INTRODUCCION

Dentro de la industria energética, el gas natural compite con varios combustibles
alternativos, razon por la que la empresa necesita ocuparse en cultivar y mantener
la calidad de servicio, como uno de sus grandes atributos diferenciadores.
Considerando la disminucion en la percepcion de la calidad de servicio por parte
de sus clientes, es imprescindible analizar las posibles causas que estan

afectando a este importante indicador.

Resulta vital para una empresa cuidar de sus clientes actuales y conservarlos
estratégicamente como uno de los activos mas importantes del negocio, por lo
cual, mantenerse alerta y reaccionar a tiempo ante las sefiales que ellos estan
dando, ayudard a detectar las causas que dafan la percepcion positiva y

valoracioén del servicio.

El objetivo final de esta tesis, es determinar las causas directas e indirectas que
afectan la calidad de servicio percibida por los clientes de GasValpo S.A., logrando
a partir de éstas, proponer oportunidades de mejoras. Para llevar a cabo este
diagnostico, se accedera al personal de contacto directo con los clientes y
plataforma de servicio utilizado por esta empresa, facilitando la posibilidad de
realizar una efectiva evaluacion del escenario actual. Respecto de la metodologia
a emplear, se trabajard con el tipo analitica descriptiva, donde se reuniran las
caracteristicas y descripciones del proceso completo, ademas de aplicar distintos

meétodos de investigacion, como son las encuestas, observacion, entrevistas a



expertos, revision documental y analisis de estudios realizados previamente por la
empresa.

CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1. El servicio al cliente, su origen y evolucion

1.1 Origen
Proveniente de término latino servitium, la palabra servicio define la accién y
consecuencia de servir para estar a disposicion de otro en beneficio de lo que

éste necesita y ordena.

El hombre ha buscado desde tiempos memorables satisfacer sus necesidades
mediante el beneficio obtenido a través de la produccién. No obstante, con el
transcurso de los afios y debido a las grandes distancias para desplazarse en
basqueda de la fuente de origen, generé6 la aparicion de centros de
abastecimientos, como por ejemplo los mercados, gracias a la gran variedad de
productos disponibles en ellos. Tiempo mas tarde y a pesar de las mejoras
aplicadas a los productos y su alta competitividad, la calidad ya no era suficiente,
razon por la cual surge un nuevo enfoque en la venta, denominado servicio al

cliente.

1.2 Definicion
“El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para

satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus



clientes externos™. A partir de esta definicion, el servicio de atencién al cliente es

esencial y parte del desarrollo de una empresa.

Figura Nro. 1: La Evolucion del Servicio
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1.3 Principales Caracteristicas del servicio
Entre variadas caracteristicas del servicio, existen 4 que son diferenciales y que
son:

» Lalntangibilidad
Al menos parcialmente no pueden ser tocados, por lo que son esencialmente
intangibles. Esto supone que los clientes no pueden probar o experimentar
previamente un servicio. Esta caracteristica de intangibilidad aumenta la

percepcion de riesgo por parte de los clientes.

1 Serna Gémez, Humberto, Gerencia Estratégica, Colombia 2006



» Lalnseparabilidad

Los bienes se producen, venden y consumen, mientras que los servicios se
venden, producen y utilizan de forma simultdnea. Esto implica una gran
importancia desde el punto de vista de su intima relacion, dado que las etapas de
produccion, venta y consumo de un producto estan directamente ligadas a la

interaccion que se produce con el cliente mientras éste hace uso del mismo.

» La Heterogeneidad
Los servicios son dindmicos y varian de acuerdo a cada cliente y situacion, por lo
que el “mismo” servicio no se presta siempre de la misma forma o modo,
caracteristica que constituye una gran fortaleza para la empresa que sepa
utilizarla, puesto que le dara la posibilidad de aplicar las variaciones que sean

necesarias para brindar el servicio que el cliente necesite en forma y tiempo.

» La Perecibilidad

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar, es por este
motivo que brindar un servicio a tiempo y oportuno, toma real importancia para la
empresa.

En el pasado, el concepto tradicional que se tenia del servicio al cliente era
principalmente la satisfaccion de las necesidades y el cumplimiento de sus
expectativas, a través de la amabilidad y la buena atencién. No obstante lo
anterior, los tiempos han cambiado y en la actualidad, el nuevo concepto de

servicio es mas bien una estrategia empresarial orientada hacia la anticipacion



de las necesidades y expectativas del valor agregado de los clientes, con el fin de

alcanzar la lealtad y su permanencia en el tiempo. Esta nueva vision se impone
por sobre las anteriores, dado que el cliente de hoy valora nuevos elementos del
servicio, como lo son el tiempo, la oportunidad de las soluciones y su

individualizacion.

2. El Servicio al Cliente: Un proceso central?

Dentro de la cadena de valor de una empresa, sus procesos internos forman parte
del conjunto de coordinaciones entre las distintas funciones que desarrollan cada
una de sus areas. Esta serie de conexiones esta intimamente relacionada tanto
con el proceso que origina un servicio, como la creacién de un producto.

Los procesos centrales de una empresa corresponden a una cadena de
actividades destinadas a entregar valor a partir de las relaciones tanto con los

clientes internos como externos, siendo parte de los siguientes procesos:

1. La relacion con los clientes, destinadas a facilitar las funciones de
comunicacién, ventas y marketing de la empresa.

2. Desarrollo de nuevos productos y servicios, de acuerdo con las
especificaciones recogidas desde los propios clientes.

3. El surtido de pedidos, que incluye las actividades necesarias para la

produccion del producto o servicio a entregar al cliente.

2 Krajewski,Lee; Ritzman, Larry;Malhotra, Manoj, Administracién de operaciones, México 2008
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4. Relacion con los proveedores, aprovechando la ventaja de cultivar esta
relacion, con el fin de negociar precios competitivos, la entrega oportuna del
producto o servicio y compartir experiencias que incrementen el valor

percibido por los clientes.

Indistinta la naturaleza del producto o servicio que ponga la empresa a disposicion
de sus clientes, estos procesos forman parte de la cadena de valor que refuerza la
relacion y el vinculo entre los distintos procesos internos y externos, siendo la

necesidad del cliente, el gran punto de partida.

En la actualidad, las empresas de servicios predominan en el sector empresarial,
representando méas del 80%? de los empleos versus las empresas de produccion
(a nivel pais), diferenciandose principalmente en el grado de contacto con el
cliente y en donde este ultimo influye directamente en la cadena de valor de la

empresa.

M. Porter* define al sector empresarial como un teatro donde existen distintos
actores que conforman un grupo de fuerzas competitivas. Dentro de este grupo se
encuentran los clientes, como también, la competencia, los proveedores, los

sustitutos y los potenciales ingresantes.

3 SII, Estadisticas de empresas por rubro econémico, afio tributario 2015
4 Bilancio, Guillermo, Marketing el valor de provocar, Buenos Aires, 2001
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Con el fin de acentuar la importancia que representan “Los Clientes” dentro de
cualquier empresa y organizacion, en este diagnostico y evaluacion, se
considerara solo esta fuerza competitiva, analizando la situacion actual del servicio
al cliente de GasValpo S.A., para luego introducirnos en el sector industrial al cual
pertenece y realizar una relaciébn con los aspectos claves a considerar para

mantener y cultivar la relacion a largo plazo con sus clientes.

Figura Nro. 2: Cinco Fuerzas Competitivas de M. Porter
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2.1. Los Clientes

Después de la venta, comienza la oportunidad para la empresa de tener un
cliente, lo cual exige la busqueda para lograr entablar una relacion a largo plazo y
sélida.

El concepto de “cliente” implica bastante mas que un simple comprador y/o
usuario, sino mas bien, es un socio y en este aspecto, la empresa debe enfocarse

a.



