 | 83

Otro 0 0
Totales 23 | 100

Gréfico N° 18.- Forma de reportar estos inconvenientes. Resultados porcentuales
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El grafico n° 18 nos dice que el 83% de los clientes que afirman haber reportado
los inconvenientes lo realiz6 con una llamada telefonica mientras que el 17% restante
lo realizo personalmente. De manera mas detallada se puede decir que los clientes
ven de forma mas comoda reportar sus inquietudes acerca del Plan de Internet
Equipado por teléfono, ya que se ahorran las molestias de salir de su hogar para
reportar dichas fallas. Por otro lado, los clientes que afirmaron reportar sus
inconvenientes personalmente a la Oficina de Atencion al Cliente lo realizaron
porque asi se sienten mas seguros de que dichos problemas van hacer resueltos a la

menor brevedad posible.

Asimismo ayudan a la empresa en mejorar el servicio que ofrecen a fin de

reducir ese indice negativo de fallas.

Cuadro N° 19.- Solucion del inconveniente. Relacion absoluta y porcentual

SoIUCIon_ del VA %
Inconveniente
Si 20 80
No 5 20
Totales 25 100

Grafico N° 19.- Solucidn del inconveniente. Resultados porcentuales
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Como nos muestra el grafico anterior los inconvenientes presentados por los
clientes a la Oficina de Atencion al Cliente de Cantv ya sea por teléfono o
personalmente fueron resueltos en un 80% mientras que los no resueltos representan
el 20%. Esto nos dice que esta oficina tiene un alto indice de profesionalizacion y de
trabajadores capaz de solucionar las fallas frecuentes por las cuales se quejan sus
clientes, permitiendo de esta forma que sus suscriptores vuelvan a disfrutar del

servicio del Plan de Internet Equipado.

Cuadro N° 20.- Tiempo de solucion del inconveniente. Relacion absoluta y porcentual

Tiempo de Solucion del Inconveniente VA %
24 Horas 0 Menos 8 40

1 a6 Dias 8 40

1 a3 Semanas 2 10

1 Mes o Mas 2 10

Totales 20| 100

Gréfico N° 20.- Tiempo de solucién del inconveniente. Resultados porcentuales

40% 40%
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M 1 a6 Dias

1 a3 Semanas
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EN QUE TIEMPO FUE RESUELTO EL INCONVENIENTE

Como se demuestra en el grafico n° 20 los inconvenientes que aseguran tener

los clientes que usan el Plan de Internet Equipado son resueltos entre 24 horas o
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menos y de 1 a 6 dias cada uno representado por un 40% del total de clientes que
afirmo haber presentado inconvenientes durante el uso de este plan, seguidamente
con un porcentaje inferior de solo 10% los clientes a los cuales se le solucioné el
inconveniente en el renglon de 1 a 3 semanas y por Gltimo con un porcentaje de 10%

los que estan dentro del renglon de 1 mes 0 mas.

Por lo anteriormente dicho se puede acotar que la Oficina de Atencion al
Cliente es eficiente a la hora de resolver los inconvenientes que puedan presentar sus
clientes y asimismo poder reducirlos en un futuro para un mejor funcionamiento de

este plan.

Cuadro N° 21.- Atencion eficiente de las fallas por la OAC. Relacion absoluta y

porcentual
Atencidén Eficiente de las
Fallas por la OAC VA %
Nunca 3 4

Algunas veces 25 37

Casi siempre 28 41

Siempre 12 18

Totales 68 100

Grafico N° 21.- Atencidn eficiente de las fallas por la OAC. Resultados porcentuales

37% 41%

B Nunca
18% B Algunas veces
4% Vi
Il Casi siempre
M Siempre

FALLAS TECNICAS ATENDIDAS

La Oficina de Atencional Cliente ha respondido de manera eficiente con las

distintas inquietudes que presentan los clientes o los problemas que han presentado en

108



el uso del Plan de Internet Equipado. Como se muestra en el grafico n° 21 los clientes
aseguran que sus solicitudes casi siempre son atendidas por esta oficina, lo cual
representa un 41% de la muestra, también afirman que algunas veces son atendidos
por los operarios de la misma lo cual esta representado en la grafica con un 37%,
asimismo con un 18% otros clientes dan fe de que siempre son atendidos por esta
oficina. Segun estas acotaciones podemos afirmar que la mayoria de los clientes que
reportan fallas acerca del Plan de Internet Equipado se sienten en una buena parte
satisfechos con la forma en que son atendidos a la hora de presentar quejas a la
Oficina de Atencion al Cliente de Cantv.

