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Abstract

This letter contains the results of the investigative process developed by the Centre for Study of
Opinion (CEO) of the University of Antioquia in Medellin Public Enterprises, based on the
collaboration agreement with technical, scientific and academic (Contract-No0.9DJ 9610/78), under
the name of "research on the levels of customer satisfaction - audit service - title that matches every
sense of the vision of Public Enterprises of Medellin, which is expressed as' being a company leading
role in Colombia and Latin Americain providing integrated utilities and related home, which based on
the knowledge of the needs of clients, providing value-added solutions and a level of excellence that
will satisfy, and thus guarantee their loyalty and maximizes the value generated by each of them, "and
that any projection in the modern world, from the client and means to meet their expectations on
which are mounted services excellence, which ultimately is the goa findlist in the investigation,
because it is recommended to frame the results in the building of quality, under the tenets of the
deployment of the quality function (QFD: Quality function deployment), as a repetitive activity,
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which becomes more valuable in the investigation so far which congtitutes the starting point for the

design of services as processes of continuous improvement.
Resumen

El presente escrito contiene los resultados del proceso investigativo que desarrollé € Centro de
Estudio de Opinién (CEO) de la Universidad de Antioquia para las Empresas Publicas de Medellin,
con base en e convenio de colaboracion técnica, cientificay académica (Contrato N0.9DJ-9610/78),
bajo €l nombre de’ Investigacion sobre los niveles de satisfaccion de los clientes - auditoria del
servicio -, titulo que concuerda con todo e sentido de la visién de las Empresas Publicas de Medéllin,
gue se expresa en “ser una empresa lider en Colombia y relevante en Latinoamérica en la prestacion
integral de servicios publicos domiciliarios y conexos, que a partir del conocimiento de las
necesidades de los clientes, les brinde soluciones de valor agregado y un nivel de excelencia que los
satisfaga, y de esta manera garantice su lealtad y maximice el valor generado por cada uno de €ellos’,
ya que para toda proyeccion en € mundo moderno, implica partir del cliente y de conocer sus
expectativas sobre las cuales se montan los servicios de excelencia, que en Ultima instancia es €
objetivo finalista de la investigacion, porque se recomienda enmarcar los resultados en la
construcciéon de la caidad, bajo los postulados del despliegue de la funcién de calidad (QFD :
Quiality function deployment) , como una actividad reiterativa, donde cobra mas valor lainvestigacion
en la medida que se constituye en e punto de partida del disefio de los servicios como procesos de

mejoramiento continuo.
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PRESENTACION

La investigacion surgié como un proceso de revision, andlisis y discusion de los desarrollos que se
han propuesto para la medicion de los niveles de satisfaccion de los clientes de los servicios, en
general y de manera particular, en las formas como se audita la calidad de los servicios, para el caso

de las telecomunicaciones.

Por ello de manera mancomunada se determinaron los objetivos y alcances del trabajo
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INTRODUCCION

El presente escrito contiene los resultados del proceso investigativo que desarrollé € Centro de
Estudio de Opinién (CEO) de la Universidad de Antioquia para las Empresas Publicas de Medellin,
con base en e convenio de colaboracion técnica, cientificay académica (Contrato N0.9DJ-9610/78),
bajo €l nombre de’ Investigacion sobre los niveles de satisfaccion de los clientes - auditoria del
servicio -, titulo que concuerda con todo e sentido de la visién de las Empresas Publicas de Medéllin,
gue se expresa en “ser una empresa lider en Colombia y relevante en Latinoamérica en la prestacion
integral de servicios publicos domiciliarios y conexos, que a partir del conocimiento de las
necesidades de los clientes, les brinde soluciones de valor agregado y un nivel de excelencia que los
satisfaga, y de esta manera garantice su lealtad y maximice el valor generado por cada uno de €ellos’,
ya que para toda proyeccion en € mundo moderno, implica partir del cliente y de conocer sus
expectativas sobre las cuales se montan los servicios de excelencia, que en Ultima instancia es €
objetivo finalista de la investigacion, porque se recomienda enmarcar los resultados en la
construcciéon de la caidad, bajo los postulados del despliegue de la funcién de calidad (QFD :
Quiality function deployment) , como una actividad reiterativa, donde cobra mas valor lainvestigacion
en la medida que se constituye en e punto de partida del disefio de los servicios como procesos de

mejoramiento continuo.

El trabajo desarrollado por los profesionalesdela U. de A., con algunos funcionarios de las EPM en
equipo, es bastante diferente al que se puede dar en la smple relacién comercia entre contratista y
agencia de investigacion de mercados.

De una parte, € equipo de la U. de A., comporta una experiencia y baggje cientifico sobre e tema,
gue de manera sincera y desprevenida ha presentado, discutido y explicado a los funcionarios de
EPM vy de otra parte, todos han visto su trabajo como un proceso de investigacion que se adelanta en
los campos del mercadeo de los servicios y de manera especial en materia de la tecnologia de la

investigacion de mercadeo de los servicios, campos ambos incipientes en € medio, donde alin se
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tradadan de manera mecanica los conceptos y tratamientos del mercadeo de los bienes

manufacturados a sector de los servicios, que se distinguen de manera grave por su intangibilidad.

La lectura de este informe, debe estar enmarcada en las relaciones entre investigadores y no entre
comprador y vendedor de datos. Y por €ello, en él se encuentran de manera detallada las etapas y
dificultades del proceso de investigacion como constancia ddl rigor y seriedad que envuelve un
trabajo cientifico y préactico realizado por académicos, ademés que aungue todo € volumen puede
acusar de pesado, es para dgjar constancia del recorrido en €l progreso préactico de la metodologia 'y

de lateoria sobre la satisfaccion del cliente de los servicios de telecomunicaciones.

Es de especial mencion, la novedad del trabgjo; son los usuarios de los servicios los que han
permitido con sus propias declaraciones, la construccion de las proposiciones del instrumento de
medicion de satisfaccion, no los empleados, ni los jefes, ni los contratistas, de una manera a priori e

imaginativa

Y para complementar esta gran diferencia en la metodologia, son los procesos estadisticos, los que
han permitido la seleccion de las proposiciones del cuestionario de medicién, no los juicios

personales, no los criterios de los contratantes, ni los andlisis descriptivos de los datos.
La Universidad, ademés de agradecer €l convenio, estima que este tipo de entendimiento con

entidades de la respetabilidad de las EPM posibilita el desarrollo de la ciencia y tecnologia, en €l pais,

tan importante en la era de la globalizacion y de la empresa de talla mundial.
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CAPITULO 1. GENERALIDADES
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CONTENIDO
1. OBJETIVOS
1.1  OBJETIVOS GENERALES
1.2  OJETIVOSESPECIFICOS
2.DELIMITACIONES
3.JUSTIFICACION
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GENERALIDADES

1. OBJETIVOS
1.1. GENERALES.

% Congtruir y aplicar una metodologia - auditoria del servicio - que permita la medicion de los niveles
de satisfaccion del usuario de los servicios de telecomunicaciones.

% Llegar a construir unos indicadores comparativos de los niveles de calidad de los servicios de

telecomunicaciones.

% Acoplar unos desarrollos tedricos de la mercadotecnia, en cuanto a servicio, en lo de la
determinacion de la calidad, en la medida que ella es expresiéon del usuario, més que concepto
técnico.

% Demostrar la utilidad de la auditoria del servicio, como herramienta no s6lo como medida de eficacia,

sino también como sistema de informacion del comportamiento del usuario, necesaria para la
planeacion.

1.2. ESPECIFICOS.
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% Profundizar en € andlisis de las metodologias que permitan la medida de calidad de los servicios

publicos en general. Y con base en ello determinar el papel de la auditoria del servicio.
% Producir un desarrollo de la auditoria del servicio en el campo de los servicios.
% Aplicar un instrumento de medicién (encuesta) ala poblacion de los clientes de EPM.

% Validar la encuesta como instrumento de medicion de las actividades, intereses y opiniones de los

usuarios de los servicios, en cuanto ala determinacion de eficacia.

% Determinar a partir de caracteristicas demogréficas y sociales de los usuarios, de las variantes del

comportamiento en cuanto a creencias, a sentimientos y actitudes frente alos servicios.

2. DELIMITACIONES.

En todo trabajo investigativo se circunscriben los aspectos del orden geogréfico, de tiempo, de
recursos y extension a la poblacion que es objeto de andlisis, o que en €l caso se traduce en los

siguientes aspectos:

2.1. Productosy servicios.

Después de la induccion técnica que recibié e equipo de investigacion por parte de los empleados de
EPM especidistas en cada uno de los productos y servicios, se llegé a tener conocimiento suficiente
sobre el desempefio y la forma de prestar los servicios. Estos que se conceptiian en 28 en total, se

agrupan en 11 categorias de la siguiente manera:
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2.1.1. Telefonia Basica o Convencional
2.1.1.1. Servicios especiales

% Consultatelefonica

% Conferenciatripartita
% Llamada en espera

% Cadigo secreto

% Marcacion abreviada

% Despertador automético
% Conexion sin marcacion

% Transferencia de llamadas
2.1.1.2. Servicio Class.

% Repique distintivo

% Memoria automatica de llamada (almacenamiento Ultima llamada entrante).
% |dentificacion del nimero telefénico

% Restriccion de identificacion de abonado (no comercial)

% Control remoto de transferencia de llamadas

% Transferencia selectiva de llamadas (entrada selectiva de los llamantes).

% Control remoto de servicios suplementarios

% NUmero doble.

2.1.1.3. Servicio TeQigo.
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% TE OIGO Bésico

% TE OIGO Buzén

% TE OIGO Huésped
% TE OIGO Mensgjeria

2.1.2. Servicio PBX (Varias extensiones en una solalinea)
2.1.3. Servicio DID (Marcacion directa a extensiones).
2.1.4. Sistema de trunking (Servicios via radio)
2.1.5. Internet
2.1.6. Buscapersonas
2.1.7. Red Publica de Datos Multinet (Transmision de voz — video - datos)
2.1.8. Red Octopuso RDS|

Estos servicios y productos, combinados con los grupos de clientes que se clasifican en residencidl,
grandes clientes, pymes (pequefia y mediana empresa) y operadores de telecomunicaciones, permitio

gue se mangjaran un espectro de servicios de la siguiente variedad:

% Telefonia Basica:

Teléfono ordinario: Estrato 1-2, estrato 3-4, estrato 5-6, comercial, industrial, oficial, profesional.
Teléfono publico.

Servicios especiaes. Estrato 3-4-5-6.

Correo de voz: Estrato 3-4 y estrato 5-6

% Grandes clientes
PBX : Comercidl, industrial y oficid

ceo@catios.udea.edu.co

http://ceo.udea.edu.co
Ciudad Universitaria Bloque 9-252 Telefax: 2105775



mailto:ceo@catios.udea.edu.co
http://ceo.udea.edu.co

2.2.

2.3.

£
s UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
( E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS
CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION

CENTRO DE ESTUDSOS DE OPIKION

DID comercial, industrial
Multinet

Enlace 2 Mbps

RDSI comercia

% Telefonia Movil.
Trunking

% Buscapersonas

% Internet

Residencial : Estrato 5-6

Comercial y empresarial
En la medida que avanza €l trabgjo, y las entrevistas a persona y clientes, se van acomodando los
servicios en los grupos anteriormente listados, esto debido més a la identidad de los usuarios que las
cuestiones técnicas de €llos, lo que permitié un mangjo mas positivo de los datos en los andlisis.
Espacio Geogr afico.
Cuando se tomo la informacién y las opiniones de los empleados de E.P.M. que tenian mas contacto
directo con los clientes, se tuvo en cuenta un cubrimiento del érea metropolitana y del oriente

cercano.

Delimitacion Temporal.
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La investigacion como proceso se inicio desde el Ultimo trimestre de 1.997, cuando se tuvo a bien
hacer reuniones preliminares con funcionarios de EPM, y desde los inicios de este afio -1998- se
recibié una induccién sobre los productos y servicios, desde € punto de vista técnico y comercial, 1o
que permitié a equipo de investigacion tener una dimension més clara sobre los temas'y el desarrollo

de las telecomunicaciones y de las formas de prestacion del servicio, por parte de las EPM.

Como contrato, € trabagjo se inicid e 22 de abril con € propdsito de abarcar un espacio de 18
semanas, es decir para terminar € 26 de agosto, como los estudios y discusiones en grupo, asi como
la disposicion de la empresa para entregar datos y muestras, requeria de mas tiempo que & estimado,

para preparar lainformacion basica se presentd una prorroga paraterminar el 21 de octubre.