» Mejorar el “valor” respecto de los competidores, mediante el aumento del
beneficio que entrega un producto o servicio en cuanto a su capacidad para
satisfacer las necesidades del cliente.

» Agregar valor para generar una solucion completa y efectiva.

» Expandir el valor para ser parte de una experiencia de compra y/o uso.

Respetando los puntos anteriores, la empresa lograra transformar al cliente en

otro vendedor de su producto y/o servicio.

2.2. Larevolucién del cliente

A diferencia de otras épocas, el cliente de hoy elige con costo de informacion cero,
puesto que cuenta con todos los medios a su alcance para entender la oferta de
un producto o servicio, convirtiéndose en un elector calificado y determinante en la
vida o la muerte de cualquier producto y servicio. Es por esta razén, que el rol
competitivo que deben adoptar las empresas adquiere tanta importancia como la
relacion con el cliente.

El cliente de hoy sabe que no es un namero, ni tampoco parte de la base de datos
de la empresa, por lo cual, su grado de fidelidad dependera de los beneficios que
ésta ponga a su disposicion y de la calidad del servicio percibido, estando

dispuesto, incluso, a pagar un poco mas.

2.3. Las expectativas
Superar las expectativas del cliente es clave para que la diferenciacion de la

empresa se transforme en familiaridad, confianza y estima. Fidelizar implica



conservar al cliente para posteriormente expandir, en el entendido que se
pretende que los clientes compren y/o utilicen mas de lo mismo, sientan la
confianza de probar otros productos y/o servicios de la empresa y acerquen a

potenciales clientes.

Lo anterior implica comprender que la fidelizacion a través del cumplimiento de las

expectativas debe considerar:

» Recompensa: Para potenciar el nivel de satisfaccion a nivel racional
(promociones, descuentos, etc.)

» Personalizar: Establecer relaciones duraderas a través de la
individualizacién del cliente. Hay que personalizar para alcanzar la
confianza y nivel de familiaridad.

» Compromiso: Acompafiar al cliente, “jugarsela por éI” a través del
establecimiento de criterios que permitan, cuando corresponda, hacer

excepciones a la regla y distinciones frente al cliente que lo amerite.

La experiencia de compra y utilizacion del servicio aumenta la confianza del cliente
y su motivacion por continuar fiel a la empresa o marca, motivo por el cual, el rol
del personal de linea de servicio al cliente es fundamental para alcanzar “con y a
través de ellos”, la calidad de servicio que la empresa desea brindar mediante una

atencion eficiente y agil.



2.4. El Servicio al cliente en la empresa

Bajo esta consigna, toda la organizacion deberd girar en torno a una vision
orientada al cliente, sus requerimientos y sus necesidades. Para esto es esencial
que la alta direccion defina y establezca un enfoque estratégico que permita lograr
que todos sus colaboradores pongan interés en sus clientes, permitiéndoles que
se “hagan las promesas” pero que se “aseguren de cumplirlas”.

Aungue lo anterior parezca sencillo, en la practica la alta direccion debera

encargarse de:

» Que todos sus colaboradores, independiente del &rea en la cual desarrollen
sus funciones y niveles de responsabilidad, comprendan y experimenten el
negocio y las distintas actividades, como “un todo” orientado a cumplir con

la promesa de calidad de servicio hacia los clientes.

» Que todos los colaboradores estén motivados, entrenados y preparados
para orientar sus esfuerzos hacia el servicio al cliente, desarrollando las
actitudes necesarias para ello. En este punto, la empresa debe realizar
esfuerzos dirigidos y alineados hacia la valoracion de los recursos humanos
como parte fundamental de su estrategia competitiva, a través de tres

lineas de accion:

1. Las actitudes del personal, para lograr un cambio cultural orientado al
cliente y que involucre tanto al personal de contacto, el personal de apoyo,

mandos medios y nivel gerencial.
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2. Poner en préactica y evaluar las comunicaciones bidireccionales, para
que éstas permitan llevar la estrategia orientada al cliente al nivel de los
colaboradores, con el fin de interiorizarlos de este nuevo enfoque y en lo
posible, permitir que ellos participen en el proceso de identificar las
necesidades de los clientes, aportando con su experiencia como personal
de contacto directo.

3. Cada area de la empresa tiene su identidad propia, pero la clave estara
en que los colaboradores que la integran comprendan que forman parte de
la cadena de valor de la empresa, en donde la punta de lanza es y sera

siempre, el servicio al cliente.

2.5. El servicio personalizado al cliente como un atributo diferencial
Para personalizar el servicio al cliente en la empresa, se deben considerar

previamente:

1. Larealizacién de un diagndstico inicial del clima organizacional con el fin de
lograr identificar las distintas percepciones y visiones de los colaboradores.

2. La revision de la Mision de la empresa y su impacto en los objetivos de
cada area. En este punto, servira como base el cuadro de mando integral
existente (CMI).

3. Revisar el grado de interaccion entre un area y otra, con el fin de detectar
aquellos procesos susceptibles de mejoras y que afectan la fluidez de sus

procesos.
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4. Conocer las necesidades actuales de los clientes y expectativas de los
potenciales clientes, con el fin de dirigir los esfuerzos correctos.

5. Disefiar un proceso que permita la alineacién entre las necesidades de los
clientes y el grado en que aporta cada &rea para satisfacer esa necesidad.

6. Entrenar, capacitar y evaluar permanentemente al personal de contacto con
el cliente. En esta etapa y previa a la evaluacién, la empresa deberd revisar
la definicién de los roles de las personas que atienden a sus clientes,
tomando como base:

» Sus habilidades sociales, reflejadas en una atenciébn amable,
resolutiva y persuasiva, a pesar del estado emocional del
colaborador.

» Uso y manejo de los tiempos de atencién, enfocado a eliminar la
incertidumbre provocada en el cliente cuando se esta a la espera de
una respuesta.

» Escuchar activo, mediante la atencién concentrada al cliente y
mediante la formulacién de preguntas contextualizadas. Este punto
es evaluable tanto para los colaboradores que atienden en forma
presencial como telefénica.

7. Formular indicadores que permitan medir los puntos anteriores, como por
ejemplo:

» Evaluacion telefonica realizada al personal del Call Center.

» Encuestas de medicion del servicio al cliente en general.

» Cantidad de reclamos.

» Tiempo promedio de duracion de la llamada telefonica.
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» Tiempo promedio de resolucién de solicitudes y reclamos.
» Cumplimiento del protocolo de atencion (script)
8. Disposicion de los recursos necesarios para el soporte de la plataforma de

atencion.

La aplicacion de estos pasos, permitira contar con un equipo de trabajo orientado
al cliente, motivados para aportar con su experiencia y afianzar la calidad de
servicio de manera tal que el cliente perciba la cohesion entre todas las areas de
la empresa, fortaleciendo de esta forma el vinculo, la confianza y credibilidad para

la concepcidn de relaciones duraderas, con atributos diferenciadores.

2.6. Ladiferenciacion

Dentro de las estrategias competitivas definidas por M. Porter, la diferenciacion
constituye una estrategia ineludible para desarrollar la competitividad. Indistinto el
producto o servicio, la necesidad de diferenciarse constituye un desafio atractivo
para las empresas que enfocan sus esfuerzos en atraer clientes que buscan

atributos diferentes a los ofrecidos por la competencia.

En el caso de GasValpo S.A., y considerando la existencia de competidores
directos y las distintas alternativas de energias disponibles en el mercado actual,
la diferenciacion a través de la calidad del servicio constituye una potente

herramienta para mantener a los actuales clientes y atraer a los potenciales.
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CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

2. La Industria del Gas Natural en Chile

2.1.0rigen del Gas Natural

El gas natural es de origen fésil y se encuentra normalmente en el subsuelo
continental o marino. Se formd hace millones de afios cuando una serie de
organismos descompuestos como animales y plantas, quedaron sepultados en la
profundidad de lagos y océanos. Mientras se acumulaba lodo, arena y sedimento,
se fueron creando capas de roca a gran profundidad. La presion generada por el
peso sobre estas capas mas el calor de la tierra, fueron transformando lentamente

el material organico en petréleo crudo y en gas natural.