Apenas un 4% de los clientes encuestados manifiestan que nunca son atendidos

de forma eficiente en esta oficina y que hacen caso omiso a sus solicitudes.

Cuadro N° 22.- Visitas a la OAC. Relacién absoluta y porcentual

VisitasalaOAC | VA | %
Si 51 75

No 17 25
Totales 68 | 100

Grafico N° 22.- Visitas a la (OAC). Resultados porcentuales

75%

Wl Si
H No

HA VISITADO LA OFICINA DE ATENCION AL CLIENTE DE
CANTV (OAC)
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La gran mayoria de los clientes encuestados afirmé haber visitado la Oficina de
Atencion al Cliente reflejado asi un 75% de la muestra mientras que el 25% restante

dijo no haber visitado dicha oficina.

Segun el grafico anterior se puede deducir que los clientes en su mayoria
visitaron la Oficina de Atencidn al Cliente, ya sea para reportar fallas de sus servicios
0 para preguntar sobre algun plan que le gustase, como también por inquietudes que
tengan sobre algun otro producto de la empresa Cantv. Por otro lado, los demas
clientes que no han visitado esta oficina son porque por sus propios conocimientos o
los de los amigos pudieron resolver las fallas o inconvenientes que pudieren haber
presentado el servicio que posee y porque hacen sus reportes por teléfono como se
evidencia en el gréafico n® 18.

Cuadro N° 23.- Atencién recibida en la Oficina de Atencion al Cliente (OAC) de

Cantv. Relacién absoluta y porcentual

Atencion Recibida

en OAC de Cantv VA %
Excelente 13 25
Buena 27 53
Regular 9 18
Malo 0 0
Pésima 2 4
Totales 51 100
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Grafico N° 23.- Atencién recibida en la Oficina de Atencién al Cliente (OAC) de
Cantv. Resultados porcentuales

H Excelente M Buena B Regular B Malo M Pésima

53%

25%

18%
4%
i -

CALIFICACION DE LA OAC

Los clientes califican segln su experiencia el trato con que fueron atendidos al
momento de visitar la Oficina de Atencion al Cliente de Cantv sucursal Cumana
como bueno representando en dicho grafico un total de 53%, guardando relacién con
otra porcién de la muestra que lo califico como excelente con un 25%. Esto nos da un
78% de clientes que califican positivamente la atencion recibida. Esto nos refleja que
la mayor parte de los suscriptores que visitan dicho establecimiento de una u otra
forma estan conformes con el servicio ya que al ser calificado de esta manera afirma

que sus inquietudes fueron resueltas.

Por otro lado, estan los clientes que califican la atencion de la (OAC) de forma
negativa, lo cual vemos reflejado del siguiente modo con un 18% los clientes que
dicen ser atendidos de forma regular y con un 4% los que dicen ser un Servicio
pésimo En este caso sus afirmaciones son porque al momento de sus visitas sus
inconvenientes con algln servicio ofrecido por la empresa Cantv no fueron cubiertas,
ademas de que tuvieron la mala suerte de ir cuando no hay sistema u otro

inconveniente que dificulto su atencion.
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Cuadro N° 24.- Nivel de satisfaccion con respecto a la atencion recibida en la OAC de

Cantv. Relacién absoluta y porcentual

Nivel de Satisfaccién con
Respecto a la Atencion 0
Recibida en la OAC de e .
Cantv
Completamente satisfecho 5 10
Satisfecho 45 88
Insatisfecho 1 2
Totales 51 | 100

Grafico N° 24.- Nivel de satisfaccion con respecto a la atencion recibida en la OAC
de Cantv. Resultados porcentuales

NIVEL DE SATISFACCIONRESPECTOALA

OAC
88%
10% 204
—
Completamente Satisfecho Insatisfecho
satisfecho

La calificacion que se visualiza en el grafico n° 24 revela lo satisfecho que se
encuentran los clientes con la Oficina de Atencién al Cliente de Cantv sucursal
Cumana. Ellos han manifestado que se sienten satisfecho con la misma con un 88%
de la muestra y otros que se sienten completamente satisfechos con un 10%, lo cual
significa que esta oficina ofrece un buen servicio a los que la visitan, ademés de haber
atendido sus quejas, reclamos y inconvenientes de una forma eficiente, otorgandole al

cliente buenas sugerencias y respuestas acerca de los mismos.
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En cuanto a la insatisfaccion un pequefio porcentaje de la muestra dijo haberse
sentido en ese estado, representando un 2% de los clientes que visitaron la oficina, lo
cual confirman los resultados obtenidos en la gréafica n°23.