Para una mejor comprension del estudio en cuanto a proceso y su tiempo se presenta una completa
cronologia,( Ver anexo N°1) gue indica cada una de las actividades desarrolladas en la investigacion
del instrumento de medicién de los niveles de satisfaccion de los clientes de los servicios de

telecomunicaciones de las Empresas Publicas de Meddllin.

3. JUSTIFICACION.

El hecho de construir un cuestionario validado y dentro de los marcos estadisticos que sefialen su
desempefio, con proyeccién a futuras aplicaciones para medir las satisfacciones del cliente de los
servicios de telecomunicaciones EPM, de manera estandarizada y sobretodo basado €l instrumento,
en los verdaderos sentimientos, apreciaciones y opiniones de los clientes, que clasificadas por la
técnica de andlisis factorial, se congtituyan en las proposiciones verdaderas de las dimensiones reales

del servicio, es una razén de gran peso para afrontar las dificultades del proceso y de la confrontacion
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de tesis sobre la calidad del servicio, que en Ultimo término es la verdadera explicacion que puede

encontrarse al hacer el trabgo.

Maés los resultados, que se presentan en la factibilidad de hacer cuestionarios para medir la calidad
del servicio, en términos del cliente, es decir, desde €l punto de vista funcional, que es €l aspecto
clave, para la competitividad, en la medida que e aspecto técnico se encuentra asegurado por €
comportamiento ético de los profesionales en e campo de las telecomunicaciones y € desarrollo
tecnoldgico por el que opte la empresa, configura otra razon importante, que muestra la utilidad de la
investigacion. 'Y que se refuerza con la recomendacion de usar los resultados como la base para
iniciar la construccion de la“casa’ de la calidad, segun los postulados del despliegue de la funcion de
calidad (QFD).

Para el equipo investigador, € esfuerzo del trabgjo, hizo redoblar la responsabilidad de actualizar los
conceptos y técnicas sobre € mercadeo de los servicios y la calidad, ademas de permitir confrontar la
realidad bajo los procedimientos estadisticos, y del nivel de andlisis multivariante con un caso tan

cercano alavida cotidiana como €l uso de los servicios telefénicos y de transmision de datos.

Desde e punto de vista del desarrollo del mercadeo en general, permitié no solo € revisar € punto
de discusiéon entre el mercadeo de bienesy servicios, sino también la diferenciacion del tratamiento de
los servicios como un sector especia para el mercadeo, ya que desde €l punto de vista del cliente,
existen mas matices acerca de la calidad que los que de manera tedrica se encuentran en los textos,
porque a fin los servicios son procesos individualizados de experiencias frente a las expectativas y
necesidades que se configuren en la prestacion de los mismos y donde juegan de manera importante

las percepciones y actitudes.
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CAPITULO 22MARCO CONCEPTUAL

CONT
1. GERE}
2. EL SEl
3. AUDIT

ceo@catios.udea.edu.co

http://ceo.udea.edu.co
Ciudad Universitaria Bloque 9-252 Telefax: 2105775



mailto:ceo@catios.udea.edu.co
http://ceo.udea.edu.co

N o g &

£
? UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
‘ E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS

CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION
CENTRO DE ESTUDHCS DE OPIKION

CALIDAD TOTAL 8. DESPL
CALIDAD DEL SERVICIO CALID
LOS FACTORES DE LA CALIDAD 9. ELES

IDENTIFICACION DE LOS FACTORES DE CALIDAD
MARCO CONCEPTUAL

En @ desarrollo de las metodologias de evaluacion y andlisis de entidades se ha avanzado més ala
del punto de la medicion de los rendimientos, pues éstos son €l resultado de la técnica’. Tras esos
indicadores de la técnica aplicada, pueden existir la incomprension y la mala atencion a los usuarios,
nacidos de los comportamientos de la tecno - estructura (Mintzberg, 1.991) de las empresas
prestadoras de los servicios; factores fundamentales de la conservacion de la clientela o o que en

términos del mercadeo se denomina, lealtad.

Pero los estudios que hoy se adelantan son la expresion de la voluntad de las organizaciones de
implantar metodologias de andlisis y evaluacion en € plano de contar con € usuario. Y es aqui
donde debemos resaltar que las metodologias anteriores se quedan en la apreciacion del usuario como
un sujeto pasivo, Sin voz y sin sentir; muy contrario a enfoque seleccionado que le quiere dar a esta
investigacion; donde € usuario tiene una verdadera participacion en la calificacion de los servicios
gue reciben, lo que permite de manera adecuada medir las apreciaciones de los servicios, por encima
de las condiciones y desarrollos de procedimientos técnicos; pues a final €l usuario en la apreciacion
de la calidad no mide, y tampoco le interesa, el esfuerzo que e prestatario del servicio debe hacer

para entregarlo (Albrecht, 1.991) en condiciones que produzca satisfaccion.

! Un servicio es esencialmente un desempenio, de alli la idea de medir sélo los resultados y no los procesos
que llevan a él, las expectativas de los clientes actuales o eventuales.
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Consideramos gue en la investigacion, nos ubicamos, de una parte, en la concepcion de la Gerencia
del servicio, como una filosofia empresarial y actitud gerencial, que supera, los usos de los mismos
términos para reducirlos a la buena atencion del cliente; en la auditoria del servicio como una forma
ordenada a andlizar la prestacion base en los niveles de satisfaccion del cliente. Y de otra parte, enla
concepcidn de la calidad en los servicios, lo cua constituye e desbordamiento de los marcos del
concepto calidad total, pues incorpora las expectativas y las percepciones del usuario, convirtiéndose

en agente activo, dentro de las lineas del despliegue de la funcién de calidad.

1. GERENCIA DEL SERVICIO

Asistimos a gran desarrollo del tercer sector de la economia:  los servicios, y de manera paraela e
auge de la orientacion del mercadeo hacia una verdadera satisfaccion del cliente, mediante la filosofia
de la gerencia del servicio, han ocasionado una confusion en el uso combinado de los conceptos:

producto, servicio, ventay gerencia.

De una parte, en los afios 70 se desarrolla €l concepto de gerente de producto como una manera de
especiaizacion hacia € mangjo integral del producto, en todo su campo mercadolégico incluyendo
las ventas. Y esa partir del incremento de los servicios (se diferencia del producto por lo intangible
preferencialmente), en e PIB cuando aparece la necesidad de hablar de los servicios y su
comercializacion, a estilo de los productos. Asi surge el concepto de gerente de servicios, como €
punto culminante de un desencadenamiento natural del concepto del servicio como complemento del
producto, donde aparece € servicio de ventas, como apoyo a “lo vendido”, con €l fin de ganar la

confianza del cliente, respaldar su compray aminorar su angustia postventa (Mc. Carthy, 1978).

Dadas asi las condiciones se forja € concepto de produccion de servicios, a estilo de productos; esto

quiere decir, que se le aplica a los servicios todo el acervo conceptual hecho para los productos. Es
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el trasvase de la mercadotecnia manufacturera a los servicios (Cobra y Zwarg, 1991); entre otras
cosas, incipiente en su desarrollo metodolégico y tedrico. Y asu vez, se haimpulsado lafilosofia del
servicio en la empresa (de servicio o de producto) ; que de manera conjunta y asimilando conceptos
de cdlidad total, justo atiempo y cliente interno, entre otros, ha rebasado la funcion de produccién y
ha entrado a érea del mercadeo ; creando esa nueva vision transformacional de la organizacion con

base en la satisfaccion del cliente, através de la gerencia del servicio (Albrecht y Zembe, 1988).

De otro lado, es importante destacar que, aunque parezca un smple juego de palabras, no es lo
mismo, € servicio de ventas que la venta de servicios. Esta se refiere a los intangibles, de manera
particular como los seguros, hoteles, limpieza, arrendamientos, restaurantes, COrreos, Servicios
publicos domiciliarios, cursos, atenciéon médica y otros. En cambio, lo primero -servicio de ventas-
nos lleva a tratar la venta como una actividad mercadolégica, creativa, innovadora y de apoyo a
cliente, donde sin imposiciones, ni trucos, se efectla la transaccion por e convencimiento y la
persuasion, con base en argumentos que atienden a las necesidades y expectativas del cliente,
incluyendo en ese proceso toda una gama de actividades que aceleran la venta:  empaque, envio a
domicilio, pago a crédito, uso de tarjetas de crédito, telemercadeo, recibo de quejas, garantias,
facilidad de repuestos, reparacion, cambio por otro modelo nuevo, cambio de mercancia, devolucion
del dinero.

La competencia ha permitido que ademés de las especificaciones del producto (o servicio), se den
otras ventgjas para adquirirlo, basadas estas en lo externo a su naturaleza o esencia intrinseca; porque
ademas de superar aguello de “un buen vendedor puede vender cualquier cosa’, con la mercadotecnia
se ha sobrepasado aguello de “un buen producto se vende s6lo0”, con la evolucion del servicio de

ventas.

En consecuencia, €l concepto de servicio de ventas es bastante extenso, porque parte del
reconocimiento de las necesidades del cliente y de sus expectativas, las que conducen a colocar €

producto en €l lugar, en la cantidad, al precio, en e momento y bajo la presentacion apropiada.
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Compromiso que debe llevar obligatoriamente a pensar no slo en la calidad intrinseca del producto o
del servicio, sino a pensar y planear € respaldo, apoyo, garantia e identidad, niveles por los cuales ha

transcurrido el servicio, como lo veremos inmediatamente.

El servicio en su nivel més incipiente surgido como la forma de auxiliar a cliente, en la préctica de
alguna actividad donde hace uso de un producto o en la utilizacion del producto que requiere de
instrucciones especificas; en dénde, en qué dimension, € servicio es de AYUDAME (Albrecht,
1.991). Pero con €l desarrollo tecnoldgico y la aparicion de articulos de cierta sofisticacion, fue vital
para € mercadeo apoyar la venta de esos productos con la garantia de repuestos y de reparacion, 1o

que permite notar ese segundo nivel del servicio: REPARELO.

Como la tecnologia hacia que los productos fueran cada vez mas similares y que en su base
fundamental tendian a la similitud, € mercadeo con sus estrategias innovadoras de la interpretacion
sobre las expectativas del cliente, desarroll6 € concepto de VALOR AGREGADO DEL
PRODUCTO (ahora también en €l servicio: los que se denominan los periféricos), como aquellas
“cosas’ que nos diferencian de los demas y que se convierten en una ventaja competitiva. Entonces
aqui, €l servicio cobra una importancia tal, que lleva a tomarse inclusive como una posibilidad de
obtener otros ingresos.

El valor agregado se puede generar de multiples formas. unas totalmente tangibles (por giemplo: los
envases reutilizables o los decorativos) ; otras muy estilo “servicio ayadame’ o “reparelo”” (por
giemplo, en los articulos electrodomésticos, gque tienen servicio de reparacion inmediata con visita a
domicilio), o bien se presenta de manera totalmente intangible, no ya como servicio, Sno como algo
gue se genera por la misma mercadotecnia a través de la promocioén (la publicidad hace que los
productos se compren por adquirir status), la distribucion (intensa y extensa permite encontrar €l
producto -0 servicio- a cuaquier hora, en cualquier lugar, lo que incrementa los costos de

mercadotecnia), o €l precio (ciertos articulos solo resisten precios altos).
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La gerencia dd servicio, se convierte asi en un concepto transformacional ; una filosofia ; un proceso
del pensamiento, un conjunto de valores y actitudes que tarde o temprano se convierte en un

conjunto de métodos encaminados a la satisfaccion del cliente (Albrecht y Zembe, 1.988).

El proceso de gerencia ddl servicio contempla la revision de la mision, del negocio, la configuracion
de la estrategia del servicio, la fijacion de los procedimientos y la preparacion de la gente prestadora
del servicio; que puede llevar incluso a modificar las estructuras y funciones de la organizacion,

partiendo del cliente y no de los empleados y de costumbres internas, como se ha hecho hasta ahora.

Sobre la base del comentado triangulo del servicio -estrategia, sistemay persona- que nos ofrece K.
Albrecht (1.990), se puede levantar la piramide de la gerencia del servicio; ya que agqud triangulo se
enmarca en otro de mayor magnitud, cuyos vértices son las tres orientaciones mas modernas de la
gerencia: Planeacion Estratégica (PE), Calidad Total (CT) y Mercadeo de Servicios (MS) (Barrera,
1.995).

El desarrollo de estas tres disciplinas en contraposicion con las orientaciones arcaicas, ha permitido
crear organizaciones flexibles, antiburocréticas, de gran capacidad de adaptacion a los cambios del
entorno ; donde las lineas de comunicaciones son cortas, debido a las estructuras aplanadas donde €l
personal recibe de manera regular informacion sobre su desempefio y aporte a los logros
organizacionales y de grupo; permitiéndole diferenciacion remunerativa de acuerdo con su

productividad; todo enfocado a la satisfaccion del cliente.

