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En la presente mves@iuon se recopilan y caracterizan testimonios de experiencias negativas
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de usuarios de ser@s, registrados por ellos mismos en un portal web de reclamos. Se determinan
las principaleé%entes de queja de los clientes, los sectores de servicios con mayor tasa de reclamos
y la v&@%mon de éstos a deficiencias en la calidad de servicio, utilizando el modelo de Berry,
Zﬁhaml y Parasuraman (1985).
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o

En marketing de servicios, el estudio de la calidad ha sido un tema ampliamente debatido, ¢,

Introduccion c??
&

existiendo una literatura extensa y en constante revision, tanto en propuestas de metodologje@Sé
medicién como también en la identificacion de sus componentes, presentando en ?;gQultimo
aspecto una relativa convergencia. Cuando un usuario de servicios vive una exp %a positiva o
negativa con algun prestador, tiende a comentarla con su entorno cerca ando origen a la
denominada “comunicacion de boca en boca”, la cual tradicionalmentsﬁa/sido considerada como
una poderosa fuente de influencia en la formacién de expectativaﬁféspecto a las caracteristicas y la
calidad de una prestacién especifica (Zeithaml y Bitner, 20%2330
El objetivo de la presente investigacion es analii:e\%'caracterizar la informacion de boca en
boca relativa a malas experiencias de servicio&%’erada durante un mes de interaccion en una
plataforma web de reclamos. Posteriorme@e?;e vincularan estas quejas con deficiencias en la
calidad de servicio presentadas por %Sﬁjresas del mercado nacional, utilizando como referencia el
modelo de las diez dimensionesé@%calidad de Berry, Zeithaml y Parasuraman (1985).
Antecedentes Qe’
Los servicios y lg&:llidad
Antes d%’o&enzar a conceptualizar la calidad de los servicios, se entenderd a éstos como
cualquieé@cqﬁvidad econdmica, en donde una parte ofrece una prestacion a otra. Esta prestacion es
e@&ncia intangible, pudiendo o no estar su produccion vinculada a un producto fisico (Kotler,
Q%Ol; Lovelock y Wirtz 2009).
%Q Existen diversas clasificaciones de servicios, sin embargo con el fin de simplificar el andlisis
@ posterior se adoptara la terminologia planteada por Eigler y Langeard (1989), quienes proponen la

existencia de dos categorias principales de servicios; los denominados “servicios base”, que son

301



Proceedings del XXV Encuentro Nacional de Facultades de Administracion y Economia
ENEFA Proceedings - Vol. 2, Afio 2009
ASFAE

aquellos que motivan la visita del cliente y satisfacen la necesidad principal manifestada por éste, y
los “servicios periféricos” (o complementarios) que buscan facilitar el acceso o agregar valor al &
servicio principal (Lovelock y Wirtz, 2009). De forma alternativa plantea la existencia de los 6&%
D)

denominados “servicios base-derivado” que corresponden a aquello servicios concebidos por lg)
empresa como periféricos dentro de su oferta global, pero que para ciertos cliente consti&y@gel
servicio de base (por ejemplo, el servicio de cena en el restaurant de un Hotel de la ci%@?

Los servicios al ser de naturaleza intangible, poseen una serie de caracteristi istintivas que
no permiten que dos experiencias sean prestadas exactamente de la mismg%)rma, y por ende la
medicion de su calidad no es tan evidente como en el caso de los pr%@%s tangibles. La literatura
en materia de calidad de servicios es extensa y se encuentra erksﬁ?s’tante revision, sin embargo el
modelo propuesto por Berry, Zeithaml y Parasuraman (19@gmstituye un referente obligado para
investigadores y profesionales involucrados en el ggorno de los servicios. En su investigacion,
estos autores concluyen que la percepcion de %ﬁa‘ad por parte de los consumidores es resultado de
la comparacion entre sus expectativas y&@experiencia del servicio, dependiendo esta, tanto del
proceso como también de sus resul@jai')s, ya sea cuando el servicio se presta con normalidad, o
cuando ocurren imprevistos &w?ante su prestacion. En este ultimo escenario cobra especial

relevancia la forma en c@oe)son manejados los problemas por parte del prestador. Finalmente los

/

autores identifica%@iez determinantes o dimensiones de la calidad en servicios (Fiabilidad,

Capacidad d@?%puesta, Profesionalidad, Accesibilidad, Cortesia, Comunicacion, Credibilidad,

Segurid@@Comprensién del cliente y los Elementos tangibles), agrupando éstas en cinco factores

e@s’%udios posteriores (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988).