Cuadro N° 25.- Nivel de satisfaccion con respecto al Plan de Internet Equipado.

Relacion absoluta y porcentual

Nivel de Satisfaccion con
Respecto al Plan De VA | %
Internet Equipado

Completamente 10 | 15
satisfecho
Satisfecho 57 | 84
Insatisfecho 1 1
Totales 68 | 100

Gréfico N° 25.- Nivel de satisfaccion con respecto al Plan de Internet Equipado.

Resultados porcentuales

NIVEL DE SATISFACCION RESPECTO AL PIE
84%
“ Completamente
satisfecho

H Satisfecho

15% 4 Insatisfecho
1%

Completamente Satisfecho Insatisfecho
satisfecho

En cuanto a la calificacién del plan de internet equipado ofrecido por la
empresa Cantv los clientes se sienten satisfechos con el mismo ya que en su mayoria
reflejan un 84%, seguidamente por un 15% que respondieron estar completamente
satisfechos.
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Con los datos obtenidos queda plasmado que el plan es la forma mas atil de
obtener un computador con acceso a internet (ABA), ademas de precios econdémicos
y una cémoda forma de pago; asimismo que las personas que lo adquieren podran
disfrutar de un buen servicio y obtener la satisfaccion de sus expectativas y
necesidades de informacion y comunicacién por la calidad de uso de este plan en
particular. Apenas un cliente dijo haberse sentido insatisfecho con el mismo
representando en el grafico un 1% de la muestra. Se confirma una vez més que el plan

es satisfactorio en casi toda su totalidad.

Cuadro N° 26.- Aspectos que gustan del PIE. Relacion absoluta y porcentual

Aspectos que Gustan del VA %
PIE
Equipo 55 52
Internet 27 26
Facilidad de pago 19 18
Facilidad de uso 2 2
Cubre las expectativas 2 2
Totales 105 100

Gréfico N° 26.- Aspectos que gustan del PIE. Resultados porcentuales

QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DEL PIE

M Equipo

H [nternet

H Facilidad de pago

® Facilidad de uso

“ Cubre las expectativas
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En su mayoria, los clientes respondieron que después de la experiencia de uso
con el plan (PIE) lo que més le ha gustado son los equipos asi como lo muestra el
grafico con un 52%, seguidamente por el acceso a internet (ABA) representado por
un 26% Yy los costos accesibles al cual le corresponde el 18%.

En resumen a estos datos se puede decir que los clientes se motivaron al
momento de adquirir este plan por dos de los factores que buscan al momento de
satisfacer una necesidad los cuales son productos y servicios de calidad tal es el caso
de los equipos y el internet que brinda el plan de internet equipado y los bajos costos
representado por los costos accesibles y el facil modo de pago. Asimismo cabe
destacar que los clientes también respondieron que el plan es de facil uso con un 2%

y que cubre sus expectativas con 2% respectivamente.

Cuadro N° 27.- Aspectos del Plan de Internet Equipado que se podrian mejorar.
Relacion absoluta y porcentual

Aspectos del Plan de Internet
Equipado que se Podrian VA %
Mejorar

Equipo 11 14

Internet 40 53

Costos elevados 3 4
Atencion de la OAC 3 4
Nada 19 25
Totales 76 100
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Gréfico N° 27.- Aspectos del Plan de Internet Equipado que se podrian mejorar.

Resultados porcentuales

53%
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25% M Internet
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: 4 M Nada

QUE ASPECTOS DEL PLAN DE INTERNET EQUIPADO SE
PODRIAN MEJORAR

En gran parte, las respuestas de los clientes encuestados asociados al Plan de
Internet Equipado dan a conocer que les gustaria mejorar el internet ya que han
presentado problemas con el uso mismo mas que con otros aspectos del plan, ya sea

por la baja velocidad o por la falta de conexion y en algunos casos el modem dafiado.