2. EL SERVICIO

Estamos en presencia de servicios, no de productos manufacturados, cuestion gque es fundamental

paralainvestigacion y la comprension de su desarrollo.
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Los servicios vienen en ascenso y se han constituido en uno de los factores claves para tipificar una
sociedad como moderna.  En la economia, aunque sea €l llamado tercer sector, no significa esto que
no tenga un peso muy importante en la riqueza nacional, que estos tiempos se crea con base en la

globalizacion y en el comportamiento productivo en los niveles de calidad mundial.

Las empresas de servicios han comprendido muy bien € sentido de la economia mundial y ahora es €l
sector que mayor penetracion ha logrado en todas las naciones, y no precisamente de manera

concreta, SN0 de manerainanimadayy virtual.

Los cambios tecnoldgicos, econdmicos y politicos han favorecido e crecimiento de los servicios en
general y de manera mas precisa los de telecomunicaciones, que se han convertido en e sector que
muestra los adelantos mas rdpidos y stbitos de la ciencia, revolucionando el mundo del conocimiento,
y la informacién, insumos claves del tiempo moderno. Como tratamos en € apartado anterior, a
servicio se llegd a nivel actual, después de un proceso de comerciaizacion que fue diferenciando los
bienes de los servicios, admitiendo que por sus particularidades son dos esferas diferentes que

merecen tratamiento mercadologico aparte.

Las definiciones de servicios han estado acompariadas de caracteristicas de los bienes manufacturados
y por ende se han clasificado por oposicion: los servicios son intangibles, heterogéneos (no
estandarizados), inseparables (se consumen en e mismo momento de produccion) y caucibles (no se
pueden almacenar). Més ahora, ya se piensa que €ellos deben tener caracteristicas diferenciables alas
expuestas, ya gque los servicios antes que todo son procesos que pueden ser percibidos directamente o
indirectamente dejando impresiones concretas ; son encuentros gue proporcionan oportunidades para
mayor satisfaccion mediante la participacion, la responsabilidad compartida y la retroalimentacion
oportuna; son procesos gue son creados y experimentados con resultados que frecuentemente son

diferentes, directos e imperecederos.
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Antetodo, son procesosy por ello dependen de sus creadores, més que de las sensaciones del cliente,
gue son € punto de partida para su creacion. Por dlo, s la empresa quiere tener éxito en la
prestacion de servicios, debe conocer las expectativas y exigencias del cliente, y con ello redlizar €
disefio ideal del servicio (ciclo dél servicio), que se convierte en la guia de meoramiento continuo
para los empleados que calibrarén los aciertos, mediante mediciones continuas sobre la satisfaccion

del cliente. Estael planeamiento de la calidad como una funcién organizacional.

Latipologia o clasificacion de servicios es muy variada. Como toda agrupacion, se parte de diversos
criterios. Existen 16 estudios que explican igual nimero de clasificaciones (Bowen 1.990) (Gro
nross, 1.990) y en nuestro medio se esté utilizando mucho los estudios de Lovelock que clasifica los

servicios, al responder a cinco preguntas claves:

¢Cud es la naturaleza del acto del servicio? servicios de acciones tangibles (restaurantes, servicios de
saud y belleza) o servicios de acciones intangibles (educacién, servicios de informacién, bancos,
Seguros, juridicos).

¢Qué estilo de relacion tiene la organizacion de servicios con sus clientes? ¢Cud es la naturaleza de
entrega?. Entrega continua (bancos, seguros, radio, policia, faro) o entrega discreta (tarjeta

telefonica, suscripciones, llamadas de larga distancia, alquiler de autos, correo y cine).

¢QUué tanto espacio hay para € criterio y la personaizacion? ¢Se hace equipo con € cliente?): Alto
(servicios juridicos, educacion, disefio arquitecténico, salud preventivd) Bajo (hotel, banco,

restaurante de calidad, transporte publico, reparacion de electrodomésticos).

¢Cudl es la naturaleza de la oferta y la demanda del servicio? Desde la demanda pueden ser amplia
(electricidad, teléfono, bomberos, hoteles, teatros, transporte de pasgeros). O escasa (Seguros,
bancosy juridicos) y
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¢Como se brinda el servicio? ¢Cud es la interaccion? El cliente va a la empresa (teatro, corte de
pelo, autobuses, restaurantes); las empresas va a cliente (jardineria, taxi, correo, lavanderia,

reparaciones de urgencia) o ambos casos (tarjeta de crédito, TV satelital, telefonia).

Clasificar un servicio es cuestion gue implica reconocer como es € ciclo del servicio, que es € que
especifica, 1o que @ cliente siente y debe ser € servicio y con base en €llo, se puede construir la mejor
manera de prestar e servicio. Més en € caso de las telecomunicaciones, no existe, una tipificacion
clésica, y lo mgor que se puede hacer es investigar como debe ser € servicio y ante todo definir si €l
criterio de agrupacion es e correcto frente a cliente, es decir, s € mangjo de los servicios y la
estructura interna de la organizacion, obedece mas a criterios técnicos o tecnicismos gue a la logica
del servicio que espera € cliente. Lo gque se hace més fundamental, para la prestacion del servicio, s
este se consdera no especializado sino empaguetado. Es un dilema clave para la estructura en la
medida que se debe optar por laclientela, los servicios o combinaciones, pero ante todo, es un asunto
paradigmatico, desde €l punto de vista de atencidn al cliente, quien espera que la empresa como una
sola (y no fragmentada) atienda sus inquietudes. Es decir, que lo comin a todo es la comunicacion y
no el instrumento ( medio), que puede ser contrario a criterio que tiene la empresa en la medida que

considera gue maneja productos.

3. AUDITORIA DEL SERVICIO.

Como auditoria podemos entender el andlisis sistemético, independiente y periddico de una actividad
y su gestion. En el caso nuestro, deseamos delimitar € ambito a los servicios de telecomunicaciones

EPM, y de manera concreta al estudio de los factores o cualidades que los clientes sefidlan como

fundamentales para una prestacion de calidad.
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Se considera entonces que el servicio de manera precisa estd mediatizado por las percepciones,
expectativas y e desempefio, siendo las dos primeras del corte de lafinalidad del trabajo en la medida
gue reportan los sentimientos y opiniones del cliente y el tercer elemento, se destaca en la medida que
se monitorean los comportamientos individuales de quienes participan en la produccion del servicio,
abarcando € espacio frontal (o zona blanda) y e espacio negro (black space) donde se suceden los

acontecimientos que permiten desencadenar éxitos ala prestacion.

El esfuerzo de la auditoria ddl servicio, esta en la determinacion de las expectativas y necesidades del
cliente, accion que cuando no se ha efectuado se torna en la exploracion de las percepciones y
opiniones del cliente para que con base en €llas se haga la servuccién del servicio, proceso que estara
sometido de manera constante a chequeo 0 monitoreo de la satisfaccion del cliente, a través de un
instrumento o técnica de medicidon. Asi € cuestionario que al principio puede aparecer dificultoso en
su mangjo, se hace mas comun en la medida que por su uso se posibilite su adecuacién y por ende
efectividad.

Esta orientacion de la auditoria del servicio, hacia los comportamientos del cliente, en sus inicios,
reconoce que se deben complementar con el andlisis de otras variables del mercadeo del servicio, asi
como de las &reas implementarias (finanzas, técnica, instalaciones), mas estos asuntos no tienen
sentido sino en la medida que sean de apoyo y de orientacion a la calidad del servicio, una vez
conocidas las expectativas y necesidades del cliente, que es €l punto de arranque que aqui queremos
consignar, ya que € servicio no es una suma de agregados (o0 de pasos) sino un proceso ldgico que

responde al cliente y sdlo a éste.

La auditoria del servicio, se convierte en una herramienta gerencial, en la medida que aporte
informacién para la toma de decisiones, las que se pueden generar s ademés de la medicion de las
actuaciones del persona se tienen determinadas las exigencias del cliente. El desempefio de los
empleados como herramienta es positivo, mas este adquiere mayor valor s depende del proceso del

servicio, que nace del cliente, que en Ultima instancia es quien dice que es lo esencia, en € servicio.
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Poder un gecutivo, poseer datos recogidos por un instrumento validado sobre e cliente y sus
exigencias frente al servicio, es tener una carta de navegacion, frente a la cua puede decir que ruta
puede tomar y entonces dear con conocimiento y razén factores cubiertos o descubiertos que
generan las zonas de tolerancia como se explicara més adelante en la calidad del servicio. Ademés,
las constantes tensiones del mercado pueden ser detectadas y manejadas en la medida que se tenga “éel
corazon” del cliente en la mano que es lo que permite poseer los datos de los niveles de satisfaccion,
ya gue s estos estén bajos, lo normal es que exista la propension a la dedealtad, que es la principal

actividad de mercadeo moderno, que positivamente, es la fidelizacion.

Dentro de la auditoria existen diversos tipos (Kotler, Gregor y Rodger : 1.997) del entorno, de
estrategia, de organizacion, de los sistemas, de la productividad de acciones de la funcion. Para €l
presente, usamos esta licencia del servicio para concentrarnos en una de las variables del marketing

de los servicios, como el servicio y su calidad.

La labor de auditoria requiere experiencia, saber hacer pero antetodo creatividad e imaginacion no
sOlo para implementar los instrumentos para €lla, sSino para poder traducir los deseos y necesidades
del cliente en lenguaje de las éreas conexas del mercadeo donde de manera real y comin cumpla lo
técnico, lo posible, lo préactico, cuando lo normal es que € cliente plantea lo irreal, no préctico y
desconocido. Por ello las personas que auditan €l servicio, deben aprender a leer los problemas del

cliente y predecir en ellos las oportunidades de negocio.

La auditoria del servicio en resumen, posibilita el examen del proceso del servicio, iniciando éste en
los niveles de satisfaccion dedl cliente, que determina la calidad, para lo cua se deben disefiar las
formas de medir las dimensiones de la calidad para poder conocerlas y confrontarlas no con los

patrones internos sino con las relaciones externas que tiene la empresa como prestadora de servicios.
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Es decir, que es un proceso que mira mas hacia afuera para reacomodar |0 interno, para redisefiar €
proceso de la prestacion del servicio. Hoy, en la mercadotecnia de la competetividad, todo nace

externamente, en € cliente.
4. CALIDAD TOTAL

En € actua entorno turbulento, las organizaciones se han visto obligadas a responder de manera
continua a factores que cada dia pujan mas en la competetividad, como son la liberalizacion de los
mercados, € desarrollo tecnoldgico, la competencia global y las dinamicas expectativas de los
clientes. Y unaforma de reaccionar de manera positiva a fenémeno es la implantacion de la calidad

en la empresa como una forma de entender al cliente para permanecer en el panorama empresarial.

La calidad ademéas de generar mejores servicios, disminuir costos, puede aumentar la rentabilidad
financiera, convertirse en factor de motivacion para €l personal e incrementar laimagen puntos claves

en la satisfaccion de los clientes.

La evolucion de la calidad ha pasado por diversas etapas (Garvin, 1.988). De la simple inspeccion, a
control estadistico, al aseguramiento y a la calidad como estrategia competitiva. De las dos Ultimas
etapas gque son las més cercanas a nuestro momento, nos quedan las referencias a J. Juran (1.951),
Feigenbaum (1.986) y Ishikawa (1.986). De este Ultimo, creador de muchos de los conceptos e ideas
de la calidad total, nos quedan los propésitos de Calidad Total en las empresas :

% Mejorar lasalud y € carécter corporativo de la empresa (la calidad es o primero).

% Combinar los esfuerzos de todos los empleados, logrando la participacion general para establecer un

sistema cooperativo (administracion participativa).
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% Asegurar la calidad de los productos y servicios, ganando la confianza de consumidores y usuarios

(atencidn al cliente externo).
% Alcanzar lamejor calidad del mundo y desarrollar nuevos productos (planta mundial).

% Establecer un sistema de direccién de empresa que asegure las utilidades en momentos de lento

crecimiento y que pueda afrontar diversas dificultades (asegurar supervivencia).

% Mostrar respeto efectivo por las personas, cuidar los recursos humanos, considerar la felicidad de los

empleados, suministrar lugares de trabajo agradables (atencion a cliente interno).

% Ultilizacion de las técnicas de Calidad Tota para la mejora permanente de la empresa (proceso

continuo y sistemético).