Qv’ Tanto las dimensiones de la calidad de servicio, como las herramientas disefiadas para medir

Q‘/é ésta, han sido constante fuente de debate entre investigadores y profesionales (Parasuraman,

Zeithaml y Berry, 1994; Jhonston, 1995; Buttle 1996; Fine 2008), sin embargo no difieren
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significativamente de su propuesta original, por lo cual para efectos del presente estudio serén

consideradas las diez dimensiones planteadas por Berry, Zeithaml y Parasuraman. &
Otra linea de investigacion presente en servicios corresponde al estudio de aquellos 6&%

<

determinantes de la calidad que cumplen el rol de satisfactores y de aquellos que pueden provoc&@
insatisfaccion en la experiencia del cliente (Johnston, 1995; Johnston 1997; Torres, %&p@ur
Hidalgo y Barra, 2008). Cuando la calidad de un servicio es deficiente, se debe pri%i@mmente a
problemas vinculados a la inseparabilidad entre la produccion y el consu‘n%%l servicio, la
coordinacién entre el personal de contacto y el personal de apoyo (Berry et/.a Y, 1985), vy el rol que
juega el profesionalismo y motivacion de los empleados durante 6':0‘?periencia con el cliente
(Berry, 2009; Harris y Ogbona, 2009). En términos de dimensio,rgd[,%s hallazgos muestran que una
<
deficiente capacidad de respuesta presentada por el pres@‘&br ante un problema o solicitud del
usuario, junto con faltas a las promesas de valor y c§npromisos adquiridos con éste, pueden ser
motivo de un problema en la percepcion d%vc%dad, convirtiéndose en fuentes potenciales de

disgusto en el cliente (Berry et.al. 1985; ston, 1995; Johnston 1997; Berry, 2009). Por otro lado

una correcta atencion, y la cortesi@%l personal, generan satisfaccion en los usuarios.(Johnston

1995; Johnston 1997). &eo
<
Cuando los servicios fall@ Los reclamos del cliente y la comunicacion de boca en boca

/7
Cuando algun‘%‘ae las dimensiones o determinantes de la calidad falla, generalmente no se

produce uné@&o aislado, es decir, cuando la calidad percibida por el cliente es deficiente, se debe
aque mé@Qe uno de los determinantes antes mencionados no fue bien gestionado por el prestador, y
p@’gfnanifestar su malestar posee basicamente cuatro opciones; quejarse inmediatamente en el
Qvlagar de la prestacion, hacer presente su malestar con el proveedor, a través de medios remotos tales

@‘é como e-mails, llamadas telefonicas o cartas personalizadas, no quejarse con el proveedor pero

hablar mal de la empresa o el servicio, generando un efecto de boca en boca negativo, o por ltimo
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no generar reclamo alguno y simplemente castigar al prestador no prefiriéndolo en situaciones

futuras (Zeithaml y Bitner, 2002; Moliner, Berenguer, Gil y Fuentes, 2008; Lovelock y Wirtz, &
S

Las motivaciones para reclamar ante el prestador radican principalmente en el deseo de obtene@e

2009).

ayuda, de ser recompensados por los perjuicios y de ser tratados adecuadamente (Zeithaml @Qer,
2002; Lovelock y Wirtz, 2009), dependiendo también del nivel de insatisfaccion nado, la
probabilidad de éxito del reclamo y la propension al reclamo del cliente (Moli ‘é& enguer, Gil y
Fuentes, 2008), la cual estd determinada por la personalidad de la persona (B ggﬁ ey y Grace 2007) ,
por el grado de conocimiento que posee respecto al producto o serwc&@%stado (Lovelock y Wirtz,
2009), entre otros factores. &4@1

Cuando los clientes se quejan ante el prestador @ﬁ?es)ervicio, otorgan a este ultimo la
oportunidad de retroalimentarse, recuperar el servigh, y utilizar la informacion en beneficio de
futuras prestaciones, sin embargo cuando e%g}-ﬁnte prefiere plantear su malestar con agentes
distintos a la empresa de servicio, &de ocasionar serios inconvenientes a éste Ultimo,
principalmente por la comunicacion ®%oca en boca que se comienza a generar (Zeithaml y Bitner,
2002), por este motivo el anal e@%e la presente investigacion se concentrara en este escenario.