En el grafico anterior se observa que el 53% de las respuestas de los mismos
quieren mejorias en este aspecto del plan. Por otra parte el 25% de las respuestas
restantes que conforman la muestra aseguraron no cambiar nada ya que Sus

expectativas fueron cubiertas.

En porciones mas pequefias las respuestas de los clientes manifestaron querer
adelantos tecnoldgicos mas avanzados en los equipos representados en el grafico con
un 14% vy otras reflejaron que los costos son muy elevados con un 4% exigiendo
costos bajos, ademas de querer mejorias en la atencion de la oficina (OAC) con un
4%.
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Cuadro N° 28.- Recomendacion del PIE. Relacion absoluta y porcentual

Recomendacion del
Plan VA %
Sl 56 82
NO 12 18
Totales 68 100

Grafico N° 28.- Recomendacion del plan (PIE). Resultados porcentuales

82%

M S|

E NO

Harecomendado usted el (PIE)

Los clientes encuestados en un 82% afirmaron haber recomendado el plan
mientras que el 18% restante dijo no haberlo recomendado. Esto indica que la mayor
parte de los clientes se ven en la necesidad de divulgar lo bien que se han sentido
utilizando dicho servicio y los beneficios de calidad con que cuenta.

De este modo les permite a otras personas adquirir el plan y seguir beneficiando
a futuros clientes que buscan navegar en las distintas redes en busca de informacion y

a estar comunicados a través del internet.

Los clientes que respondieron haber recomendado el plan lo hacen por la

calidad y los buenos equipos, por poseer precios accesibles y por poder navegar en el
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internet, convenciendo totalmente a gran parte de las personas ya que al conversar
con ellos nos refirieron que adquirieron el plan porque se lo habian recomendado o

habian escuchado sobre el mismo.
Asimismo fue recomendado, pero en porciones mas pequefias, por los servicios,
por sus planes y por su facilidad de pago; esto nos dice que de una u otra forma el

cliente manifiesta su satisfaccion a otras personas recomendando dicho plan.

Cuadro N° 29.- A quienes ha recomendado este servicio. Relacién absoluta y

porcentual
A Quienes ha
Recomendado este VA %
Servicio

Amigos 39 50

Familiares 21 27

Conocidos 18 23

Otros 0 0
Totales 78 100

Gréfico N° 29.- A quienes han recomendado este servicio. Resultados porcentuales

50%

M Amigos
27% .
23% B Familiares
u Conocidos

0% M Otros

A quien le ha recomendado este plan

Los clientes que llevan tiempo disfrutando de los servicios del Plan de Internet

Equipado recomendaron mas que todo el plan a sus amigos con un 50%, mientras que
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con porcentajes de la muestras mas pequefios estan los clientes que se los
recomendaron a sus familiares con un 27% y con un 23% los que afirman haber

recomendados a conocidos.

De una u otra manera los clientes ya establecidos con el plan al ser satisfechas
sus expectativas y necesidades de informacion y comunicacion decidieron
comunicarlo para que otras personas también puedan disfrutar de los servicios y el
cémodo uso que caracteriza a este plan y que a su vez sean satisfechas también sus

necesidades como nuevo cliente.
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CONCLUSIONES

Una vez realizado el andlisis acerca de los factores que determinan el nivel de
satisfaccion de los usuarios residenciales de Cantv adscritos al Plan de Internet

Equipado (PIE) es posible plantear las siguientes consideraciones:

e La satisfaccion del cliente con respecto al Plan de Internet Equipado viene dada
en funcion de los siguientes factores: calidad de los equipos, costos accesibles y
velocidad del internet (ABA). En este sentido, los clientes acotaron haber
adquirido este plan por considerar que ofrece, ademéas de estos beneficios, la
facilidad de acceso en cuanto a tramites y requisitos, facilidad de uso del plan,

buena atencion al cliente en caso de dudas y/o reclamos y facilidades de pago.

e Los problemas que presentan los clientes y/o usuarios residenciales de Cantv
con respecto al uso de este Plan vienen dados por dificultades con el servicio de
conexion a internet (ABA) asi como la lentitud en la velocidad de conexidn al
ser esta muy baja. Asimismo, se presentaron problemas con el modem, pero en
menor cuantia. La mayoria de estos problemas fueron notificados por teléfono o
personalmente a la Oficina de Atencion al Cliente y resueltos en el menor

tiempo posible.