En estas aseveraciones esta implicito la relacion de la produccién con las otras éreas y de manera
especial, la comprensién del mercadeo como una aproximacion al conocimiento de las expectativas y
percepciones del cliente, que es la base de entender que la calidad, es un problema de todos en todas
las actividades de la empresa, de una sistémica que permite avanzar en la consecucion de niveles cada
vez més bajos de errores. hasta llegar al cero defectos basados en que a los empleados es necesario
motivarlos, entrenarlos y darle capacidad (hoy seria empoderamiento) para la decision para resolver

problemas.

La calidad como estrategia competitiva, es acogida de manera integral por la ata direccion, se le
relaciona con la rentabilidad y se le define desde €l punto de vista del cliente y se le incluye dentro de
la planeacion estratégica de la empresa (Llorens y Fuentes, 1.997), lo que constituye por demés en €

factor clave de competencia, dejando atras la implantacion de programas puntuales o de secciones

ceo@catios.udea.edu.co

http://ceo.udea.edu.co
Ciudad Universitaria Bloque 9-252 Telefax: 2105775



mailto:ceo@catios.udea.edu.co
http://ceo.udea.edu.co

£
? UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
‘ E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS

CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION
CENTRO DE ESTUDHCS DE OPIKION

especiaizadas para convertirse en una actitud empresarial e ingresar a la cultura organizacional, como

un valor fundamental.

De igua manera, e mero concepto de calidad ha evolucionado. Reever y Bednar (1.994) presenta
cuatro definiciones diferentes. calidad como excelencia, como valor, como conformidad con las
especificaciones y como €l igualar o e exceder las expectativas del cliente. De ellas no podemos
hablar de antiguas 0 modernas, o aptasy no aptas. Todo depende mas de criterios empresariales que
de factores externos. Por gemplo, Zeithmal (1.988), la define como “superioridad o excelencia’, es
una cuestion que en la medicion es dificil de concretar. Como valor, puede ser que € precio se
conviertaen el barémetro de la calidad.

De otra parte, la calidad como conformidad con las especificaciones, puede desembocar en la
concentracion de la atencién en las caracteristicas intrinsecas, més en lo técnico. Pero es
precisamente aqui donde resurge la calidad con Juran, considera que debe existir conformidad
(eficiencia interna) y excelencia, que se puede entender como la satisfaccion de las necesidades del
cliente (eficiencia externa). La conformidad interna es dificil de evaluar ya que € cliente como tal no
puede entender lo técnico -ni le interesa, le puede interesar ?-, que aunque cumpla con las normas
preestablecidas puede en e producto o servicio existir otros detalles que en la preventa, venta o
posventa influyan en la valoracién, esta situacion que resalta cuando se trata de servicios y mas s
estos son mas intangibles (o puros), con ellos el concepto de calidad se ha ampliado y del “concepto
de conformidad con las especificaciones se ha pasado a un concepto basado en €l cliente” (Llorensy
Fuentes 1.997: 21), que mide s la prestacion es igual 0 excede a sus expectativas, por 1o que la
calidad no debe medirse en términos de materiales, disefio o exactitud de los estandares de
produccion. Es aceptar que la calidad depende més de los juicios de los consumidores (Grénroos,
1.990:37), ya que los clientes miran més “como” reciben el servicio a “lo que” reciben; que es la
diferencia entre calidad funcional y técnica (Cowell, 1.991: 225).
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Este enfoque tiene las ventgjas del respeto por los conceptos del cliente y sus apreciaciones y que
como tal se puede aplicar a cualquier organizacion y de manera mas precisa a cualquier servicio,
sobre @ cua se poshilita a llegar informacion para disefiar e servicio deseado, por aquello de la
intangibilidad, que se puede expresar megior S se reconoce que €l servicio es un proceso, para €l cual
se necesitan referentes “ideales’ (servuccion) (Eiglier, Py Langeard, E. 1989) y tiene una desventgja:

laidiosincrasia de los clientes (LIorens y Fuentes 1.997: 22).

La calidad en estos términos de satisfaccion de las necesidades de los clientes, presupone que no
todos perciben la misma calidad y que, por tanto los atributos no son valorados de forma idéntica por
todos, lo que lleva necesariamente a precisar factores o dimensiones que permiten la medicion

(comparacion).

5. CALIDAD DEL SERVICIO

Parasuraman y sus colaboradores disefiaron un modelo que facilita la identificacion de las brechas
entre la calidad del servicio percibida que los clientes reciben y lo que esperan. El modelo identifica

cinco brechas:

Expectativas ddl cliente: brecha de percepcion gerencial.

Percepcion gerencial: brecha de expectativas de la calidad del servicio.
Especificaciones de la calidad de servicios: brecha de entrega de servicios.

Entrega de servicios. brecha de comunicaciones externas con relacion a los clientes.

Servicio esperado: brecha del servicio percibido.

Labrecha5 eslainsuficiencia de la calidad del servicio como la ven los clientes, y las brechas de la 1

ala4 son insuficiencias dentro de la compafiia
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de servicios. De este modo, las brechas de la 1 ala 4 contribuyen ala brecha 5.

1. Brecha entre la expectativa ded consumidor y la percepcion de la administracién. La
administracion no siempre percibe correctamente lo que los clientes quieren, o la forma en que los
clientes juzgan a los componentes. Los técnicos consideran que lo méas importante es el tiempo de

respuesta, cuando €l cliente estima que es la claridad de la respuesta y la solucion al problema.

2. Brecha entre la percepcion de la administracion y las especificaciones de la calidad del
servicio. La administracion podria no establecer normas de calidad, 0 no ser estas muy claras; o
bien, ser claras, pero no realistas, 0 ser claras y redistas pero la administracion podria no estar
totalmente comprometida para llegar a este nivel de calidad. Cuando la empresa promete atencion
persond y deja ésta a los contratistas, sobre los cuales, es dificil garantizar las normas de calidad y de
respeto al cliente

3. Brecha entre las especificaciones de la calidad del servicio y la entrega del servicio. Muchos
factores afectan la entrega del servicio. El persona podria estar mal capacitado o tener mucho
trabajo. Su mora podria estar baja. Podria haber falas en € equipo. Quienes mangan las
operaciones generalmente impulsan la eficienciay algunas veces esto va en contra del impulso parala
satisfaccion del cliente. Como cuando no hay acuerdo entre la calidad técnica que implica rapidez en
la atencion porque los equipos resisten pero de otro lado los empleados tienen las ordenes de
mercadeo que dice que debe agotar €l tiempo en la atencion completa. A veces € cliente nota que

las informadoras de o atentas son cansonas.
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Comunicaciones

Necesidades Experigncia

de boca en boca

Personales Pasada

!

E— Servicio esp ado—————>
.......................................................... »
BRECHA 5
Servictopercibido————————————»
Consumidor l
Mercaddlogo
Entrega del servici BRECHA
Comunicaciones
(incluyendo contactos———— 4 externasa
previos y posteriores) consumidor
BRECHA 1
BRECHA 3

Traduccion de las

percepciones a

especificaciones de la
it
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calidad del servicio

|

Administracion d

BRECHA 2

> las percepciones de las

expectativas del consumidor

FUENTE : A Parasuraman, V.A. Zeithamey L. Berry “A conceptual model of services quality and
itsimplications for future research”. Journal of Marketing, Vol.49, Otofio, 1.985.

ceo@catios.udea.edu.co

http://ceo.udea.edu.co
Ciudad Universitaria Bloque 9-252 Telefax: 2105775



mailto:ceo@catios.udea.edu.co
http://ceo.udea.edu.co

6.1.

s UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
( E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS

CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION
CENTRO DE ESTUDHCS DE OPIKION

4. Brecha entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas. Las expectativas del

consumidor, se ven afectadas por las promesas de las comunicaciones del prestador del servicio. A
veces los medios de comunicacion engalan los actos y brechas y los maguillan de unaformatal que €
cliente nota gran diferencia entre lo que se dice, se muestra, seilustra, 0 se ve 'y € servicio redl, €

prestado. Discrepancia entre una bella recepcionistay su poco conocimiento del servicio.

. Brecha entre @ servicio percibido y € servicio esperado. Esta brecha resulta cuando tienen lugar

una 0 més de las brechas mencionadas anteriormente. A clara € por qué los prestadores del servicio
tienen dificultades para entregar la calidad del servicio esperada.

6. LOSFACTORESDE LA CALIDAD.

Dimensiones o Factores.

Definir las dimensiones de la calidad o factores, nombre que vamos a seguir utlilizando, y dentro de
elos las variables (articulos) constitutivas, es € reto de la orientacién de la mediciéon de la
satisfaccion de las necesidades del cliente.

La pregunta inicial que nos preocupa a guienes nos preocupamos por investigar los procesos que
llevan ala medicién de la calidad o bien de los servicios, es ¢por qué es importante para una empresa
medir la calidad de los servicios?

L as respuestas que podemos ensayar apuntan a que ello le permite alas empresas.
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% Mejorar los procesos
% Conocer o bien que esta funcionando el proceso comercial.
% Saber en donde hay que hacer cambios.

% Determinar s los cambios han conducido a mejoras.
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Sobre € concepto de la calidad del servicio hay diferentes acepciones, las cuales reflgjan diferentes
concepciones sobre lo que funcionalmente se entiende. Resaltamos por su operacionalidad las

siguientes:

Para Parasuranam (1994) La calidad del servicio se describe como la discrepancia percibida por los
clientes entre los servicios prestados por una empresa particular y sus expectativas para las empresas
gue ofertan dichos servicios. En tanto que, para otros autores, la calidad del servicio es una
dimension especifica del concepto de eficacia la cual se refiere a la capacidad de la institucion para
responder en forma rpida y directa a las necesidades de sus usuarios. En este sentido, las
apreciaciones acerca de la calidad de un servicio varian de una persona a otra, son subjetivas. Lo que

significa buena calidad para una persona, puede no ser importante para otra.
Son elementos de |a calidad factores tales como:

% Laoportunidad,

% La accesibilidad,

% Laprecisiony continuidad en la entrega del servicio,
% Lacomodidad y cortesia en la atencion.

Un modo directo de medir estos conceptos es a través de encuestas periddicas a los usuarios. Una
manera indirecta de conocer su grado de satisfaccion con el producto es e resultado de procesar la

informacion recibida a través de libros o buzones de reclamos.
Algunos factores que reflgjan este concepto son, por gemplo,

% NUmero de reclamos sobre €l total de casos atendidos,

% Tiempo de tramitacion de beneficios, tiempo de espera en oficinas de atencidn de publico
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% Velocidad de respuesta ante cartas,

% Llamadas o reclamos por parte de los usuarios.

Horovitz (1991), define |a_calidad como el nivel de excelencia que una empresa decide alcanzar
para satisfacer a su clientela clave. Significa, a mismo tiempo, la medida en que se logra dicha
calidad.

Paraello, privilegialos siguientes factores - variables del concepto:
Necesidades del Cliente
Expectativas del cliente

Gestion y manegjo de las expectativas del cliente

Igualmente, entiende el servicio como la prestacion que busca € cliente, es decir, la experiencia que

vive d cliente cuando utiliza € servicio y que esta en funcion de:

% Ladisponibilidad

% El ambiente

% Laactitud del personal de servicio (ayuda - iniciativa, cortesia, etc.) enla
preventa - venta - posventa

% Personalizacion de los servicios

% Rapidez y precision de las respuestas

Por su parte Bob Hayes (1994), toma en referencia la definicion de Montgomery (1985), expresando
gue la calidad es el grado en gque los productos y servicios cumplen con las exigencias de la gente que

los utiliza.2

2 Hayes. E. Bob. Como medir la satisfaccion del cliente. De. Gestién 2000 S.A. Barcelona. 1995 p.15.
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Las medidas de la calidad, dice Hayes, pueden enfocarse a indices objetivos o “duros’ como €
tiempo invertido en completar un servicio o también a las medidas blandas o subjetivas, las cuales se
enfocan hacia las percepciones y actitudes. Y las técnicas de medicion por excelencia, estan referidas
a

% Los cuestionarios de satisfaccion del cliente para determinar percepciones y actitudes del cliente del
servicio que recibe.

% Cuestionario de actitud de los empleados que evalan las percepciones de estos, en cuanto a
trabajo que desarrollan y su vida laboral, cuestion que suele sefialarse como clima organizacional,
asunto de suma importancia para la calidad del servicio, pero que para el caso en concreto de la

investigacion debe quedar parala agendaen el futuro.

El conocimiento de las necesidades y exigencias del cliente facilitan la elaboracion del cuestionario.
El fin de determinar las necesidades, es lograr desarrollar un listado de los factores de la calidad, es

decir, nos permite visualizar como €l cliente define o percibe la calidad.