La comunicacion d@ca en boca puede ser definida como el acto de compartir informacion
con otros consumyﬁve; respecto a una empresa o algun producto o servicio especifico (Peter y
Olson, 2006)6hue en un contexto de servicios posee la fortaleza de facilitar la transmision de
experie@g?cercanas e impulsadas por los propios clientes (Silverman, 2001), constituyéndose asi
e@ﬁa importante fuente de influencia en la formacion de expectativas de servicios (Zeithaml y

évgitner, 2002).

@‘é Este poder de la comunicacion de boca en boca se ha visto fortalecido por los avances en

materias de telecomunicaciones y la masificacion de la internet, permitiendo generar un
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denominado efecto viral (Silverman, 2001) a través de diversas plataformas, tales como redes
sociales, foros en linea, sitios web de opinion, entre otros (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh y &
Gremler, 2004), sumado al desarrollo de servicios y plataformas basadas en la web que hace méas 6&%
expedito a los usuarios reunirse en linea e intercambiar, discutir, comunicar y participar e@e
cualquier forma de interaccion social (Ryan y Jones, 2009). A esta modalidad de comuniczzi(;?de
boca en boca electronica se le ha denominado eWOM (electronic word of mouth), ylémeratura en
la materia es acotada, destacando investigaciones que han determinado Ias%gfvaciones para
participar en estos sitios de eWOM (Henning-Thurau et.al., 2004), el impag&obre las decisiones
de productos y servicios, y su grado de credibilidad en comparaciénb'oa?la comunicacion de boca
en boca tradicional u off-line (Brown, Broderick, y Lee 2007). &4@1

Este nuevo fendmeno ha facilitado la labor de profea'@%les del marketing, ya que favorece
que la comunicacion entre empresas y clientes, potenaigdo por el hecho de que estas conversaciones
de boca en boca estén a disposicion de de tod()%vea’sitios web de libre acceso. Dado lo anterior, ante
este fendmeno las empresas deben inverg,@arte de su tiempo en “escuchar” estas conversaciones

(Ryan y Jones, 2009). O%

20
Un caso de eWOM &@%hile: El portal “reclamos.cl”
<
El fendmeno del eV\@/I esta presente en Chile a través de una serie de foros especializados en
/

determinados proQ?g&Js y servicios, de redes sociales de uso masivo, incluso en los mismos sitios

de algunas qeﬁﬁresas. El presente estudio se enfocara en el portal www.reclamos.cl, portal de
accesgMre, el cual permite a los usuarios exponer sus experiencias negativas, relativas a la
pr &cién de un servicio, a la performance de un producto, y otras situaciones propias de una
Q/Q relacién cliente-empresa. Ademas es posible encontrar reclamos contra el gobierno, empleadores y

@5 una serie de agentes que no son relevantes para el presente estudio. Segun el portal de mediciones

online www.alexa.com el sitio reclamos.cl al 31 de Julio de 2009, se ubica en el lugar 221 de los
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sitios visitados por internautas chilenos y segin consignan sus administradores a la fecha han
aportado con 1.339 casos a medios tradicionales como TV y prensa escrita.

S
A juicio de Henning-Thurau et.al. (2004), sitios como el sefialado, poseen una utilidad 6&%
<

focalizada en los temas de interés de cada usuario, ya que dependiendo de que cual sea el motivo deg,
su visita, en este podré leer experiencias de otros consumidores, compartir las suyas, acc@ﬂg y
recibir consejos para adoptar decisiones de consumo, o bien resolver problemas pun'kuélE’Ademés
los usuarios pueden evaluar la utilidad que le brinda la informacién asignando L‘J%%)ta acorde a la

relevancia de esta. Por otro lado, la existencia de moderadores en el/&), permite que los

S

contenidos inadecuados o abusivos sean filtrados. b’O
A‘Df

>

06

Para analizar el fenébmeno de comunicacion de bo a%n boca electronica en el sitio, se procedid