El gas natural se acumula en bolsas entre la porosidad de las rocas subterraneas,
no obstante, en ocasiones, queda atrapado debajo de la tierra por rocas soélidas
gue evitan que el gas fluya, formandose lo que se conoce como un yacimiento.

La composicion del gas natural incluye diversos hidrocarburos gaseosos, como

son:
Tabla Nro. 1
Hidrocarburo| CeMPOsicion JRango (en
Quimica %)
Etano C2H6 2-6
Di6xido de
Carbono coz 0-2
Propano C3H8 0-2
Nitrogeno N 0-1
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2.2.Su llegada a Chile

El gas natural llega a Chile a contar del afio 1997 desde Argentina, momento en el

cual la historia de nuestro pais en materia energética sufriéo un gran cambio.

En Santiago y a través de Metrogas, muchos sectores invadidos por los balones

de gas licuado, se vieron reemplazados por un suministro continuo de gas natural,

que ademds de ser un recurso limpio, representa muchas ventajas, como son:

Menor impacto ambiental debido a que su contenido de azufre es nulo, su
combustion presenta las mas bajas emisiones de material particulado y no
da lugar a residuos como cenizas y escorias.

Disminucion en los costos de operacion puesto que es una fuente de
energia mas eficiente y econémica que los otros combustibles tales como el
carbon y derivados del petrdleo.

Disponibilidad instantanea, pues no requiere ser transportado en camiones,
almacenado en estanques, calentado, bombeado o pulverizado como otros

combustibles.

Entrega la comodidad de no preocuparnos de que una empresa recambie

interminablemente los balones.

Genera espacios libres disponibles considerando que no necesita
almacenaje como el gas licuado (bombona, estanques, cilindros, etc.).

Con el Gas Natural el cliente paga 100% lo consumido, no asi con el gas

licuado por la pérdida de remanente en el cilindro al momento del recambio.
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2.3.Aplicaciones y uso del Gas Natural

Tabla Nro. 2: Principales usos del gas natural por sector productivo.

SECTOR COMBUSTIBLE QUE APLICACION/PROCESO
PUEDE SUSTITUIR
Industrial - Carbdn Fundicion de

metales

e Fuel Oil Hornos de Fusion

e Gas Licuado Secado

o Kerosene Industria del

e Leia cemento
Industria de
alimentos
Generacién de
vapor
Tratamientos
térmicos
Temple y recocido
de metales

Cogeneracién
Cdmaras de
combustién
Produccién
Petroquimicos
Sistema de
Calefaccion

Generacion Eléctrica e Carbdn Centrales térmicas
e Fuel Oil Cogeneracion
eléctrica
Servicios e Carbdn Aire acondicionado

e Gasciudad

e Gaslicuado | Coccidn/preparacién
alimentos

Agua caliente
Calefaccidn central

B =

=l

Cocina
Calefaccion
Agua Caliente

Residencial e Gas Ciudad
e Gas licuado
e Kerosene

= =

e Lefa Aire Acondicionado
Transporte e Gasolina Taxis
e Petrdleo Buses
Diesel
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2.4.GasValpo en la Industria del Gas Natural

GasValpo es la empresa de distribucion de gas por redes més antigua de nuestro
pais. Nacio en el afio 1853 en la ciudad de Valparaiso con el objetivo inicial de
suministrar gas de carbon coke que permitid6 operar el alumbrado publico para
luego entrar en los hogares proporcionando gas para el agua caliente, cocina y
calefaccion a través del gas de cafieria, conocido también como el gas de ciudad

por medio del ex gasdmetro de Valparaiso.

Figura Nro. 3: GasValpo S.A. afio 1990
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En el afilo 1997, GasValpo al igual que Metrogas en Santiago, decide participar del
proyecto del Gas Natural en la V Regién. Con 40.000 clientes de gas de ciudad,
GasValpo apuesta por el gas natural e inicia el proceso de conversion de cada uno
de sus clientes, con la ambiciosa mision de captar a aquellos consumidores que

utilizaban el gas licuado. En esos afios, una de las grandes ventajas competitivas
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del gas natural era su bajo costo en comparacion con el gas licuado (un 35% mas
econdmico).

En el ailo 2004 y con cerca de 80.000 clientes, GasValpo se vio afectado al igual
que las otras empresas distribuidoras de gas natural en Chile, por el fuerte
aumento del consumo interno de Argentina, principal proveedor, quien suspendio
indefinidamente la entrega de nuevos permisos de exportacion y establecio
programas de corte en la produccion y transporte del combustible destinado a
nuestro pais.

A pesar de lo anterior, en el afilo 2008 GasValpo compra a Energas,

convirtiéndose en la segunda mayor empresa distribuidora de gas natural en Chile,

Figura Nro. 4: Zonas de distribucion
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contando en la actualidad con 96.000 clientes (Residenciales, Comerciales e
Industriales). GasValpo es una empresa privada de propiedad de un Consorcio de
fondos de pensiones de origen australiano.

Figura Nro. 5: Visién, Misién y Valores de GasValpo

GASVALPO S.A.

Vision

Ser la mejor empresa proveedora de energia en Chile.

Mision
* Proveer energia limpia con los mas altos estandares de calidad y seguridad,
que mejore la calidad de vida de las personas sin afectar el medio ambiente.

e Ser fuente de oportunidades para el desarrollo personal y profesional de
nuestros colaboradores.

* Promover la innovacién para entregar permanentemente un servicio de
excelencia.

e Fomentar las relaciones de largo plazo con nuestros clientes, contratistas y
proveedores.

e Lograr la rentabilidad exigida por nuestros accionistas siendo fieles a los
valores y principios éticos de nuestra empresa.

e Desarrollar nuestras actividades preocupandonos de la comunidad y el
entorno en el cual desarrollamos nuestros negocios.

Valores

Los valores que guian el trabajo de las personas que forman parte de
GasValpo S.A. son:

e Compromiso e Integridad

» Confianza * Respeto

o Eficiencia e Responsabilidad
e Innovacién e Trabajo en Equipo

Y GasValpo

es vivir mejor
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2.5.GasValpo y su actual escenario (Figura Nro. 6)

=t

Debido a los recortes de suministro y directa dependencia de Argentina, ENAP en
el afio 2010 se encarg6 de liderar un proyecto de planta regasificadora de gas
natural licuado. Con esto nace el terminal de recepcion, almacenamiento y
regasificacion de Gas Natural Licuado (GNL) que opera en la bahia de Quintero, V
Region, y abastece de gas natural en forma permanente y segura a la zona central

de Chile.
Figura Nro. 7: Fuentes de GNL
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2.5.1. Independencia Energética
Con la puesta en marcha del Terminal de Gas Natural Licuado (GNL) en Quintero,
se entrega al pais una sefial clara de que Chile sera en adelante independiente
respecto a la alimentacion energética, considerando el proyecto GNL como un
“proyecto pais”, dado que contamos con gas natural proveniente de cualquier
parte del mundo, lo que nos asegura una condicion mucho mas favorable respecto

de la anterior dependencia de Argentina.

Figura Nro. 8: Bahia de Quintero

Bajo este escenario GasValpo puede garantizar la continuidad de suministro a sus
clientes, especialmente a las industrias, afectadas afios anteriores con los recortes

de gas natural.
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2.5.2. Baja sostenida del precio del Gas Licuado Petroleo (GLP)
La caida sostenida del precio del petrdleo en el mundo, asociada al desfase
pronunciado entre la oferta y la demanda, ha contribuido directamente a la baja del
precio del GLP, competencia directa del Gas Natural, teniendo que incrementar los

esfuerzos por mantener al cliente y evitar su fuga.