En términos generales los factores de la calidad que se aplican a muchas de las organizaciones de

Servicios son:

% Disponibilidad

% Forma de reaccionar

% Conveniencia

% Puntualidad, entre otros.
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Sin embargo, es muy importante que la empresa interesada ayude a identificar sus propios factores,

ya que estas varian seguin €l producto o servicio que se preste.

Leonard L. Berry y Parasuraman, entienden que la Calidad del servicio es tanto readlidad como
percepcion - la quimica de lo que realmente tiene lugar en €l encuentro del servicio, y como € cliente

percibe lo que ocurre basandose en sus expectativas del servicio -.
6.1.1 Percepciones:

La percepcion es e proceso por medio del cual los individuos seleccionan, organizan e interpretan los
estimulos dentro de un panorama coherente y significativo del mundo. La percepcion tiene
implicaciones estratégicas para los mercaddlogos porque los consumidores toman decisiones
basandose en lo que perciben, més que sobre la base de la realidad objetiva.

El nivel més bgjo a cual un individuo puede percibir un estimulo especifico se conoce como umbral
absoluto. La diferencia minima percibida entre dos estimulos se conoce como umbral diferencia o
diferencia apenas notable.

La mayoria de los estimulos es percibida por arriba del nivel del conocimiento consciente del
consumidor; sin embargo, los estimulos débiles pueden percibirse por debajo del nivel de
conocimiento consciente (es decir, subliminal). La investigacion no ha demostrado que los estimulos

subliminales tengan un efecto sobre las decisiones de compra del consumidor.
La seleccidon de los consumidores de los estimulos a partir del medio ambiente se basa en la

interaccion de sus expectativas y motivos con €l estimulo mismo. El principio de seleccion perceptiva

incluye los siguientes conceptos. exposicion selectiva, atencion selectiva, defensa perceptiva, y
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bloqueo perceptivo. La gente generalmente percibe las cosas que necesita 0 quiere y bloquea la

percepcion de estimulos desfavorables o dolorosos.

La interpretacion de los estimulos es muy subjetiva 'y se basa en lo que €l consumidor espera ver ala
luz de la experiencia anterior, en € nimero de explicaciones que pueda presentar, en los motivos e
intereses en e momento de la percepcion y en la claridad del estimulo mismo. Las influencias que
tienden a distorsionar las interpretaciones objetivas incluyen apariencias fisicas, estereotipos, efectos
de halo, fuentes respetadas, claves irrelevantes, primeras impresiones y tendencia a "sdta" a

conclusiones.

En lo referente a los servicios, es necesario considerar que la intangibilidad que ellos poseen implica
gue los conceptos e ideas de lo que puede ser un “servicio perfecto o eficiente” igualmente sean
menos concretos y mas subjetivos. Tales percepciones, en torno alo que se prestd correctamente — o

se dgj6 de prestar — del servicio es lo que determina la confianza del cliente en la empresa.

Todo individuo tiene una autoimagen percibida como un cierto tipo de persona, con ciertos rasgos,
habitos, posesiones, relaciones y formas de comportamiento. El consumidor trata de preservar y de
reazar esa autoimagen adquiriendo servicios o haciendo compras en tiendas que se piensa que sean

consistentes con la autoimagen y evitando los serviciosy las tiendas que no lo sean.

Los servicios también tienen imagenes para € consumidor. La forma en la que € servicio es
percibido es quiza més importante para su éxito fina de lo que son sus caracteristicas reales de
servicio. Los servicios que son percibidos con éxito desde luego que tienen una mayor probabilidad
de ser comprados. Las marcas que un consumidor considera a hacer una eleccion de compra en una

categoria particular de servicio se conoce como €l conjunto evocado.

ceo@catios.udea.edu.co

http://ceo.udea.edu.co
Ciudad Universitaria Bloque 9-252 Telefax: 2105775



mailto:ceo@catios.udea.edu.co
http://ceo.udea.edu.co

UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA

£
( E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS
CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION

CENTRO DE ESTUDSOS DE OPIKION

En la ausencia de una experiencia directa, los consumidores cas sempre juzgan la calidad de un
servicio con base en claves que son intrinsecas para € servicio (v.g., tiempo) o extrinsecas para €

producto (v.g. precio, imagen de tienda o imagen de marca).

Los consumidores con frecuencia perciben € riesgo a hacer selecciones de servicios debido a la
incertidumbre en cuanto a las consecuencias de sus decisiones. Los tipos de riesgo mas frecuentes
que los consumidores perciben son € funcional, fisico, financiero, social, psicologico y el del tiempo.
Los estudios muestran que la percepcion del riesgo por parte del consumidor varia con €l individuo,

el servicio, la situacion de compray la cultura

La gente caracteristicamente desarrolla sus propias estrategias para reducir o mangjar e riesgo.
Algunas de estas estrategias incluyen el buscar informacion adicional a través de comunicacion de
boca por bocay através de medios de comunicacion, ser leales alas marcas con las cuales han estado
antes satisfechos, comprar servicios que llevan nombres mayores de marcas, comprar en las tiendas
gue tienen una imagen favorable, comprar € disefio més costoso y buscar la confianza bajo la forma

de garantias de devolucién de dinero, garantias, resultados y ensayos anteriores a la compra.

El concepto de riesgo percibido tiene importantes implicaciones para los comercializadores, quienes

pueden facilitar laiintroduccion y la aceptacion de

nuevos servicios proporcionando a los consumidores un nimero 6ptimo de estrategias aceptables de

reduccion de riesgos.
Es importante resdtar que solo € cliente es € que aprecia y percibe e servicio bgo sus propias

condiciones; es é quien juzga la calidad basandose en sus expectativas, y a finy a cabo, en las

empresas de servicios, € cliente es el negocio.
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Conforme a modelo de Leonard L. Berry y A. Parasuraman, encontramos |los siguientes aspectos
como mas destacados:

% La calidad a controlar: ESs necesario detectar y andlizar ( a través de las mediciones
correspondientes) las diferencias posibles entre el servicio que espera € cliente (expectativas) y €
servicio que é recibe.

Las diferencias que se detecten a través del proceso indicardn los vacios existentes a cerca de la

calidad de los servicios y de las causas que los provocan.

% Factores de la calidad del servicio. Corresponden a las variables que pueden intervenir en €

proceso de evaluacion de la calidad del servicio que € cliente realiza

Ademés de las dimensiones del modelo de Berry y Parasuraman, nos parecen interesantes los factores
gue trae a colacion Chias:

MODELO DE CALIDAD
PROPIEDADES FACTORES DE CALIDAD

Blsgueda: Elementos tangibles.
Lo que € cliente detecta antes de recibir €l | Credibilidad

servicio.

Experiencia: Accesihilidad

Lo que d cliente detecta durante €l servicio | Cortesia

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Comprension del cliente

Comunicaciones
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Credibilidad : Competencia profesional.
Lo que € cliente evalla después de recibir el | Seguridad.

servicio

CHIAS, José. El Mercado son personas. Madrid.Mc. Graw-Hill. 1989

6.1.2 EXPECTATIVAS:

L as expectativas pueden significar 1o que los clientes creen que ocurriran en una situacion de servicio
0 lo que los clientes desean del servicio. Y sonlos“deseos’ de los clientes sobre el servicio lo que da
forma a sus percepciones de la calidad del servicio de una organizacion.

Es necesario investigar la clientela para conocer sus expectativas, pues las empresas no pueden
contentarse con € incremento de “abonados’ para creer que conoce € mercado y lo satisface
correctamente. Ademés esa investigacion es una buena forma de ganar la lealtad del cliente, ya que se

demuestra €l interés verdadero de la empresa por € servicio adecuado.

“Las expectativas de los clientes desempefian un papel fundamental para juzgar la calidad del servicio.
Los clientes evallian la calidad del servicio comparando lo que ellos quieren 0 esperan (expectativas)
con lo que consideran que reciben (percepcion). Una empresa puede creer que esta prestando un
servicio muy bueno, pero s los clientes no o perciben asi, la compafiia tiene un problema.” (Berry y
Parasuraman, 1.993 : 75).

El concepto de expectativas en este modelo es claro: incluye lo que los clientes CREEN que ocurrira
en € servicio y lo que QUIEREN que ocurra.
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Adicionalmente, tengamos en cuenta gue los clientes tienen sus expectativas, no solo en torno a un
servicio de cdidad y €ficiente, sino también, en torno al hecho de que s se presentan “problemas’ en
la prestacion del servicio, los esfuerzos de rectificacion sean excelentes y no débiles. Por €llo, hay que
estudiar la naturaleza de las expectativas en e sector servicios de telecomunicaciones, para de ali
explorar las formas de satisfacerlas.

Las expectativas son dindmicas y no estéticas, aungue, a un nivel general, podemos identificar que los
clientes tienen dos niveles de expectativas, € del servicio adecuado — referido a minimo desempefio
esperado y que €l cliente encuentra simplemente aceptable - y el del servicio deseado — referido alo
gue € cliente espera recibir - separadas por una zona de tolerancia — lo que € cliente considera
satisfactorio — Los niveles y la zona de tolerancia varian de acuerdo a factores personales y externos.
Pero un servicio por debajo del nivel de tolerancia produce disgusto en € cliente y s esta por encima
laagraday fortalece su lealtad.

Si los clientes tienen los niveles mas altos de expectativas y tienen las mas estrechas zonas de
tolerancia para la dimensién del resultado del servicio, o confiabilidad. También los niveles de

tolerancia varian de un individuo a otro.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LOSNIVELESDE EXPECTATIVASY EN LASZONAS
DE TOLERANCIA

FACTORES DEFINICIONES

Intensificadores permanentes del servicio. Factores que intensifican la sensibilidad del

cliente en forma permanente

Necesidades Personales Requisitos individuales impuestos por
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caracterigticas fisicas, psicologicas, sociaes o

de recursos de cada cliente.

Intensificadores temporales del servicio

Aspectos que intensifican la sensibilidad de

cliente temporamente.

Alternativas que percibe

Percepcion que tiene € cliente de las

opciones de servicio.

| dea de su propio papel.

Forma como juzgan los clientes el grado en
gue ellos mismos influyen en e servicio que
reciben.

Promesas explicitas de servicio

Informacion de la compafiia sobre € servicio

quevaaprestar.

Promesas implicitas de servicio

Indicios que hacen que € cliente espere algo

muy buena.

Comunicacion de boca en boca

Informacion de personas agenas a la

compariia sobre lo que sera e servicio.

Experiencia anterior.

Lo que € cliente hay a aprendido en

anteriores situaciones.

Para que las empresas de servicios mangen las expectativas de sus clientes, solo requieren cumplir lo

prometido, prestando el servicio confiablemente y comunicdndose con sus clientes, pues las

expectativas rara vez son extravagancias'y, por € contrario, cas siempre son basicas.

6.2 Eficienciay Calidad.

Debemos tener presente, que desde 1988, d Instituto Colombiano de normas técnicas — ICONTEC —
inicid la aplicacion de la norma internacional 1SO 10004, basada en los principios desarrollados en la

serie de normas ICONTEC - SO 9000. La idea principal consiste en brindar una guia para la gestion
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de calidad en organizaciones y compafiias de servicios, pues parte de que un servicio eficiente debe
satisfacer competitivamente una necesidad bien definida, un uso o un propdsito y estar en funcién de

los requerimientos y expectativas del cliente.
Desarrollemos estas otras ideas marco para nuestra investigacion.

Retomando los conceptos de Horovitz, encontramos que la eficiencia describe la relacion entre dos
magnitudes. La produccién fisica de un bien o servicio y los insumos o recursos que se utilizaron

para alcanzar ese producto.

En & ambito de los servicios publicos existen muchas aproximaciones a este concepto. En general,
se pueden obtener mediciones de productividad fisica relacionando €l nivel de actividad, expresado
como numero o cantidad de acciones, beneficios 0 prestaciones otorgadas, con €l nivel de recursos

utilizados (gasto en bienesy servicios, dotacién de personal, horas extraordinarias, €tc.).

Otro tipo de indicadores de €ficiencia es €l que relaciona volumenes de bienes y servicios 0 recursos

involucrados en su produccién con los gastos administrativos incurridos por la institucion

Es muy importante resaltar que asociados a la “eficiencia’ encontramos dos conceptos esenciales en

esta investigacion: la eficaciay la satisfaccion del cliente.
El concepto de eficacia se refiere al grado de cumplimiento de |os objetivos planteados, es decir, en

gué medida € area, o la institucion como un todo, esta cumpliendo con sus objetivos fundamentales,

implica pues considerar necesariamente |os recursos asignados para ello.
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Es posible obtener medidas de eficacia, en tanto exista claridad respecto de los objetivos de la
ingtitucion.  Asi, servicios que producen un conjunto definido de prestaciones, orientadas a una

poblacion especifica, pueden generar medidas de eficacia tales como:

Cobertura delos programas,
aceptabilidad de la prestacion,
grado de satisfaccion de los usuarios,

tiempo de tramitacion de los beneficios etc.