Metodologia

a analizar el total de reclamos y sus respectiv@ecgmentarios registrados entre el 01/06/09 y el
30/06/09, generando una base de 3.817 rec@n%;ingresados. Posteriormente se procedid a eliminar
de la base de datos, todos aquellos rsﬂ;amos gue no se remitian a una experiencia de servicio con
una empresa correctamente ide&ﬁ}%da, considerando como experiencia de servicio al proceso de
interaccion previo a la @@ici()n de un producto o servicio, al momento en que el servicio es
entregado, a las inst@(ﬁas de interaccién posteriores a la prestacion y a todo tipo de contacto fuera
de la relaciénbc'kf@fte-prestador entre ambas partes (por ejemplo el recibir llamadas de telemarketing
sin ser cu@%correntista de determinado banco). Si bien el sitio cuenta con politicas de publicacion
yﬁﬁﬁ)ministrado por un equipo independiente, se encontraron casos de reclamos en los cuales se
Wentificaba a una empresa de servicios en particular, pero que no correspondian a una de las

é@ experiencias antes sefialadas, remitiéndose a juicios de injusticia percibida de forma arbitraria por

parte de los consumidores, insultos hacia la institucion o comentarios mal intencionados hacia algin

306



<

Proceedings del XXV Encuentro Nacional de Facultades de Administracion y Economia
ENEFA Proceedings - Vol. 2, Afio 2009
ASFAE

trabajador de ésta. Estos datos contaminados fueron eliminados de la base, quedando finalmente
con 1.248 reclamos validos, los cuales pasaron a la siguiente fase de analisis.

Una vez constituida la base de datos definitiva, se procedio a clasificar cada reclamo, segun
fuera el sector de servicios de la empresa o experiencia aludida, esta clasificacion ademag,
consideraba consignar la cantidad de lecturas y comentarios de otros usuarios que pos%ggda
reclamo. Posteriormente, se seleccionaron los tres sectores de servicios con la mayor&r@'drcién de
reclamos y nuevamente se analizé cada uno de éstos, consignando en el anélisis%@problema que
motivo el reclamo correspondid a la prestacién de un servicio base o perifég&y gue dimensiones
de la calidad se vieron afectadas durante la experiencia del usuario, c&@%erando para estos efectos
un maximo de tres dimensiones por reclamo y basandose gﬂ?ats dimensiones de la calidad
presentadas por Berry, Zeithaml y Parasuraman (1988) a @%ual se agreg6 una variable adicional
denominada Tarifas y cobros. O(’

La principal limitacion del presente estu 'o@?&ica en la imposibilidad por parte del autor de
corroborar la veracidad de la informa@ expuesta, ya que si bien el sitio requiere de una
autentificacion basica del usuario @% presenta el reclamo, no corrobora si las experiencias
sefialadas en éste correspon{@acé experiencias reales o se trata s6lo de difamacion hacia un

<
prestador en particular@or otro lado el indicador de lecturas de cada reclamo no refleja
/
necesariamente Iaééalidad de usuarios que accedieron al contenido, ya que s6lo indica la cantidad
de veces que é)&%ina fue visitada.
)
)
@)

Q¥

sultados
N

é@ Tabla 1. Distribucion de reclamos por sector
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Cantidad Lecturas Comentarios
Sector de % promedio  por promedio  por
Reclamos reclamo reclamo S
Telecomunicaciones residencial 169 13,5% 196,3 2,0 . 0‘?0
Tiendas por departamento 144 11,5% 279,6 2,6 b,\
Telefonia mavil 136 10,9% 198,1 1,8 @0
Banca 72 58% 1953 13 OO
Transporte de pasajeros 66 53% 170,1 1,9 0'9
Inmobiliarias y constructoras 55 44% 2405 0,9 ™ >
Supermercados 51 41% 2664 26 K7’
Otros comercios detallistas 44 3,5% 208,1 2,2_&/‘{/'
Instituciones publicas 42 34% 2171 @}
Concesionarias y  servicios , 0
técnicos automotrices 41 3,3% 265,6 © 19
Centros meédicos publicos 37 3,0% 149,6 > 2,3
Servicio técnico y de post venta Ry
de tangibles 29 23% 67408 4.6
Isapres 28 2,2% 1.53’3 1,7
Centros medicos privados 27 2,2%Q—3‘52,8 3,8
Servicios basicos 25 208% 1388 1,2
Distribuidoras de gas licuado 24 A{},b/% 107,4 1,1
Autopistas urbanas 21 D> 17% 1856 2,1
Mensajeria y encomiendas 218 Q ’ 1,7% 153,3 0,9
Restaurant y comida rapida g.;[u 1,7% 384,3 3,1
Instituciones educacionales WOIY 1,4% 238,0 1,7
Farmacias L0 13 1,0% 3027 75
Otros @"v 165 13,2% 200,9 2,5
Total ) 1248 100% 242,2 24