2.5.3. Impacto final en el cliente

Para el cliente Residencial y Comercial de GasValpo, la independencia energética
de la empresa no representa un valor agregado al servicio, considerando este
atributo practicamente invisible debido a que nunca se vieron afectados con los
recortes de gas producto de la dependencia de Argentina. Es por esta razon, que
la baja sostenida del gas licuado ha venido generando presiones por parte de los
clientes, producto de la pérdida de competitividad del Gas Natural.

Aunque la empresa ha perdido algunos clientes producto de lo anterior, esta fuga
se considera natural, en respuesta al escenario de la baja de precios del GLP. No
obstante, las ultimas mediciones de la calidad del servicio percibido por parte de
sus clientes, registran una leve tendencia a la baja, siendo necesario evaluar y

determinar las causas probables.

2.6. Estudio “Calidad de Servicio”
En esta evaluacion y analisis de la situacion actual del “Servicio al Cliente” y la
“Calidad de Servicio” de esta empresa, el objetivo principal es determinar las

causas directas e indirectas que afectan a los indicadores antes mencionados,
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para lo cual, en esta investigacién se accedera a las siguientes fuentes de datos
disponibles en la Empresa:

» Estudios de Medicién de Satisfaccion

» Protocolo de Atencidn al cliente y Procedimientos

» Plataforma CRM (Customer Reletionship Management)

» Personal de contacto

» Soportes fisicos disponibles

2.6.1. Estudios de medicion de Satisfaccion.
Dentro del cuadro de mando integral (CMI) GasValpo controla y mide uno de los
objetivos permanentes de la empresa y que corresponde a sus clientes. En este
aspecto, la empresa mantiene en constante control los siguientes objetivos
relacionados con el servicio entregado:

» Ofrecer un servicio de distribucién y comercializacion de excelencia.

» Reducir tiempo de respuesta de reclamos y solicitudes.

» Mantener el nivel de precision en la facturacion.

» Agregar valor al servicio.

» Asegurar suministro continuo a clientes residenciales y comerciales.
Para medir si el servicio entregado por la empresa es percibido como de
excelencia por sus clientes, GasValpo realiza estudios de “Medicion de
Satisfaccion” cada 2 afios, seleccionando histéricamente a la empresa
“Partners&Friends” para la realizacion de este estudio, dentro del cual se han

definido como base los siguientes objetivos generales:
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» Determinar la imagen que evidencia GasValpo en clientes y no clientes, en
comparacién a otras Empresas de Servicios, evaluando el producto, el
servicio y la marca.

» Determinar el nivel de satisfaccion que tienen los clientes de GasValpo en
general y por area de servicio (Sucursal, Call Center, y otros).

» Evaluar la evolucion de la imagen y satisfaccion de los clientes GasValpo

segun los resultados obtenidos en el Estudio realizado en el 2012 y 2014.

Por otra parte, dentro de los objetivos especificos, la empresa busca conocer la:

» Percepcion del producto (cualidades intrinsecas)
» Percepcion de relacion precio/calidad
+ Beneficios/Debilidades
« Percepcion de precio/conveniencia versus Gas Licuado
« Contingencia internacional
» Valoracion como producto “Ecologico”
» Percepcion del servicio
+ Grado de confianza
+ Enfoque a necesidades reales del mercado
« Comparacion con la competencia e industria
» Aspectos claves a mejorar por area evaluada
« Valoracion servicio
. Satisfaccién — aspectos a mejorar — nuevas expectativas

- Actitud hacia un posible aumento de tarifa.
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» Imagen de marca
+ Identificacion con la marca
+ Grado de fidelidad/deseabilidad
» Aporte y percepcion frente a la Comunidad

» Agrado/desagrado de las acciones de comunicacion

La metodologia utilizada para estos estudios, son principalmente cuantitativas

basadas en entrevistas presenciales y telefénicas.

A continuacidon, se muestran los resultados obtenidos, enfocandonos soélo en

aquellos que son materia de andlisis en este documento.

Por otra parte, se realiza un andlisis de cada uno de los resultados de este
estudio, el cual sera considerado como base para la propuesta de mejoras que

se formularan mas adelante.
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Analisis de los resultados

Tabla 3.

Imagen del Gas Natural Gas S Valpo

s vivir mejor

Del 1 al 7, donde 1 es nada importante y 7 muy importante, ;Cuan importante son para usted
las siguientes situaciones...?

2012 2014 2016
El gas natural permite ahorro de espacio 6.4 6.4 6.4
Erlngb?:nr::tural es ecoldgico, no contamina el medio 65 63 65
Gas natural es de suministro continuo, no se corta 6.3 6.3 T 6.6
El Gas natural es liviano, frente a fuga se dispersa 6.2 6.1 T 6.5
El gas natural es limpio, no ensucia los artefactos 6.2 6.1 T 6.5
El gas natural es mas barato que el gas licuado 6.1 5.9 6.8
Bases 475 470 470

.r % Promedios 1-7
A IS

Clientesy no clientes GasValpo/ Residencial y comercial

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

< Es interesante observar el nivel de valoracion que afio a afio le otorgan los

clientes y potenciales clientes, al atributo de continuidad del suministro de Gas

Natural.

O Por otra parte, preocupa el aumento del puntaje obtenido este afio (2016),

respecto de la valoracion del concepto “barato” del Gas Natural, en relacion al gas

licuado, considerando que en la actualidad, la diferencia de precio ya no existe

debido a la baja registrada en el precio del petréleo, principal componente del glp.
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Tabla 4.

Incentivos para una mejor imagen Gas"‘_f'_ig_lgg

(ENQUE cree que poia meforgr Gaslalpo para evaluario conun 77

Solo quienes evalilan ¢on nota 8 o menos

2012 | 2014 | 2016
(lue fuera mas econdmico 20% | 20% | 48%
Mejorar atencion /rapida respuesta a clientes 16% | 13% | 24%
Mz sequndad en instalaciones — | N% | —
Hacer mantenciones a clientes % | 9% | —
Mas publicidad — | % | —
M3z informacidn de la empresa 9% | 5% | 2%
Mayor potencia / Cue caliente mas 13% | 10% | 18%
Darmas descuentos al cliente 0% | — | 2%

Base 2012 anahid cons amehos: 175
Base 2014 evakia cond o mencs; 116
Base 2016 evabla cond omenos: 214 f';- Respuestas MU tiples [abierta)
" - ...:“ Clientes y noclisntes Gasvalpo/ Residencz! v comercia

partners, friends

O En este resultado se reafirma que el cliente y potencial cliente ha percibido
con el transcurso de los afios, que la brecha de precios entre el Gas Natural y el

gas licuado es practicamente nula.
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o Por otra parte, a diferencia de los estudios anteriores, el atributo de la
atencion al cliente obtiene un aumento en la necesidad de mejora en la atencion y

nivel de respuesta.

o Ahora, el indicador de la potencia del Gas Natural también registra un
aumento debido a las campafas agresivas de la competencia, respecto del poder

calorifico de este suministro.

Fortalezas GasValpo Gas* Valpo

s vivir mejor

Dada su experiencia, ; Qué fortalezas identifica en los servicios que le entrega GasValpo?

%

50 -

04 T 02012 02014 mW2016

301 25 24

20 |

m I

: ! ﬂ. ﬂ_
No se corta  Buena Més limpio  Buen servicio Comodidad  Ninguna Seguro

atencion econdémico

Base 2012 clientes: 325
Base 2014 clientes: 320
Base 2016 clientes: 320

rA

YN
( ;; Respuestas multiple (abierta)

> Clientes GasValpo/ Residencial y comercial

partners; friends (estudio imagen)

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

= Aumenta considerablemente el factor de “continuidad del servicio”, gracias a
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la no dependencia del suministro Argentino producto de la instalacién de la planta

de GNL (Gas Natural Licuado) en Quintero.