Recordamos, como dice Parasuraman y Berry, que los servicios estan dominados por calidades de
experiencia, atributos que solo se pueden evaluar significativamente después de la compra y durante

la produccion-consumo, de alli que la percepcion de satisfaccion que vive € cliente es esencial.

La satisfaccion del usuario: examina e conocimiento de la habilidad de la organizacion para
detectar y cumplir con las expectativas necesidades del usuario. Se examinan los procesos actuales
destinados a conocer al usuario y sus necesidades y la percepcién publica de los servicios entregados
por la organizacion. Respuesta de doble via: como la Institucién conoce las “necesidades’ de sus

usuarios y como €l usuario “percibe’ 1o que la Institucion hace o le entrega.

7 IDENTIFICACION DE LOSFACTORESDE CALIDAD

Los factores de la calidad de servicio (o0 exigencias y necesidades de los clientes) son las principales
caracteristicas importantes de un servicio o criterios en los que se basan los consumidores para
evaluar la calidad y su conocimiento que permita € desarrollo de un cuestionario en la medida que
para cada dimension € cliente identifica varios factores que cualifican la prestacion. Pueden existir

factores comunes a ciertos servicios, pero la misma naturaleza del servicio hace que este sea muy

ceo@catios.udea.edu.co

http://ceo.udea.edu.co
Ciudad Universitaria Bloque 9-252 Telefax: 2105775



mailto:ceo@catios.udea.edu.co
http://ceo.udea.edu.co

£
? UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
‘ E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS

CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION
CENTRO DE ESTUDHCS DE OPIKION

diferente a otro, ademés es necesario recordar que como €l cliente hace parte de la prestacion del
servicio, en ello influye mucho el comportamiento y experiencia de la persona, o que nos permite
decir que la cultura influye en la determinacion de los factores de calidad, 1o que hace indispensable
gue cada empresa investigue sus dimensiones de los servicios y poder tener un acerbo de utilidad

para poder orientar las decisiones mercadoldgicas y asegurar la calidad.

Los procedimientos que se usan para identificar los factores de calidad, pueden ser de dos clases
(Hayes, 1.995) : El primer méodo es e enfoque del desarrollo del factor de calidad, que requiere
que e mismo prestador del servicio establezca las dimensiones de su servicio. El segundo, se
denomina e enfoque del incidente critico (Hayes, 1995: 22), que parte de los clientes para la

determinacion de los factores.

Para el primer caso, que es € més que se utiliza en nuestro medio y € que més ofrecen las agencias
especidizadas, se inicia bien con un panel de jurados 0 expertos o gerentes de servicios, que pueden
determinar los factores o bien de la revision bibliograficay entonces conformar una referencia tedrica
para luego validarla. De esta forma trabagjaron Parasuraman, Zeithalm y Berry (1.985) para construir

su modelo de las 10 dimensiones o factores:

1. Elementos tangibles. Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, persona y
meateriales de comunicacion (p.e decoracion del local, uniforme de los empleados, presentacion de los
folletos).

2. Fabilidad. Supone la habilidad para gjecutar € servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

Significa que e servicio se presta de forma correcta desde el principio y que la empresa cumple las

promesas que hace (p.e. exactitud de las facturas, respuestas seguras sobre las consultas).
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3. Capacidad de respuesta.  Esladisposicion y voluntad de los empleados para ayudar alos clientes
y suministrarles un servicio rapido (p.e. atencion répida a las llamadas para resolver los dafios en

poco tiempo).

4. Profesondlidad. Trata de que los empleados tengan las habilidades y € conocimiento necesario
para la prestacion del servicio (p.e: en un vendedor de internet, tener un dominio de la tecnologia de

los computadores).

5. Cortesia. Es mantener, por parte del personal de contacto, una atencién, consideracion, respeto y
amabilidad con los clientes (p.e. responder pacientemente a las preguntas de los clientes, disculpar los

erroresy molestias por la espera).

6. Credibilidad. Se refiere ofrecer veracidad, creencia y honestidad sobre € servicio que se provee

(p.e. através delaimagen y el nombre de la empresa, por las caracteristicas de los vendedores).

7. Seguridad. Implica que los clientes permanezcan tranquilos por la falta de peligro, riesgos o
dudas (p.e. proporcionando confidencialidad a los datos de los clientes, minimizando los posibles

darios por un uso incorrecto del servicio).

8. Acceshilidad. Comprende la facilidad para acceder y contactar con la empresa (p.e. fijar horarios

de atencidn adecuados, disponer de parqueaderos, poder hablar con € gerente).
9. Comunicaciones. Significa que la empresa mantiene a los clientes informados utilizando un

lenguaje que puedan entender, asi como que esta dispuesta a escucharles (p.e. En la explicacion del

servicio adaptarse a los distintos tipos de clientes, admitir las sugerencias o quejas).
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.10. Comprension del cliente. Supone hacer el esfuerzo de conocer alos clientes y comprender sus

necesidades (p.e. ofrecer una atencion individualizada, adaptar €l servicio a sus necesidades).

Estos diez factores fueron posteriormente agrupados en cinco debido a que se encontré una
importante correlacion entre los Ultimos 7 criterios.  Profesionalidad, cortesia, credibilidad y
seguridad se encuadraron bajo € criterio “seguridad”, y accesibilidad, comunicacion y comprensién
del usuario bajo € criterio denominado “empatia’. El resto de criterios permanecieron sin cambios
(elementos tangibles, fiabilidad y capacidad de respuesta). Las definiciones de las nuevas

dimensiones o factores son las siguientes :

. Elementos Tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion.
. Fiabilidad o confiabilidad. Habilidad pararealizar €l servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

. Capacidad de respuesta (Diligencia). Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y

proporcionar un servicio rgpido.

. Seguridad (garantia). Conocimiento y atencién mostrados por los empleados y sus habilidades para

inspirar credibilidad y confianza.
. Empatia. Atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus consumidores.

El conocimiento de estos factores es muy Util dado que ha permitido la creacion de escalas para

medir la calidad de servicio. Por gemplo, la escala SERVQUAL propuesta por |os mismos autores.
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Otros estudios como €l de Carman (1.990) sugiri6 que los diez factores no abarcaban todo €
espectro de los servicios, como tampoco se consideraban la dimension conveniencia 'y costo que son
importantes en otros servicios. También en e mismo sentido critico, Babakus y Boller (1.992)
confirmaron que los factores de la calidad estéan en funcién del servicio, que lleva a pensar que €
estudio de andlizar los factores especificos a servicio y a la empresa es valido y justifica cualquier

inversion en lainvestigacion.

Dicho en otras palabras, es necesario para conocer la calidad del servicio disefiar los factores de
calidad para poder conocer las deficiencias en la prestacion del servicio y poder saber de los niveles
de satisfaccion.

El método, lleva a tener predeterminados los factores, a través de su seleccion y definicion del
contenido, gque se traducen en declaraciones gque luego a engrosar €l texto del cuestionario que se
pone a prueba.

El segundo método, que se llama “incidente critico” es otra manera de enfocar € mismo problema de
los factores y su disefio. Se centra en la obtencion de informacion de los clientes del servicio, donde
el cliente recibe la connotacion debida en cuanto alo externo e interno de la organizacion. “Lafuerza
del enfoque del incidente critico reside en su utilizacion por los clientes, a la hora de definir las
necesidades y exigencias de los mismos’ (Hayes 1995:29). El confiar sdlo en lo que piensan los de la
organizacion y més en sus inmediatos gerentes del servicio, puede (cas seguro) dejar por fuera

factores claves para d cliente o bien darle fuerza a agunos que no son importantes para el mismo.

El incidente critico “es un gemplo de actuacion de una organizacion, contemplado desde la
perspectiva de los clientes’ (Id). Es aquel aspecto de actuacidn con los que la organizacion se pone
en contacto, que puede ser positivo 0 negativo. Es decir, que es la actuacion que € cliente desearia
ver 0 encontrar (positivo) o que no desearia encontrar (negativo), o que cuestiona a la calidad de la

empresa
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El buen incidente critico, es especifico y describe una conducta del prestador del servicio o describe
un servicio en adjetivos especificos. Su redaccion debe ser precisa, concisay que contenga sdlo una

materia.

La generacion de los incidentes criticos puede venir porque los clientes son entrevistados y luego
clasificados en grupos. Las entrevistas pueden ser grupales o individuales y la agrupacion o
clasificacion de los incidentes criticos se puede realizar en referencia a una actividad o accién por €ello
los incidentes deben ser redactados en forma de proposiciones cortas que se denominan técnicamente
articulos de satisfaccion o variables y € Unico requisito de la clasificacion, es que la etiqueta del

grupo responda o reflgie e contenido y asi se dan los factores.

Mas lo importante, es saber quien decide que variables van en que factores, que es la labor que pueda
desarrollar un jurado de expertos (gerentes) o bien a través de técnicas estadisticas, de caracter
multivariante, como € andlisis de factores, que es en Ultima instancia, € proceso que se selecciond
para esta investigacion. Este método es por su tecnicismo, neutral y degja a los procedimientos
estadisticos las decisiones que antes tomaban los interesados en la medicidn, es decir los gerentes del
servicio. En resumen, e método parte del cliente y sus exigencias y estas son seleccionadas y
tamizadas por las técnicas de andlisis estadistico, no interviene la mano de los investigadores, mas que
en & proceso de traduccion del incidente critico en términos de articulo de satisfaccion, que para este

caso fueron revisados por profesionales lingliistas.

8. DESPLIEGUE DE LAS FUNCIONES DE CALIDAD (QFD).
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Consideramos que tratar de calidad, va més alla del formalismo de la buena atencion y del servicio
bueno. EIl nuevo entorno de los negocios, exige que la empresa mire al cliente como su Unico

principio y fin de la actividad y atienda sus requerimientos con calidad.

La promocién, la publicidad, las ventas y demés conjuntos de actividades comerciales son necesarias
dentro de las acciones de mercadeo, pero ellas no bastan, s no existe la calidad, en términos del
cliente. Es lo que hace competitivo a un servicio, con la gran espectacularidad, que contagia y
transmite e entusiasmo a las demas personas, por 10 que en € largo plazo es beneficio (rentable)
apostarle a los procesos de aseguramiento de la calidad que a las inversiones publicitarias. Mas estas
notas, se acentlian cuando se trata de las telecomunicaciones, que son la base de la civilizacion del
Siglo XXI.

Junto con la tecnologia y lainnovacion, la calidad es esencial y connatural a sector, sin que se pueda
dgjar por fuera @ precio, que juega mas a lado de la calidad que de la cantidad, pueden las
telecomunicaciones enfrentar el entorno actual donde la competencia es cada vez més agresiva, la

tecnologia mas sofisticaday € cliente mas exigente.

La zona de conformidad no existe en lamente del cliente. El trata por encontrar nuevas experiencias.
Los extras que no recibe de nosotros, otro competidor los ofrecerd. Las especificaciones y
tolerancias son razones Y justificaciones de la calidad en sus primeras etapas, hoy se juega a cero
defecto (cero deserciones). El razonamiento del cliente en la medida que encuentra proveedores
dispuestos a sus exigencias, se torna més binario: contento o descontento, satisfecho o no satisfecho
y ya no basta la buena atencién, es necesaria la calidad, que asegure la satisfaccion que es individual.
Y ano hay tratos colectivos (y menos en servicios, que son experiencias individuales). “Laregladela

mayoria sirve para ganar una elecciones pero no para ganar € mercado” (Zaidi, 1.993:28).

Por otra parte, la batalla de la competitividad se libra también contra el despilfarro y contra nuestros

métodos de trabgjo. Y es agui donde menos comprension existe en las empresas de servicios.
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Cuando se producen articulos manufacturados, la tangibilidad de ellos pueden servir de prueba de
garantia (o calidad), mas cuando se trata de servicios, estos desarrollan y aseguran su calidad en €
mismo proceso de la prestacion del servicio, donde los métodos de trabajos y comportamientos de las
personas juegan un papel principal de protagonistas en el despliegue de la calidad. Esto, es lo que
nos advierte, la necesidad de gestionar la funcion de calidad, a través de metodologias de trabajo y
dentro de dlas, la QFD (Quality Function Deployment) es una que puede brindar grandes

rendimientos en |os servicios.

El despliegue de la funcién de calidad (QFD), se usa para definir en términos operacionales, la “voz
del consumidor”, ya que este tiene necesidades y expectativas, que debemos conocer S queremos
supervivir en e mercado. Como metodologia, e QFD, permite asegurar que los requerimientos del

cliente, estén en el desarrollo del servicio y su prestacion.