4

En la tat@é‘es posible apreciar que las empresas de servicio correspondientes a los sectores

)

Telecon@@lcaciones residencial (Telefonia, Internet, Television), Tiendas por departamento y

©)
T fonl'a movil concentran mas de un tercio del total de reclamos validos.
QY’ Del total de datos analizados se obtuvo que en promedio cada uno de éstos fue leido 242 veces
»§/ (no necesariamente por igual cantidad de personas) con un promedio de 2,4 reclamos cada uno,

<

registrando las Farmacias la mayor tasa de comentarios por reclamo, debido principalmente a la
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mala percepcion que poseen estos establecimientos entre el publico, gatillada por el bullado caso de
eventual colusion entre los tres principales actores del rubro.

Cabe destacar que el sector Retail fue desagregado en Tiendas por departamento, .-
Supermercados, Farmacias y Otros comercios detallistas (tiendas pequefias sin presencia nacional %0
especializadas en la comercializacién de una acotada gama de productos), dada las dif&dggas
encontradas en las caracteristicas de los reclamos analizados. De igual forma se <?@mron los
centros de atencion médica de propiedad privada con aquellos pertenecientes %gt)or de la salud

publica, ya que al igual que en el caso del Retail, los reclamos eran ori)g&dos por motivos y

experiencias bastante disimiles entre un tipo de establecimiento y otr(b'O%
o
A
>

Gréfico 1. Servicio que motiva el reclamo por parte del clie@@

Servicio que motiva el reclamo
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Telecomunicaciones Tiendas por Telefonia Movil
< Residencial departamento

@)
&O
QComo se aprecia en el grafico 1, la mayor parte de los problemas que motivaron el reclamo del
Q/Q cliente, fueron originados por experiencias en servicios periféricos (clasificados segin la oferta

@5 global de las empresas), incluso la proporcion de reclamos motivados por periféricos en términos

agregados es practicamente el doble que los reclamos motivados por experiencias con el servicio de
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base. Lo anterior se ve explicado en malas experiencias con los servicios de asistencia técnica y call
centers de las compariias de telecomunicaciones residencial y de telefonia mavil, quienes presentan &
problemas al resolver situaciones derivadas de errores en la facturacion de los servicios, frente a 6&%
inconvenientes técnicos y ante la entrega de informacion relativa a promociones asociadas. En ebe
caso de las tiendas por departamento la mayor proporcién de los reclamos se debe a prolen‘ane

facturacion de sus tarjetas de crédito, y a los seguros asociados a éstas, incluyendo 225@5 que los

clientes desconocen o la contratacion de servicios sin consentimiento del titular ds_;lgt)arjeta.

2%

7/
Tabla 2. Primera dimension de la calidad que se ve afectada GO%
0o
Primera dimension afectada (4
Dimension Telecomunicaciones  TigRdas por Telefonia
Residencial _ @ePartamento  Movil
Fiabilidad 55 . Y43 42
Capacidad de \JO"
respuesta 8 A 2 4
Profesionalidad 7 V" 18 6
Cortesia 2 ?5,0 4 1
Credibilidad 54 & 23 38
Seguridad _N@U 15 2
Accesibilidad g5 3 3
Comunicacién,‘e} 10 16 21
Comprensiony)  del
cliente 7 6 6 3
EIemey@?tangibles 0 1 0
R v
T%l@ y cobros 18 13 16
tal 169 144 136
o

©)

QLa tabla 2 muestra la primera dimension de la calidad que se vio afectada segun lo consignado
Q/Q en el relato de la experiencia de cada usuario, como se menciond anteriormente, las dimensiones
@ acttan en conjunto, sin embargo en los tres sectores de servicios analizados, la que desencadena la

insatisfaccion en las restantes, es principalmente la fiabilidad, es decir la prestacion del servicio
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acorde a los estdndares prometidos, seguido de la credibilidad, (que tan honesta y responsable con
los compromisos adquiridos con los clientes es la empresa y sus empleados) Cabe mencionar que