— No se percibe mayor variacion en los otros indicadores.

Debilidades GasValpo

Y, ;¢ Qué debilidades identifica en los servicios que le entrega GasValpo?

%

Gas S Valpo

s vivir mejor

70 A 60
601 51
002012 02014 W 2016
50 A
40 A
32
30 A
18
20 A
12 9 T T

7 4

10 3 0 1 3 2 0o 0 6 0 6
0 e S H
Ninguna Estamascaro  Materia primano Falta preocupacion  Poca potencia Mas peligroso
es Nacional por el cliente

Base 2012 clientes: 325
Base 2014 clientes: 320
Base 2016 clientes: 320

4 A Respuestas mltiple (abierta)
X5 Clientes GasValpo/ Residencial y comercial

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

(estudio imagen)

OVuere a sobresalir el precio del Gas Natural respecto del glp, al ser

catalogado como mas caro.
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oTambién aumenta el indicador de “poca potencia” destacado por la

competencia y que tiene relacion con el poder calorifico del Gas Natural.

- .y al
Satisfaccion Sucursales (residencialesy Comerciales) Gas""»‘va’PO

es vivir mejor

Nivel de satisfaccion respecto a la atencion al cliente en las sucursales: Le voy a pedir que evalle los siguientes
atributos poniendo nota de 1 a 7, donde 1 significa “totalmente insatisfecho”y 7 “totalmente satisfecho”.

i J2012 02014 W 2016
% Sélonotas 6y 7
100 -
90 - ] ]
80 -
70 -
60 -
%07 lo6|g4 95/95 /94  |04|95 93|94 98|98 |04|04
86|86
40 -
30 -
20 -
10 -
0
Amabilidad Rapidez de Disposicién  Solucién rapida Infraestructura Presencia Evaluacion
empleados atencion positiva problemas empleados General
Base 2012 216 217 208 201 216 216 212
Base 2014: 226 225 215 210 226 226 226
Base 2016: 225 224 222 221 224 224 224

No incluye respuestas “ No sabe”
C En este afio (2016) caen fuertemente los indicadores relacionados con el
nivel de servicio percibido por los clientes en las oficinas comerciales. Dentro de
este aspecto, la “solucion rapida a problemas” como la “infraestructura” de la
empresa, caen considerablemente debido al cierre de 5 oficinas comerciales (Llay

Llay, La Calera, Quilpué, Casablanca y Valparaiso), producto de la disminucién de
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la cantidad de pagos recibidos en dichas sucursales y al aumento en la

preferencia de los pagos via internet, tal como se aprecia en esta estadistica

obtenida por el area de Finanzas de GasValpo:

Gréafica Recaudacion / Finanzas GasValpo

Figura Nro. 9: Caida recepcion pagos en Oficinas Comerciales

35.000 =#=Gasvalpo
=f=Servipag Cajas
=sr=Internet

30.000 = PAC- PAT N
=i SeniCillitO

== Filiales Bancoestado

=t Bancos (por ventanilla)

25.000 =——Tefail (Supermercados]

A
ViAhat
20_000\A A Ay
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&

10.000 N i~ /N A

5000 - S ™ Nt
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Debido a lo anterior, en la actualidad GasValpo cuenta so6lo con una oficina

comercial ubicada en Vifia del Mar.
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Satisfaccion Call Center (Residenciales y Comerciales)

Gas ‘S Valpo

es vivir mejor

Nivel de satisfaccion respecto a la atencion al cliente en call center: Le voy a pedir que evalle los siguientes
atributos poniendo nota de 1 a 7, donde 1 significa ‘totalmente insatisfecho”y 7 “totalmente satisfecho”.

Sélonotas 6y 7

o 100
90 -
80 -
70
60
50
40 -
30
20
10 -

0

Base 2012:
Base 2014:
Base 2016:

92

96

84 | 86

88

91

02012

02014

W 2016 ‘

86 | 85

88

90 [t

Amabilidad empleados

93
112
115

Rapidez de atencion

92
109
115

Disposicién positiva

93
109

115

Solucién rapida
problemas

92
108
115

Evaluacién General

93
109

114

No incluye respuestas “ No sabe”

6 Disminucion en la percepcion de la “rapidez de la atencion” y la “solucion

rapida de problemas”.

0 En el punto anterior, hay que tener en cuenta que debido al cierre de varias

sucursales,

la cantidad de

llamados recibidos en el Call

Center aumentoé

significativamente, perjudicando los indicadores destacados, tal como se aprecia

en esta tabla:
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Tabla 5.

LLAMADAS ENTRANTES
Promedio
Mes [ ARo  |Entrantes diario
mar-15 5.646 269
abr-15 5.232 249
may-15 5.746 274 Cierre Oficinas Comerciales
jun-15 7.772 370 Repercusion aumento llamadas
jul-15 7.932 378
ago-15 0.823 325
sep-15 6.979 332
oct-15 6.160 293
nov-15 6.401 305
TOTAL 58.691

V4 . 2 a
Indice de Lealtad a GasVaIpo (Residenciales y Comerciales) Gas ﬁ‘VBIPO

es vivir mejor

Para obtener el indice de lealtad de los clientes, se tomaron en consideracion:
Satisfaccion con servicio que proporciona GasValpo
Recomendacion de GasValpo

W Notas 7 B Nota 4 y menos

% 70 ~
60 2012 2014 2016
50 A
40 +
30 1 0 62%
60% 57% 57% - 58%
20
10 A
0
a0 4% 6% 3% 7% 4% 7%
Satisfaccion Recomendacié Satisfaccion Recomendacid Satisfaccion Recomendacion
No incluye respuestas “ No sabe”
Indice 2012 2014
de 0 0
lealtad 65,5 /0 62,4 A)
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< A pesar que a nivel general los indicadores de “Calidad de Servicio y Atencién

cliente” decaen en esta encuesta, resulta alentador saber que el indice de lealtad

del cliente de GasValpo aun se mantiene y aumenta respecto de las mediciones

de afios anteriores.

< Lo anterior propone a la empresa una gran oportunidad para recuperar los

puntos perdidos a través de una estrategia de mejora.

2.6.2. Protocolo de Atencion Al Cliente y Procedimientos relacionados.
En revisiébn documental, se detecta:

» La empresa cuenta con un protocolo de atencion cliente denominado “Script
de atencidn”, el cual se utiliza sélo para la atencion de los clientes en forma
telefénica, no asi presencial.

» Existe un “Manual de presentacién personal”, en el cual se estandarizan
aspectos tales como el maquillaje, el peinado, el uso de accesorios y
joyeria por parte del personal de contacto con el cliente.

» Existe el procedimiento PCM-018 denominado “Tratamiento de Reclamos”

» Existe el procedimiento PCM-001 denominado “Retencién de Clientes”

» Existe un protocolo de telemarketing para la medicion de la satisfaccion de
cada uno de los servicios que utiliza el cliente, tales como: Servicio Técnico,
Conversiones Residenciales y atencion de Emergencias por parte del area

de operaciones de la empresa.
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» Existe el procedimiento PCM-023 denominado “Contingencia y Puesta en

Marcha Call Center” para enfrentar situaciones que pudieran afectar la
continuidad de la comunicacion telefénica.
Existe el procedimiento PCM-012 denominado “Atencion cliente ofuscado”,

el cual sélo es aplicable para la atencion presencial.