Sus beneficios, de por s se conocen, a saber que se esta programando y planeando un servicio de
acuerdo a las necesidades del consumidor. Para el mercadeo de manera especial, en su punto nodal,
ya que por naturaleza € mercadeo representa al interior de la organizacion las expectativas del
cliente. Y en segundo plano, es interesante que ademas de temas tan precisos y facticos como €
volumen de ventas, segmentos del mercadeo, participacion en el mercado y otros temas (duros, como
denominan) se interesa por aspectos cuditativos, nacidos de las expectativas del cliente que se
expresa en términos del servicio excelente, color atractivos, atencion rapida, gente atenta y otros

adjetivos que se deben operacionadlizar para atender los factores de calidad que sefialan los clientes.

La preocupacion del mercadeo por estos temas, es € reconocimiento que € cliente, es € que
determina en dltima instancia, la presencia de la empresa en la competencia de la prestacion del
servicio. Quedarse el mercadeo en los asuntos de mérgenes, participacion con las de ventas, etc., es
guedarse en la concepcion de produccién y no de mercado, de competencia, que parte del
conocimiento de manera exhaustiva de las necesidades y exigencias del cliente, cuya funcién debe ser

traducida por €l mercadeo, que una de manera clara y operativa y asignarle un nimero que permita
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comparacion (medir), que es el trabgjo que se realiza en QFD, como punto inicial del proceso del
despliegue de la funcion de calidad.

Al entender que mercadeo debe iniciar en esta traduccidn de las necesidades y exigencias, se
comprende que mercadeo desempefia un papel muy importante dentro de la organizacion acertada al
cliente, ya que no sblo busca clientes, sino que se convierte en fuente de creatividad e innovacion y
por tanto puede actuar de manera proactiva como se debe hacer con los servicios y de otra parte,
mercadeo no sblo se encarga de proyectar servicios y mgorar su prestacion, sino que vende la

organizacion: su saber hacer, su imagen, su prestigio, su credibilidad, su permanencia en el mercado.
En resumen, e concepto del despliegue de la funcién de calidad engloba los siguientes aspectos:

% Se fundamenta en un principio bésico de la Calidad Total que esla orientacion al cliente. El objetivo

principal del desarrollo de nuevos productos es la satisfaccion del cliente.

% Ofrece una metodologia para traducir las expectativas del cliente en especificaciones operativas
internas, sin que se produzcan distorsiones en todas las etapas del ciclo de vida del producto y a
todos los niveles.

% Es una herramienta de gestion que permite una mejora en la organizacion, funcionamiento y
comportamiento de laempresaa través de una mayor comunicacion, participacion y répida detenciéon
de los problemas y conflictos.

Etapas del despliegue de la funcion de calidad.

Seguin Zaidi (1.993), se pueden establecer cinco etapas principales:
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. Expectativas del cliente.

. Definicion del servicio

. Definicion de los componentes
. Definicion de los procesos

. Organizacion de la produccion (servuccion).

. Expectativas del cliente. Es el punto de partida s la empresa quiere satisfacer sus necesidades al
menor costo. Se trata de una investigacion de mercado que pretende conocer los deseos y
expectativas de los clientes. Esta etapa de recogida de informacion debe comenzar por establecer
una identificacion de los clientes tanto actuales como potenciales. La empresa debe jerarquizar los
misMos segun su importancia estratégica o econdémica. Igualmente, para cada tipo de cliente, es
conveniente sefialar cuaes son sus caracteristicas mas significativas para ayudar a una mejor
comprension de sus necesidades. Tras este paso, se procedera a la identificacion y enumeracion de
las expectativas correspondientes a cada tipo de cliente con base en diversas fuentes de informacion
tanto externa como interna, primaria 0 secundaria (revistas especidizadas, encuestas, analisis de la
competencia). Esta tarea es laboriosa, los principales problemas que se presentan son la
exhaustividad y la imprecision de las expectativas. En € primer caso hay que determinar hasta qué
punto son significativas para e cliente, evitando caracteristicas indtiles de los clientes, y en €
segundo, hay que darle el significado correcto a los términos cualitativos o ambiguos de los clientes
(p.e. qué significa una atencion rapida). Finalmente, las expectativas sobre las caracteristicas de los
servicios han de jerarquizarse en funcién de su importancia para cada tipo de cliente. Como
resultado final de esta etapa se obtiene una lista jerarquizada, segin la importancia, del tipo de

clientes y de sus expectativas que es € fruto més preciso de lainvestigacion

. Definicién del Servicio. Unavez que en la etapa anterior se ha obtenido una lista de expectativas de
las caracteristicas del servicio, un paso condicionante del éxito o fracaso del proyecto es su

traduccidon a especificaciones funcionales. Aqui €l trabgjo concierne a varias areas: marketing,
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%

%

estrategia e investigacion y desarrollo. La empresa con base en sus recursos y capacidades debe
establecer una conexion entre lo que € cliente ha definido (expectativas u objetivos del servicio) y €
cOmo se puede redlizar (aspectos operativos y mangjables). Estarelacion puede ser univoca, es decir,
cada expectativa se realiza de una sola forma, pero lo més habitual es que para una expectativa
(objetivo) se especifiquen varias formas (medios) y un mismo medio Sirva para alcanzar varios
objetivos. Con la utilizacién de matrices de correlaciones se pueden establecer y cuantificar todas las
relaciones existentes entre objetivos y medios .

Dentro de esta etapa, en las filas de la matriz se sitUan las expectativas del cliente (qués) segun la
importancia asignada y en las columnas se enumeran las especificaciones del producto (comos). Para
definir la correlacion entre los elementos se pueden utilizar simbolos que indiquen un nivel fuerte,
medio, débil o ninguno. A la matriz se le aflade una fila adicional que recoge € peso de los cdmos
calculados como una media ponderada de la importancia de los qués por los niveles de correlacion.
Con este procedimiento se consigue una jerarquizacion de los comos o medios que garantiza que a
pasar de las expectativas a las caracteristicas funcionales del producto, no se pierden de vista las
prioridades de los clientes.

En esta matriz aparece la siguiente informacion adicional :

Las correlaciones positivas y/o negativas que puedan existir entre los distintos comos y que indican
las redundancias o incompatibilidades entre los distintos medios. Esta informacion se situaria sobre
las columnas de los comos en forma de tejado (“casa de la calidad”).

La cuantificacion de los cdmos (cuanto), que supone establecer su nivel objetivo para poder

desarrollar la etapa posterior, Estos datos aparecen tras la fila final de cada columna de los cémos,
tras su ponderacion.
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% Confrontacion con la competencia a través del andlisis de la posicion relativa con respecto a cada
gué, o hien, de la posicién relativa con respecto a cada cuanto. Si ambos resultados no concuerdan

es que existe algun problema de apreciacion que hay que revisar.

% Reclamaciones de los clientes que inician los puntos prioritarios de mejora, principales objetivos a

perseguir, o las dificultades técnicas y riesgos de incumplimiento.

3. Definicién de los componentes. El punto de partida de esta fase es la lista cuantificada de las
funciones de servicio y su ponderacion calculadas en la etapa anterior (es decir, los cuantosy € peso
de los cémos). De nuevo se definird una matriz que tendrd en sus filas los objetivos (funciones de
servicio y su importancia) y en las columnas los medios 0 cdmos que, en este caso, son las

especificaciones técnicas del servicio. El &rea de desarrollo esla principal responsable de esta etapa.

4. Definicion del proceso del servicio. En este caso, las especificaciones técnicas de los servicios se
convierten en los nuevos objetivos de la matriz de correlacion (filas) y los medios o cdmos son los
procedimientos y operaciones necesarias para la fabricacion de dichas especificaciones (columnas).

Esta etapa es responsabilidad del é&rea de métodos y normalizacion.

1. Organizacion de la produccion (servuccién). En esta etapa, € departamento de operaciones es €
responsable. Supone un nuevo despliegue del dossier de servuccion (medios de la etapa anterior) en
acciones para organizar la prestacion como formacion del trabajador, control del cumplimiento de
datos cuantitativos, identificacion de puntos débiles o problemas, recogida de informacién, mejora del

proceso, €etc.

Una adecuada utilizacion del QFD es un medio practico para actuar de forma preventiva sobre la

calidad de los servicios. Las ventajas de su utilizacion son varias :
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% Conocimiento de las expectativas de los clientes.
% Ahorro de costos (de desarrollo, de lanzamiento y de garantia).
% Reduccion del tiempo de desarrollo del servicio.

% Mejorade lacalidad del servicio y de la satisfaccion del cliente.

% Aumento de la productividad y mejora de la comunicacion entre las reas funcionales de la empresa.

9. EL ESTADO DEL ARTE EN EPM: GRADO DE SATISFACCION DEL CLIENTE
RECLAMANTE

Es indudable que las Empresas Publicas de Medellin han logrado definir claramente objetivos de
calidad, sin embargo, a nuestro modo de ver, ellos estan relacionados esencialmente con un aspecto,
el desempefio, esto es, medir la calidad del servicio en funcion de la €ficiencia operativa de la
organizacion para proveer e servicio, es, S se quiere, un modelo de excelente disefio de ejecucion del
servicio. Pero e modelo, degja de lado las expectativas y percepciones del cliente sobre el servicio

mismo.

Antes que una critica, esto es € reconocimiento a los logros y aciertos de las Empresas Publicas de
Medellin, los mismos que le han permitido el posicionamiento al nivel nacional. Ahora se requiere dar
un paso cudlitativo hacia delante, e de la cultura corporativa orientada al cliente, conociendo sus

expectativas y percepciones.

Conforme a las Auditorias de servicio e investigaciones, realizadas por la Diviséon Comercial, €
Departamento de atencién a clientes, la Division de servicios especializados. El Departamento de
mercadeo de telecomunicaciones y a Unidad de andlisis y gestion de telecomunicaciones de las

Empresas Publicas de Medellin, nos permitimos extraer un modelo pertinente y que expresaremos asi:
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OBJETIVO:

Establecer los esténdares de calidad
Definir metodologia y estrategias permanentes de sondeos de los niveles de satisfaccion de los
clientes

Retroaimentar ala organizacion
DIMENSIONES A MEDIR:
Imagen de la Empresa
Evaluacion de los productos
Satisfaccién con € servicio

VARIABLES A MEDIR

Amabilidad (Cortesia)

Precision (Conocimiento del tema)
Habilidad (Capacidad de transmitir)
Agilidad (Rapidez en la respuesta)

INDICADORESY ESCALASUNIDIMENSIONALESY MULTIDIMENSIONALES.

I ndicadores de Gestion:

Instalaciéon del servicio
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Calidad del servicio

Satisfaccion del Cliente

Indice Real: Es una calificacion afanumérica que hace € cliente sobre aspectos objetivos del servicio,

basados en hechos cuantificables (en porcentajes).

Indice perceptivo: Es aguel que define € cliente de acuerdo con su percepcion general del servicio
(Bajo - aceptable - bueno - excelente).

Técnica utilizada: Encuesta socidl.
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INVESTIGACIONES REALIZADAS:
TELEFONIA BASICA: “ORIENTE CERCANO”
OBJETIVO GENERAL

Investigar el nivel de satisfaccion y las expectativas que los clientes de la telefonia basica en €

Oriente Antioquefio tiene del servicio que les presta EPM.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

% Evaluar e servicio que se ha brindado a cliente en la zona, en cuanto a horarios de atencion,
informacién, asesoriay agilidad.

% Conocer la opinion de los clientes frente a los precios de la telefonia basica del Oriente Cercano.
(Tarifa de conexion, cargo fijo y consumos).

% Explorar la opinion de los clientes con respecto alos tramites para adquirir la linea telefénica

% Conocer la calificacion del cliente en cuanto al tiempo de entrega (instalacion) de la linea telefonicay
alaatencién prestada en lainformacion de este servicio

% Explorar € conocimiento que €l cliente tiene en cuanto a la estratificacion de la vivienda y su linea
telefonica. (criterios de facturacion por estrato).

% ldentificar como ha sido la orientacion brindada a cliente por parte de EEPPM en el proceso de
elaboracion de la solicitud.