e Las opiniones de los clientes residenciales de Cantv con relacion a las tarifas,
tiempo de adquisicion y calidad del Plan de Internet Equipado son favorables
puesto que califican como moderadas y econémicas su costo total y las cuotas o
mensualidades y califican de buena la calidad de servicio, aunque el tiempo de

entrega de los equipos supere el estipulado (15 dias).

e Los inconvenientes o problemas presentados antes, durante y después de
adquirir y usar el plan inciden negativamente en la satisfaccion de sus clientes

residenciales, al disminuir sus expectativas con respecto al mismo. No obstante,
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la mayoria de los clientes encuestados se sientes satisfechos y muy satisfechos
con respecto al servicio del Plan de Internet Equipado, al punto de

recomendarlo a familiares y amigos.

Para resolver los reclamos y quejas de los clientes residenciales de este plan, la
Oficina de Atencidn al Cliente de Cantv sucursal Cumana dispone de 10 (diez)
representantes de servicios al cliente, los cuales se encargan de atender los
diferentes planteamientos y solicitudes del mismo. Ademé&s cuenta con un
buzdn de sugerencias que le permite al cliente depositar sus inquietudes mas
cdmodamente y también cuentan en su pagina web: www.cantv.com.ve con un
foro donde el suscripto puede interactuar con los operarios de Cantv y debatir

sus inconvenientes o inquietudes.
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RECOMENDACIONES

Una vez establecidas las conclusiones sobre la satisfaccion de los usuarios
residenciales con respecto al Plan de Internet Equipado, nos atrevemos a sugerir las

siguientes recomendaciones:

e Incrementar la variedad y namero de equipos del Plan de Internet Equipado, es
decir, darle la posibilidad a los clientes de adquirir también, dentro del plan,
impresoras, escaner, entre otros y seguir ofreciendo equipos de calidad e ir
adaptandolos y mejorandolos a medida que cambian las diferentes expectativas

de los clientes para que no desmejoren el servicio con referencias negativas.

e Disminuir aquellas zonas que tienen inconvenientes con la cobertura del
servicio del internet, para que puedan tener acceso al Plan de Internet Equipado
y poder aumentar las ventajas que ofrece el mismo y asi la empresa pueda

mantener un buen nivel de satisfaccion en los clientes que lo posean.

e Procurar: a) mantener las caracteristicas del plan en cuanto al monto de las
tarifas implementadas, ya que son consideradas econémicas y accesibles por
sus comodas cuotas; b) cumplir con el lapso estipulado para la entrega de los
equipos; ¢) conservar la calidad del plan adaptandolo a las necesidades de los
clientes y de acuerdo a los avances tecnoldgicos disponibles. Todo esto en
procura de mantener y/o mejorar la satisfaccion de los clientes/usuarios con este

plan.

e Procurar, en la medida de lo posible, una rapida atencion al cliente y disminuir
los tiempos de resolucién de inconvenientes y/o problemas para elevar asi los

niveles de satisfaccién del cliente.
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e Atender las sugerencias que hagan los clientes en sus buzones o foros de la
mejor forma posible para evitar posibles inconvenientes y problemas en el
futuro. Ademas de brindar a su personal cursos de induccién y capacitacion a
fin de mantenerlos actualizados y motivados a atender cordialmente al cliente, a
la vez de procurar responder y resolver sus inquietudes o inconvenientes en el

menor tiempo posible.

e Seguir trabajando en procura de aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes
sobre el Plan de Internet Equipado y no conformarse nunca con los resultados
que se obtengan ya que asi se mantendran en el tiempo como una empresa que
si satisface las necesidades de sus clientes obteniendo el mayor de los

beneficios por sus servicios.
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UNIVERSIDAD DE ORIENTE
NUCLEO DE SUCRE
ESCUELA DE ADMINISTRACION
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION

Estimado amigo (a):

El presente instrumento tiene como finalidad recabar informacion acerca de un
trabajo de investigacion titulado: “Nivel de satisfaccion de los usuarios residenciales
de Cantv sobre el Plan de Internet Equipado (PIE). Cumand, estado Sucre- | |
trimestre 2012”. Dicha informacion, serd fundamental para la ejecucion del mismo,
como requisito parcial para optar al titulo de Lic. en Administracion, que sera
expedido por la Universidad de Oriente Nucleo de Sucre.