2.6.3. Plataforma CRM (Customer Reletionship Management).

En la revision de los sistemas de la empresa, GasValpo cuenta con:

>

Una plataforma para la atencion de clientes llamada MAC (Modulo Atencion
Clientes), el cual permite acceder en forma directa y centralizada al modulo
de:

o Historial de requerimientos del cliente.

o Comportamiento de pagos.

o Lectura del medidor y proceso de facturacion.
Una plataforma telefénica de soluciones “Belltech” de disefio “Avaya”,
gue permite la recepcion de llamados y distribucién inteligente de la carga
entrante de flujo de llamados hacia las distintas Ejecutivas de atencion
telefénica que estén disponibles. Esta aplicacion conversa con el IVR que
clasifica los tipos de llamadas existentes, denominados skillset, que en el
caso de GasValpo son 4 tipos (Emergencias “opcion 17, Facturacion
“Opcion 27, Ventas “Opcion 3” y Existencia de redes ‘“Interferencias”
“Opcidn 47).
Un programa de grabacion de llamados denominado NICE, de solucién y

soporte “Belltech” que permite guardar el audio del 100% de las llamadas
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entrantes y salientes de la plataforma, como también, permite a la
Supervisora del Call Center monitorear la llamada en linea, mientras el

cliente esta siendo atendido por la ejecutiva respectiva.

2.6.4. Personal de contacto.

>

En entrevista con el personal de contacto, tanto Ejecutivas telefonicas como
de atencién presencial, se detecta que el 99% del personal es propio y de
planta, lo cual contribuye al compromiso y pertenencia de las ejecutivas.
No obstante, el nivel y manejo de situaciones complejas esta centralizado
mayoritariamente a través del Call Center, provocando que el nivel de
preparacion y experiencia sea superior al de las Ejecutivas de atencion
presencial.

El personal de contacto con el cliente es sometido a pruebas mensuales de
conocimiento y exposicion de casos, con el fin de medir el grado de
conocimiento y estandarizacion de respuestas frente a distintas situaciones.
El personal de contacto participa de gimnasia de pausas que ofrece la
empresa para descontracturar la espalda alta y baja producto de la postura

y tensiones de la atencién propiamente tal.

2.6.5. Soportes fisicos disponibles

» La empresa cuenta en la actualidad con una Oficina de Atencion cliente

ubicada en Viina del Mar, en donde se reciben pagos y distintos
requerimientos. Es importante destacar que en el mes de Mayo del 2015, y

debido a la disminucion de las recaudaciones provenientes de las otras
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sucursales, la empresa procedi6 al cierre de 5 de las 6 oficinas que tenia a
disposicion de los clientes, provocando con ello, un incremento en la
entrada de llamadas hacia el Call Center de la empresa.

» Como la mayoria de las empresas de servicios, GasValpo posee convenios
con las distintas instancias y alternativas de pago existentes, tales como;
sencillito, servipag, caja vecina, supermercados, portales web, etc. No
obstante, el cliente que tenga una boleta con saldo anterior, s6lo puede
pagarlo directamente en la oficina comercial de la empresa.

» La empresa cuenta con una pagina web que permite al cliente:

o Realizar solicitudes, consultas y reclamos.

o Pagar su cuenta directamente a través de web pay.

o Administrar sus cuentas y tener acceso a historial y gréaficos de
CcONsSumMos y pagos.

» Servicio técnico con cargo a través de la cuenta de gas y pagadero en 3
cuotas sin interés.

> Venta de artefactos a Gas Natural.

2.6.6. Conclusiones y Diagnoéstico
Como resultado de la revision de las fuentes de datos disponibles en la empresa,

se detectan las siguientes debilidades:

» Estudios de Medicion de Satisfaccion
a) Si bien GasValpo realiza con una periodicidad definida sus estudios para la

medicién de la satisfaccién del Servicio al Cliente, se detecta que estas
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mediciones han sido encomendadas Unicamente a la empresa
“Partners&Friends”, durante los ultimos 5 afios, situacion que podria
generar cierto sesgo asociado al conocimiento ya adquirido por parte de
esta empresa, respecto de los objetivos medidos.

b) Durante el desarrollo de entrevistas con el personal de contacto, se detecta
que los resultados de los estudios que realiza la empresa son informados
directamente a la Gerencia del area y no a los niveles de supervision
directa del personal de contacto, provocando diferencias y en algunos
casos, omision de aspectos relevantes para la obtencion de mejoras.

¢o Otro punto observado por el personal de contacto, es que durante el
desarrollo de este estudio, es facil identificar cuando estan siendo
evaluados por la empresa a cargo, dado que repiten un mismo patrén al
momento de realizar la llamada telefénica y/o acercarse al punto de
contacto en la oficina comercial, situacidbn que podria incidir en la

disposicion a la atencién y resultados posteriores.

» Protocolo de Atencion al cliente y Procedimientos
Al analizar estas fuentes de datos, nos encontramos con que la empresa cuenta
con los protocolos de atencion y distintos procedimientos asociados al servicio al
cliente, no obstante:
a) Existe un “Script de Atencion”, en el cual se enumera una “secuencia
guiada” para la atencion que se debe entregar al cliente en forma telefonica,
no asi para la atencién que recibe el cliente en forma presencial, generando

diferencias en la atencién percibida por parte del cliente.
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b)

>

Respecto del procedimiento PCM-018 denominado “Tratamiento de
Reclamos”, se detecta que su contenido no esta alineado con lo establecido
en el Reglamento de Red de Gas de la Superintendencia de Electricidad y
Combustibles (Oficio SEC).

En el procedimiento PCM-001 denominado “Retencion de Clientes”, se
establecen acciones reactivas tendientes a evitar la pérdida de un cliente

sélo cuando éste amenaza con su desconexion.

Plataforma CRM (Customer Reletionship Management)

Dentro de la empresa esta plataforma es el software instalado en cada PC con el

propdsito de administrar la informacién de los clientes, asi como también mantener

un historial de sus consultas, solicitudes y/o reclamos. En este caso:

a)

b)

Este software no esta sincronizado ni es parte del software que se encarga
de distribuir las llamadas entrantes presentadas a la linea de servicio al
cliente, provocando un retardo entre la digitalizacion del requerimiento al
sistema por parte de la ejecutiva, versus la entrada de una nueva llamada
telefénica sin haber terminado de digitar la anterior.

Al no estar sincronizado, complica la gestion del supervisor (a) para validar
que el 100% de las llamadas recibidas por la ejecutiva sean ingresadas al
sistema.

Para la obtencion de reportes y/o informes, se hace ineficiente el trabajo
con la informacion obtenida, considerando que el sistema permite la

redaccion de textos libres que dificultan el filtro.
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d)

f)

>

La plataforma telefénica actual esta configurada para una capacidad de 40
ejecutivas telefénicas, siendo que el call center de GasValpo esta
compuesto por 5.

Debido a la sobredimension del sistema, resulta poco eficiente las labores
de supervision dado que el sistema ofrece campos, tiempos y estructuras
que no estan siendo utilizadas.

Se detecta que el sistema utilizado para las “grabaciones” y “escuchas” de
las llamadas entrantes y salientes, presenta problemas cuando se trata de
llamadas que exceden los 10 minutos, impidiendo la busqueda de esta

llamada por nimero entrante y retrasando el tiempo para su escucha.

Personal de contacto

La primera linea de contacto. El pilar del Servicio al Cliente.

a)

b)

Se accede a las evaluaciones realizadas al personal de contacto,
detectando que las preguntas persiguen medir el grado de conocimiento en
temas normativos relacionados con el producto, mas que conocer la forma
de aplicar dicha norma ante la pregunta frecuente de un cliente.

Ejecutivas con sobrecarga de llamadas producto del rebalse originado por
el cierre de las oficinas comerciales en Mayo del 2015, provocando un
incremento de un 26% en las llamadas entrantes.

Falta de capacitacion técnica por parte del personal de contacto para
responder eficientemente requerimientos relacionados con el equipo de

mediciéon (medidor) y regulador.

40



>

a)

b)

Soportes fisicos disponibles

Posterior al cierre de las otras oficinas comerciales, GasValpo cuenta sélo
con una oficina para la atencion de los clientes y que esta ubicada en Vifia
del Mar. Al igual que Call Center, la oficina comercial también experimento
un aumento en la atencién de clientes provenientes principalmente de las
zonas interiores de Quilpué y Villa Alemana, y al no existir nimeros para la
atencion de los clientes, se han generado desordenes al no respetar el
turno correspondiente.