S
Elementos tangibles (equipamiento y caracteristicas de las instalaciones fisicas) no resulté relevante - 'Q%

©b>

en ninguno de los tres sectores. &
OO
Q&
Tabla 3. Total de dimensiones afectadas durante la experiencia de servicio QY”
Dimensiones afectadas durante la experiencia de servicio ,;;@
Dimension Telecomunicaciones ~ Tiendas  por @éf-onia
Residencial departamento  ,Movil
Fiabilidad 59 46 PG
Capacidad de O
respuesta 83 79 _4@’ 57
Profesionalidad 17 25 @'9 16
Cortesia 13 - @F 9
Credibilidad 96 N7 76
Seguridad 5 v Q\’ 17 3
Accesibilidad 11 > 7 5
Comunicacion 14 _ 17 23
Comprensién del é,@
cliente 9 & 9 7
Elementos tangibles \pyOV 1 0
Tarifas y cobros @CJZG 24 36
o

La tabla 3 muestrg las dimensiones afectadas durante la experiencia desfavorable vivida por
cada usuario si.n,t&)rtar el orden de su activacion. Para efectos de analisis se consideré un maximo

)
de 3 dime@rones afectadas durante la prestacion, los resultados muestran que las empresas
presi@n deficiencias principalmente en su credibilidad, lo cual se debe en mayor medida a la
?dpflciente capacidad de respuesta que poseen para reaccionar ante situaciones imprevistas,
Q/Q problemas puntuales o requerimientos especiales de los clientes, ademéas cobran especial relevancia

Q/ los problemas vinculados a las tarifas y cobros (los cuales son percibidos como inadecuados por una

parte importante de los clientes de los tres sectores analizados) y el caso de la dimensién seguridad
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en las tiendas por departamento, originados principalmente por problemas de clonaciones y cobros

irregulares en sus tarjetas de crédito. &
S

00

i @)
Conclusiones o

Los resultados presentados muestran que la mayor cantidad de comunicacién de b%g%\ boca
online medida en términos de reclamos, se presenta en empresas pertenecienl@% sectores de
servicios que cuentan con un reducido numero de prestadores relevantes (com@ndo ademas que

7/
los mercados de telecomunicaciones y telefonia movil son regulados, y8€9 las tres empresas de éste
Ultimo son filiales de aquellas que operan en el mercado ‘r&m%]cial). En términos de las
dimensiones de la calidad percibida, en las cuales las emprg@é analizadas presentan deficiencias,
)
destaca la capacidad de respuesta, que no se posee o&no esta bien adquirida por el personal,
quienes ante problemas de fiabilidad que pue@v ser recuperados sin mayores complejidades,

realizan una mala gestion que termina por @gar la credibilidad de los prestadores presentes en las

tres industrias analizadas. O@

La informacién contenida este sitio de comunicacion de boca en bhoca online, sin duda
merece ser revisada pl@@s empresas aludidas, ya que constituye una valiosa fuente de
retroalimentacion q%e’puede ser utilizada para mejorar y flexibilizar procesos, aumentar la
satisfaccion g&éﬁente, identificar necesidades de capacitacion en el personal, entre otras
actividad@%ue en definitiva aportardn a una creacion de ofertas de valor sustentable para sus
p%ﬁgs objetivos. Ademas cabe sefialar que el efecto viral de esta comunicacion de boca en boca

Q% termina en el sitio, ya que usuarios que leyeron alguna referencia que les parecio relevante,

é@ eventualmente la compartiran de una forma “tradicional” con su entorno, o bien difundirla en otros

@ espacios digitales que permitan continuar con esta dindmica.
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Las lineas de investigacion futura en este campo, se enfocardn en comprender las motivaciones
gue poseen los usuarios para plasmar sus malas experiencias en sitios como el estudiado, ademas de &
analizar el impacto que tiene sobre sus decisiones de consumo esta informacion disponible. Por otro 'Q%

o3
lado es necesario investigar sobre la validez y aplicacion que le otorgan actualmente a esta@e

plataformas de comunicacion, los responsables de la gestion de marketing en empresas de s@%&
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