En tal sentido, solicitamos su valiosa colaboracion para que responda esta
encuesta y le aseguramos que la informacidon aportada por usted tendra caracter
confidencial, ya que su Unica finalidad es ordenarla, darle significado y validez para
nuestro trabajo de grado.

INSTRUCCIONES:

» Por favor lea cuidadosamente cada una de las preguntas que se le plantean.
» Responda de la manera mas objetiva posible.
» Marque con una “X” las respuestas seleccionadas.

Br. Rodriguez Luisa
Br. Peinado David.

Gracias por su colaboracién.
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CUESTIONARIO

A. DATOS DEMOGRAFICOS

1. SEXO.

Masculino Femenino

2. EDAD (Afios).

De 18 a 30 De 51 a 60

De 31 a 40 De6l1 a 70

De 41 a 50 DE 71 6 MAS
3. OCUPACION.

Ama de casa Estudiante

Obrero Empleado

Comerciante Docente

Otro (Especifique)

B. SOBRE EL PLAN DE INTERNET EQUIPADO
4. ¢(QUIEN SOLICITO EL PLAN DE INTERNET EQUIPADO (PIE)?
Titulares de la linea telefénica No Titulares d/ linea telefénica

5. ¢(QUE FACTORES CONSIDERO USTED IMPORTANTES AL ESCOGER EL
PLAN DE INTERNET EQUIPADO (PIE) DE CANTV? Puede marcar mas de
una opcion.

Por los equipos Por el internet (ABA)
Por la atencion al cliente Costos accesibles
Cubre las expectativas Otro (Indique)
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6. ¢QUE EQUIPO SOLICITO?

PC de Escritorio Portétil

7. ¢{COMO CALIFICA USTED EL COSTO TOTAL DE ADQUISICION DEL
PLAN?
Econémico_ Moderado
Costoso Muy costoso

8. ;COMO CALIFICA USTED LAS CUOTAS (MENSUALIDADES) QUE DEBE
CANCELAR POR EL PLAN?
Econdmico Moderado
Costoso Muy costoso

9. ;COMO CALIFICARA USTED EL TIEMPO (LAPSO) DADO PARA
CANCELAR EL PLAN?
Poco tiempo Adecuado Mucho tiempo

10. ;COMO CALIFICA USTED EL PROCESO DE SOLICITUD DEL PLAN EN
CUANTO A? Puede marcar mas de una opcion.

a) Requisitos: Pocos_ Muchos

b) Tramites: Facil__ Dificil

c) Atencion del operador: Mala Regular
Buena Excelente

11. ;(CUANTO TIEMPO ESPERO DESDE QUE HIZO SU SOLICITUD PARA
QUE LE ENTREGARAN EL EQUIPQO?
15dias Imes
2meses Maés de 2 meses
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12. ;CUANTO TIEMPO LLEVA USTED UTILIZANDO EL PLAN?
De 1 a 6 meses De 6 meses a 1 afio
De 1 a 2 afios Mas de 2 afos

C. SATISFACCION CON EL PLAN
13. (COMO CALIFICA USTED LOS SIGUIENTES TOPICOS DEL PLAN DE
INTERNET EQUIPADO (PIE)?

TOPICOS Excelente Bueno Regular Malo

Facil uso

Calidad del modem

Calidad del equipo

Calidad del servicio ABA

14. ;CUBRE EL PLAN SUS EXPECTATIVAS?
Totalmente de acuerdo De acuerdo
En desacuerdo NS/NC

15. ¢;HA TENIDO USTED ALGUN INCONVENIENTE A LA HORA DE USAR
EL SERVICIO? Si su respuesta es positiva continde, si es negativa pase a la

pregunta 21.
Sl NO

16. ¢(QUE TIPO DE INCONVENIENTE? Puede marcar mas de una opcion.

Modem dafiado Equipo dafiado
CD de instalacion dafiado Lentitud (Servicio ABA)
Falta de conexidn Otra (Indique)
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17. ¢HA REPORTADO ESTOS INCONVENIENTES A LA EMPRESA CANTV?
Si su respuesta es positiva continGe, si es negativa pase a la pregunta 19.
SI_ NO_
18. ;.DE QUE FORMA SE HA QUEJADO Y/O REPORTADO ESTOS
INCONVENIENTES?
Porescrito Personalmente

Por teléfono Otra (Indique)

19. ¢(SU INCONVENIENTE FUE RESUELTO? Si su respuesta es positiva
continue, si es negativa pase a la pregunta 21.
Sl NO

20. ¢(EN CUANTO TIEMPO FUE RESUELTO EL INCONVENIENTE?
24 horas 0 menos 1 A6 dias

1 a 3 semanas 1 mes 0 mas

21. ¢SUS SOLICITUDES DE INFORMACION O ATENCION A FALLAS
TECNICAS HAN SIDO ATENDIDAS DE MANERA EFICIENTE POR LA
OFICINA DE ATENCION AL CLIENTE (OAC)?