A pesar de existir distintos medios de pagos, el cliente que registra un saldo
anterior en su boleta estad obligado a dirigirse a la oficina comercial para
efectuar el pago, dado que los otros medios disponibles no aceptan pagos
parciales, provocando la molestia e incomodidad del cliente.

El disefio de la pagina web no es muy amigable para el cliente, teniendo
que recurrir a la linea 600 para solicitar asistencia y guia para la busqueda

de la informacion requerida.
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CAPITULO 3: PROPUESTA DE MEJORAS

En toda empresa existen distintos factores que influyen en el desarrollo del

negocio y que alteran de alguna forma, los objetivos trazados por ésta.

En este caso, se procedio a revisar una de las areas mas criticas dentro de una
empresa de servicios, como lo es el “Servicio al Cliente”, logrando identificar en
este diagnostico, las principales causas que han afectado la “Calidad del servicio

percibida por los clientes”.

SITUACION ACTUAL

Los resultados de los estudios de “Medicion de Satisfaccion” encomendados por la
empresa, muestran una disminucion en factores considerados claves en la

percepcion de “calidad de servicio” por parte del cliente.

Si bien es cierto el indice de lealtad de los clientes de GasValpo se ha mantenido
constante y en alza en el tiempo, no es posible desconocer que la pérdida de
competitividad del producto asociada a una excesiva oferta y disminucion en el
valor del petrdleo, ha llevado a una baja a niveles historicos de los precios del gas

licuado, competencia directa del Gas Natural de GasValpo.
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PROBLEMATICA

“Disminucioén de la calidad de servicio percibida por los clientes”

» Dimensién

o Amabilidad del personal de contacto
o Rapidez de atencién

o Disposicién positiva

o Solucion rapida a problemas

o Infraestructura

PROPUESTAS DE MEJORAS

Respecto del Protocolo de Atencién al cliente y Procedimientos, se
recomienda:

» Adaptar el contenido del “Script de atencion” utilizado actualmente por el
Call Center, con el propésito de estandarizar también la atencién presencial
que recibe el cliente a través la oficina comercial existente. Aunque la
atencion presencial es distinta a la atencion telefonica, es importante que el
cliente perciba un sello distintivo en la atencién que recibe, indistinto el
canal de contacto.

» Instalar una aplicacién que permita al cliente evaluar la atencién presencial
recibida, una vez que ésta haya concluido. Esta aplicacion deberda ademas
ofrecerle al cliente, la alternativa de ser contactado en caso de una baja

evaluacion. En el call center, el cumplimiento de la aplicacion del “Script de
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atencion” y calidad de la atencion por parte del ejecutiva, es supervisada
mediante la escucha de la grabacién en forma aleatoria.

> Realizar un cruce entre lo establecido en el Reglamento de Red de la SEC
(Superintendencia de Electricidad y Combustibles) y el procedimiento para
el “Tratamiento de Reclamos” (PCM-018), para lograr diferenciar con
facilidad los distintos tipos de requerimientos formulados por los clientes,
reduciendo de esta forma los errores por parte del personal de contacto en
la tipificacion de algun requerimiento, evitando el incumplimiento normativo
en los plazos de respuestas y el no cumplimiento de las expectativas del

cliente.

Respecto del procedimiento denominado “Retenciéon de clientes” (PCM-001).
Para proponer las mejoras a implementar, antes se analizaron las desconexiones
registradas en los Ultimos 3 afios, detectando que las causas principales radican
en:

a) Alto costo de presupuestos entregados por el Servicio Técnico de la

empresa.
b) Deudas de gas.
» De acuerdo con lo anterior, se propone lo siguiente:

1. Realizar seguimiento a las atenciones de Servicio Técnico con
resultado de “se entrega presupuesto”, dado que por el costo
asociado al trabajo, el cliente opta por realizarlo en forma particular,
involucrando la desconexién en algunos casos. Para tales efectos,

se recomienda generar una tabla de descuentos especiales,
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asociados al comportamiento de pago del cliente y nivel de consumo,
entre otros factores.

Respecto de las deudas de gas, se recomienda solicitar al area de
cobranzas un reporte mensual con las deudas vencidas y en
condicion para corte de suministro, con el fin de contactar al cliente y
ofrecer alternativas especiales para el pago, sujeto a los factores
comerciales como el volumen de consumo, monto involucrado,
historial de cortes, etc.

Generar desde el sistema MAC (Mdédulo Atencién Clientes) consultas
automaticas que permitan detectar la disminucion drastica de
consumos en los clientes y lograr abordarlos en forma oportuna
frente a una desconexién. En este punto y a pesar que el cliente ya
estard desconectado de la red de Gas Natural, el contacto oportuno

podria significar su incorporacion.

Implementar un programa de retencion y fidelizacién de clientes de

acuerdo a lo siguiente:

a) La retencion de aquellos de cierta antigiedad y con
mayores consumos y que estén dispuestos a recomendar a
la empresa entre sus amigos o conocidos. Si bien es cierto, la
empresa mantiene un nivel de lealtad importante por parte de
sus clientes, ésta ha sido adquirida después de afios de

entregar un servicio continuamente de excelencia. Sin
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b)

d)

embargo, la retencion es el primer paso para alcanzar la
lealtad de los nuevos clientes.

Establecer alguna estrategia promocional basica.
Si bien es cierto estos mecanismos ya no son innovadores,
ninguna empresa debe ignorarlos. Un esquema basico
promocional podria ser aquella en donde la promocion se
vuelve permanente, como los “Dias R Ripley” o los “Dias
Fantasticos de Falabella”. Con estas ofertas, GasValpo podria
por ejemplo, incentivar el uso constante de su servicio técnico
o la compra permanente de artefactos a gas natural.
Recompensar a los buenos clientes. Una buena opcion
seria organizar un evento especial para reunirlos en torno a
un almuerzo o cena, ocasion para agradecer y dedicarles un
momento de personalizacion.

Asegurar siempre la existencia de cupos disponibles para
la atencion del servicio técnico y stock de artefactos en
promocion. Lo importante es que el cliente siempre obtenga
lo que necesita en tiempo y forma.

Ofrecer nuevos productos y servicios. Es la instancia ideal
para ofrecer productos eficientes que permitan tanto el ahorro
del consumo de gas, como también ofrecer asesorias que

permitan alargar la vida atil del artefacto.
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Respecto de la Plataforma CRM (Customer Reletionship Management)

» Mas que un software instalado en cada PC del personal de contacto con
el cliente, la empresa deberia aprovechar esta herramienta para generar
nuevos negocios y otras instancias que permitan construir relaciones
con los clientes, personalizacién y fidelizacion.

» Evaluar la posibilidad de integrar a esta plataforma el tratamiento de las
llamadas, con el fin de sincronizar ambos sistemas, permitiendo que la
ejecutiva tipifigue en linea el requerimiento del cliente, sin que la
interrumpa otra llamada entrante. Con esta integracién, se lograria
también la cuadratura exacta entre la llamada entrante y el
requerimiento ingresado al sistema.

» El sistema deberia ofrecer alternativas de tipificacion para cada
requerimiento, dejando un minimo de espacio para la digitalizacion de
algun texto que entorpezca la generacion posterior de reportes a través
de filtros.

» Se requiere solicitar al actual proveedor la adaptacion de la plataforma
al numero real de ejecutivas existentes en este call center, con el fin de
facilitar las labores de supervision y generacién de reportes.

» Se requiere revisar el funcionamiento del software de grabacion de
llamados, dado que no permite la busqueda de las llamadas por nimero

entrante, cuando éstas exceden los 10 minutos.
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Respecto del Personal de contacto, se recomienda:

» Dentro de las distintas necesidades de atencion que solicitan los clientes de
esta empresa, estan por ejemplo, las asistencias para el restablecimiento
del suministro producto de un corte inesperado de gas o bien, debido al
cierre de la llave de servicio del medidor por parte del cliente. Para estos
casos, la ejecutiva se apoya en un instructivo explicativo que le permite
guiar al cliente y dar las instrucciones necesarias para la habilitacion del
suministro a través del reseteo del regulador del medidor, no obstante,
escasamente el personal de contacto conoce fisicamente estos equipos,
provocando que en ocasiones, las instrucciones no sean las mas precisas

debido a la existencia de distintos modelos para cada medidor.

» Disefiar evaluaciones mensuales aplicando casos practicos que permitan
diagnosticar el grado de conocimiento y preparacién de la ejecutiva ante
una situacion cotidiana. Actualmente las evaluaciones que se realizan
persiguen medir el conocimiento normativo mas que su criterio y forma de
aplicacion.

» Aumentar la dotacién existente en los puntos de contacto, considerando
que posterior al cierre de las oficinas comerciales en el afio 2015, hubo un
incremento de un 26% en el numero de clientes entrantes, provocando una
sobrecarga de trabajo que afecta la disposicion positiva hacia la atencion
al cliente por parte del personal, producto del stress. En el caso del call
center, el aumento de las llamadas ha afectado el nivel de abandono e

incrementado las llamadas perdidas, provocando que el cliente tenga que

48



llamar méas de una vez para conseguir la atencién a su requerimiento,
impactando en la percepcidn y en la evaluacion respecto de la rapidez y
solucion rpida a sus problemas. Mismo efecto para la atencién
presencial.

> Involucrar al personal de contacto en el resultado de las encuestas de
medicion de satisfaccion, generando incentivos que recaigan en la ejecutiva
destacada. Por otra parte y como resultado de las entrevistas sostenidas,
se detecté que escasamente conocen los objetivos y metas asociadas al
area, asi como la relacion y medicion dentro del CMI (Cuadro de mando

integral).

Respecto de los Soportes Fisicos, se recomienda:

» Permitir que los distintos centros de pagos disponibles y en convenio,
acepten pagos parciales (saldo anterior) de sus clientes, evitando que éstos
concurran a la oficina comercial de la empresa a pagar. Con esta mejora,
se reducira también el numero de clientes entrantes a la oficina comercial y
facilitara la gestion del cliente.

» Mejorar la pagina web existente, considerando que los héabitos de los
clientes ha evolucionado. La forma en que éstos se relacionan con las
empresas se ha modificado a lo largo de los dltimos afios como
consecuencia de la amplia interaccion disponible en la industria y la
disposicion de distintos soportes tecnolégicos.

> Incorporar un chat “online” dado que en la actualidad el concepto de

personalizacién toma real importancia para profundizar en el conocimiento
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del cliente y ofrecer respuestas precisas a sus necesidades cada vez mas
especificas. Es importante sefialar que para la implementacion de este
chat online, se necesitara contar con personal que cumpla con el perfil
necesario para dar respuesta en forma y fondo a cada contacto,
considerando aspectos basicos pero muy relevantes, tales como la
redaccion y ortografia de los ejecutivos. Por otra parte, también se deber&
definir si esta administracion del chat recaera sobre una o mas ejecutivas
especificas, o bien, recaera en el grupo general de ejecutivas disponibles,
para lo cual, en esta segunda opcién, se tendrd que incorporar esta
interaccion dentro de la plataforma telefénica actual, a efecto de evitar una
llamada entrante mientras la ejecutiva se encuentra atendiendo a un cliente

via linea chat.

Respecto de las Mediciones de Satisfaccion que encomienda la empresa, se
recomienda:

» Asignar este estudio de medicion a otra empresa relacionada, con el fin de
renovar la metodologia utilizada actualmente por la empresa encomendada.
“Partners&Friends” ha vendido realizando este estudio durante los ultimos 5
afios, siendo facilmente identificados por el personal de contacto al
momento de estar siendo evaluados.

» Organizar grupos focales (focus group) para afinar los resultados obtenidos
de las mediciones anteriores. Es sabido que los resultados de las
encuestas o mediciones de satisfaccién son estadisticamente ambiguos o

engafiosos, por lo que se necesita aclaracion y mayor detalle para la
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elaboracion de un resultado mas concluyente, facilitando la aclaracion de
contradicciones.

Considerar siempre al equipo completo de servicio al cliente para la entrega
de los resultados de las mediciones, con el fin de que conozcan de primera

linea los resultados provenientes directamente de su gestion.
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CONCLUSIONES

En términos generales, GasValpo es una empresa que tiene internalizado el
concepto de servicio al cliente, destinando recursos permanentes para la
aplicacion de mejoras continuas y seguimientos constantes, con el fin de mantener

sus estandares de calidad y servicio.

En la practica, la baja sostenida en el precio del petréleo y por consiguiente el
precio del gas licuado, ha traido consecuencias econdémicas para la empresa
debido a la pérdida de competitividad, transformada en una debilidad a ojos del

cliente.

Al disminuir la competitividad de la empresa, el ingreso de nuevos clientes se ha
visto afectado, motivo por el cual, mantener a los existentes se transforma en una
tarea constante por brindar un servicio de excelencia y evitar la desconexion.
Afortunadamente y a pesar del escenario actual, el indice de lealtad del cliente de

GasValpo se ha mantenido constante en el tiempo.

No obstante lo anterior, la disminucion de la calidad del servicio percibida por los
clientes y evidenciada en el ultimo estudio de medicién realizado, hace necesaria

la revisién e implementacion de mejoras que ayuden a subir los niveles obtenidos.

En términos especificos y a diferencia de otras empresas de servicios, GasValpo

cuenta con personal propio en la linea de fuego (Servicio al Cliente) y que esta
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altamente comprometido, no obstante no recibe recompensa ni incentivo alguno
por mantener o mejorar la atencion que brinda a sus clientes, situacion que podria
llevar a un desincentivo del personal. A su vez, internamente GasValpo controla
sus indicadores a través del CMI (cuadro mando integral), en donde se establecen
metas y objetivos relacionados con la linea del cliente, pero el personal destinado
a cumplir con dichos indicadores no conoce en profundidad el nivel de alcance o

desviacion de dichas mediciones.

Por otra parte, llama la atencién que posterior al cierre de las oficinas comerciales
producto de la disminucién en la recepcién de los pagos, la empresa no haya
aumentado la dotacién del personal en su Call Center ni en la Unica oficina
comercial disponible, considerando el notorio aumento de llamadas y visitas,
situacién que ha afectado tanto la disposicion del personal como la percepcion de
servicio por parte del cliente, al existir un retraso en la atencion de ambos canales,
con la consiguiente disminucién en la rapidez de la atencién y tiempos de

respuestas.

La empresa sorprende por el alto nivel de lealtad por parte de sus clientes a pesar
de no contar con un programa de fidelizacioén ni de retencién adecuado. Carece
de un programa de incentivo y de promociones basicas dirigidas a sus buenos
clientes, exponiéndose a la aparicion de estrategias agresivas de captacion por
parte de la competencia directa (gas licuado). Al mismo tiempo y a pesar de ser

una empresa moderna, GasValpo aun no ha puesto a disposicion del cliente
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herramientas tecnoldgicas a través de su pagina web, que permitan facilitar la
interaccion entre el cliente y la empresa.

Por dltimo y para concluir, una vez que la empresa cubra las debilidades
detectadas en esta tesis y aplique las mejoras recomendadas, se sugiere
encomendar un nuevo estudio de satisfaccion del servicio a una empresa distinta
a “Parnerts&Friend”, con el fin de renovar la metodologia empleada por ésta y

medir el grado de efectividad de las mejoras aplicadas.
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