Nunca Algunas veces

Casi siempre Siempre

22. ¢HA VISITADO LA OFICINA DE ATENCION AL CLIENTE DE CANTV
(OAC)? Si su respuesta es positiva continUe, si es negativa pase a la pregunta 25.
Sl NO
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23. (.COMO CALIFICARIA USTED LA ATENCION RECIBIDA EN LA OFICINA
DE ATENCION AL CLIENTE (OAC) DE CANTV?
Excelente Buena Regular
Mala . Pésima NS/NC

24. ;COMO CALIFICARIA USTED EL NIVEL DE SATISFACCION CON
RESPECTO A LA ATENCION RECIBIDA EN LA (OAC) DE CANTV?

Completamente satisfecho_ Satisfecho Insatisfecho

25. ;COMO SE CONSIDERA USTED COMO USUARIO RESIDENCIAL EL
SERVICIO QUE OFRECE EL PLAN DE INTERNET EQUIPADO?

Completamente satisfecho Satisfecho Insatisfecho

26. ;QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DEL PLAN DE INTERNET EQUIPADO?

27. (QUE ASPECTOS DEL PLAN DE INTERNET EQUIPADO CREE USTED
QUE SE PODRIAN MEJORAR?
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28. (HA RECOMENDADO USTED EL PLAN DE INTERNET EQUIPADQO?
Sl NO

¢POR QUE?

Si su respuesta es positiva continGe, si es negativa pase a la pregunta 30.

29. (A QUIENES HA RECOMENDADO ESTE SERVICIO?

Amigos Familiares
Conocidos Otros

USTED HA TERMINADO LA ENCUESTA,

MUCHAS GRACIAS POR LA INFORMACION SUMINISTRADA.
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plan como fallas técnicas, lentitud del internet aba entre otras; esas acotaciones
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consiguiente reflejan el grado de satisfaccion o insatisfaccion del cliente con respecto
al mismo. De alli el interés por analizar el nivel de satisfaccion de los clientes
residenciales de Cantv sobre el Plan de Internet Equipado (PIE) en Cumana, estado
Sucre para el 11 trimestre de 2012. Para ello se efectué una investigacion de campo y
documental, a nivel descriptivo, utilizando fuentes de informacién primarias y
secundarias. Se aplicaron entrevistas al personal administrativo y encuestas a los
clientes de Cantv suscritos al (PIE) mostrando los resultados a través de tablas y
gréaficos. Los resultados demuestran que estos clientes se sienten satisfechos con el
plan debido al costo de las tarifas, la calidad de los equipos la solucion de a sus
inconvenientes y el trato con que son atendidos en la Oficina de Atencion al Cliente
(OAQ).
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CUNOAS
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Ciudadano

Prof. JESUS MARTINEZ YEPEZ
Vicerrector Académico
Universidad de Oriente

Su Despacho

Estimado Profesor Martinez:

Cumplo en notificarle que el Consejo Universitario, en Reunién Ordinaria
celebrada en Centro de Convenciones de Cantaura, hsdtcs28y29depbo
de 2009, conocié el punto de agenda *SOLICITUD DE AUTORIZACFON PARA
PUBLICAR TODA LA PRODUCCION INTBLECTUAL DE LA UNIVERSIDAD
DE ORIENTE EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL DE LA UDO, SEGUN
VRAC N° 696/2009".

Leido el aoficio SIBI - 139/2009 defedm 09-07-2009, suscrita por el Dr.
Abul K. Bashirullah, Director de Bibliotecas, este Cuerpo Colegiado decidi6, por

unanimidad, autorizar la publicacién de toda la produccién intelectual de la
Universidad de Oriente en el Repositorio en cuestién.

FUvaEﬂsmwﬁ_‘&ﬁe hago a usted a los fines cansiguientes.
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Peinado S. David J.
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