% Conocer la percepcion del cliente en cuanto a mantenimiento y operacion del servicio telefonico de
las EEPPM

AUDITORIA DEL SERVICIO

ceo@catios.udea.edu.co

http://ceo.udea.edu.co
Ciudad Universitaria Bloque 9-252 Telefax: 2105775



mailto:ceo@catios.udea.edu.co
http://ceo.udea.edu.co

£
s UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
( E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS
CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION

CENTRO DE ESTUDSOS DE OPIKION

OBJETIVO GENERAL

Determinar la calidad del servicio que se presta en las oficinas de atencién de solicitudes de
telecomunicaciones 283 12 12 de solicitudes 'y 265 33 44 de instalaciones y la percepcion del cliente

en cuanto al proceso de instalacion del servicio
OBJETIVOS ESPECIFICOS

% ldentificar la opinion de los clientes con respecto a la atencion que se brinda en la recepcion de
llamadas y visitas en las taquillas

% ldentificar la satisfaccion del cliente con respecto a los horarios de atencion, tiempos de atencion y
espera

% Determinar s a cliente se le satisfacen sus necesidades de informacion

% ldentificar la preferencia de desplazamiento para la atencidn de solicitudes de telecomunicaciones en
el Antiguo Palacio Municipa y en la nueva sede

% Conocer la calificacion de los cliente en cuanto ala orientacion brindada

% hacer un inventario de los momentos de verdad positivos negativos con €l cliente

% Evaluar ambientes (luz, ayudas publicitarias, sefidizacion, nimero de taquilla, instalaciones,
comodidad y sonido)

% Determinar €l nivel de respuesta a las preguntas técnicas. (conocimiento de productos/ servicios)
Problemas:
Definir e informante
Mesurar el contacto con los informantes

Articular |as respuestas asociadas a opiniones - actitudes - desempefios

NIVELES DE SATISFACCION CON EL SERVICIO PBX
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OBJETIVO GENERAL
| dentificar el nivel de satisfaccidon general de los clientes nuevosy vigjos del servicio PBX
OBJETIVOS ESPECIFICOS

% Detectar e conocimiento de los clientes de las tarifas nuevas, y detectar s se dieron cuenta que ellas

rebgjaron
% Conocer s se hareflgjado en la rentabilidad del negocio €l uso de servicio de PBX.

% Detectar los principales problemas de los clientes con el servicio en cuanto a Mantenimiento,
instalacion, tradado.

% Conocer s en e momento de la venta del servicio le han ofrecido por medio de la gecutiva de

atencion, servicios adicionales como: codigo secreto, conexion a celular.

% ldentificar con los clientes alos que se les envid €l correo, actualesy potenciales.
Si fue recibido o no
Si lo leyeron
Si solicitaron ampliacion de troncales o compra.

% ldentificar con los clientes que se les ha realizado mediciones de trafico s son por estrategia EEPPM
0 por solicitud.
Satisfaccion de los resultados de la medicion
Grado de claridad del informe

Aspectos que le mejoraria ala presentacion del informe
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Si hatenido alguna duda con la medicion y se la han solucionado

SATISFACCION PORTAFOL IO DE TELECOMUNICACIONES
OBJETIVO GENERAL

Determinar la satisfaccion general de los clientes de Telecomunicaciones con respecto al portafolio

de servicios
OBJETIVOS ESPECIFICOS

% Determinar €l grado en que al cliente se le satisfacen sus necesidades de informacidn con respecto a
los servicios existentes
% Identificar con cual (es) de los servicios de telecomunicaciones € cliente no esta satisfecho

% Medir el porcentgje de satisfaccion de los clientes de telecomunicaciones
CLIENTE ENCUESTADOS

% ldentificar con los clientes la calidad de atencion que se brindd en los puntos y lineas de atencion de

Telecomunicaciones
% ldentificar el grado de respuesta ante un requerimiento o necesidad presentada por los clientes

Con este recorrido tedrico queremos enlazar la parte pragmatica, de como planear € proceso
metodolbgico para alcanzar los objetivos, a definir en el apartado siguiente los detalles del desarrollo

investigativo.
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CAPITULO 3:DISENO METODOLOGICO
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DISENO METODOLOGICO

Por este entendemos la estrategia investigativa que inspiré a grupo para llegar a producto
fundamental: Un instrumento de medicion de la calidad del servicio, que configure dentro auditoria
del servicio, el nicleo importante, para que a partir de alli, se pueda iniciar € despliegue de lafuncién
de calidad (Q.F.D.).

1. METODO.

Ante las dternativas de construir € cuestionario, mediante el método con base en la teoria o € sentir
del cliente, optamos por la Ultima, lo que varia € método clésico de confrontar la teoria con la
realidad, para partir de esta'y construir la teoria, que en el caso concreto significa disefiar un marco
especifico para los servicios de telecomunicaciones y entonces degjar atras la predeterminacion de las
caracteristicas del servicio, por encontrar las propias de los servicios manifestados por los clientes.

Es una manera inductiva, se buscan las partes para construir €l todo.

De manera esquematica, esir a campo, extraer las variables que se plasman en el cuestionario y éste
aplicarlo para luego enfrentarlo a lateoria, que parala investigacion, esta representada por los textos
y esquemas leidos y los conceptos y caracteristicas de los servicios dados por los gjecutivos EPM. y
seleccionar las variables definitivas que expresan en las escalas, las que se aplican a una muestra y

luego con las técnicas multivariantes se autoseleccionan y asi se genera el cuestionario.

DESARROLLO ENUNCIADOS/
TEORICO VARIABLES _| ESCALAS
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CUESTIONARIO

1

PROCEDIMIENTOS
ESTADISTICOS

~

VALIDACION

CAMPO VARIABLES

A 4

2. METODOLOGIA

Pregunta Horovitz (1.992:78): “Si la satisfaccion dd cliente no se ha definido de antemano ¢como se
puede conocer? Basta con preguntarle como se siente y hacerlo regularmente, con objeto de seguir

la evolucion y medir los avances que se han conseguido”.

Para acanzar €l objetivo de la construccion del cuestionario era necesario definir y delimitar los
conceptos de calidad y satisfaccion del cliente, por lo cua se opt6d por comprender gque la calidad se
expresa en el grado en gque los servicios cumplen las exigencias y expectativas de los clientes, siendo
estas € punto de partida para evaluar la satisfaccion en la medida que equivalen a sus necesidades
gue pueden comprobar desde el uso de indicadores “objetivos’ (tiempo del servicio) o de indicadores

“blandos’, hacia las percepciones y expectativas.

La seleccion de esta dternativa, estaba de acuerdo con €l propdésito finalista de utilizar los datos en
QFD, ya que centra la atencion de la empresa en los clientes y e modo en gque perciben los servicios,
a través de los factores de la calidad, que identifica las necesidades y exigencias del cliente. En

resumen, el proceso es determinar los factores de la calidad, elaborar el cuestionario y aplicarlo.
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En cuanto a la determinacion de los factores de las necesidades y exigencias ddl cliente, podemos
decir que €ellos aluden a las caracteristicas del servicio y de manera igual describen su prestacion, por

lo cual factores y necesidades y exigencias son equivalentes para el proceso.

Para determinar los factores, se siguié e método del enfoque del “incidente critico“, cuyas etapas

podemos distinguir:

1. Etapa: Entrevistas de clientes y del personal de atencion directa. Se involucra alos clientes en su
proceso, cuestion que ya de por si nos diferencia de otros tipos de estudios que parte de la
determinacion de las variables de acuerdo a un libro o enciclopedia o conceptos de los gecutivos. Y
ademas, se consulté a los empleados que tenian més contacto con los clientes. Tanto a estos como a
aguellos (sendas muestras de treinta personas) se les tomé las declaraciones que indican incidentes
en la prestacion del servicio, por medio de un cuestionario no estructurado(ver anexoN°2)en

entrevista personal.

2.Etapa. Listado de los principales incidentes. En las entrevistas se recolectaron los principales
incidentes criticos de los clientes frente a los servicios de las EPM, cuyo listado detallado se puede

ver en e anexo N°3, lectura que se recomienda para comprender mejor el disefio.

3. Etapa. Traduccion de incidentes. Luego de un tamizado se elaboro, otro listado de incidentes
criticos(ver anexo N° 4) sobre los cuales en equipo y con la asesoria de un editor especializado se
corrigié la estructura del texto, etapa que en la metodologia se conoce como la traduccion de los
incidentes y de la cual podemos observar, a manera de gemplo, los principales incidentes, que se

convierten en las variables del cuestionario futuro:
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El personal delas E.P.M. es gil en la instalacion de |os servicios.
O Las EPM. ofrece garantias a sus clientes.
O Los operarios de las EPM. son eficientes en la reparacion de los darios.
O Lafidelidad a las EPM. es esencial en la adquisicion de sus servicios.
O La atencion personalizada es fundamental en la pre-venta de un servicio.
O La atencion personalizada es fundamental en la venta de un servicio.
O La atencion personalizada es fundamental en la post-venta de un servicio.
O Los empleados de las EPM. (no) solucionan los problemas de |os usuarios.
O La amabilidad es una caracteristica de los empleados de las EPM.
O Las EPM. percibe |as necesidades inmediatas del cliente.
O El personal delas EPM. es honesto.
O La simpatia es una caracteristica de |os empleados de las E.PM.
O Los empleados de las EPM. saben escuchar € cliente.
O Laamistad es fundamental en la relacion EPM. - cliente
O S esun producto de las EPM. (se vende sl0) yo lo compro.
O La mayor ventaja de las EPM. frente a sus competidores es su imagen
O La atencion rapida es esencial para € cliente.
O Los técnicos de las EPM. son incumplidos.
O Los operarios de las EPM. cometen errores en la instalacion de los equipos.
O Los reclamos dependen de la falta de conocimientos de los clientes del producto que
adquirieron.
O La informacion sobre los productos que se suministran debe ser clara y detallada.
O LasEPM. no ofrece suficiente informacion al cliente.

O Losclientes seretiran por las altas tarifas de los servicios.
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O La cobertura del servicio de buscapersonas no es limitada.

O Los mensajes del servicio buscapersonas de las EPM., llegan oportunamente.

O Las EPM. esta en vanguardia en telecomunicaciones.

O Los clientes nunca estan disponibles para recibir capacitacion de las EPM.

O Los clientes se quejan del servicio de las EPM. porque no leen la informacion que se le

suministra.

O Adquirir un servicio de las EPM., implica hacer mucha tramitologia.

O Los servicios de reclamos de las EPM. son ineficientes.

O Los servicios de las EPM, solucionan las inquietudes de |os clientes.

O Los servicios de las EPM, son lentos en la toma de decisiones.

O Las EPM, no dan un servicio completo a sus clientes.

O Losclientes le exigen demasiado a EPM.

O Los usuarios no saben utilizar los productos de las EPM.

4. Etapa. Elaboracion del cuestionario. Con base en la anterior labor se seleccionan las variablesy se
confrontan frente a las escogidas por la teoriay las planteadas por los encargados del mangjo de los
servicios, para formar luego los borradores de cuestionarios con escalas de Lickert, donde al
frente a cada variable € entrevistado tenia la oportunidad de responder de 1 a 5 y sefidlar asi la
intensidad de la variable.
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5. Etapa. Prueba piloto Para los servicios de telecomunicaciones, en €l proceso de la seleccion de
variables se fue precisando e uso de cinco cuestionarios asi: Grandes clientes, telefonia bésica,

internet, buscapersonasy trunking.

Una vez completados los cuestionarios se hizo la prueba piloto a un 10% de la muestra, y con base
en sus resultados se eliminaron 44 variables de las 126 iniciales, ya que mostraban un

comportamiento andmalo y que no cumplian los requisitos de claridad, precision y especificidad.

Luego, se hizo una modificacion de los articulos, mejorando su redaccion y precisando € contenido y
dando un poco “motivacion” para crear reaccion en la proposicion, lo que hizo que €

comportamiento fuera mas positivo como |0 muestran los resultados.

6. Etapa. Cuestionarios definitivos. Con los resultados de la prueba piloto se procedid a la
elaboracion de los cuestionarios definitivos. Estos se pueden apreciar en e anexo N-°5. Para la
historia del trabagjo, dgjamos & cuadro siguiente que muestra de manera rudimentaria el recorrido de

las primeras variables de las escalas sin las modificaciones, y que yaindicaban buen desempefio.

Desviaciones totales de |los cuestionarios de la prueba piloto.

CUESTIONARIO ARTIC - ART. ART.
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INIC. X dn-1 DEFEC |FIN
Telefonia basica 26 4.1 1.3 8 26
Grandes clientes 38 3.7 15 13 38
Internet 19 3.7 15 8 19
Buscapersonas 23 3.5 15 5 23
Trunking 20 3.8 14 10 20

7. Disefio Muestral. Para las muestras se mangjaron las bases de datos de EPM, y se considero
pertinente usar un muestreo a azar, distribuido por estratos y grupos de clientes.
comercial, profesional, oficial e industrial, subdividiendo el residencial, en estrato bajo (1-2), medio

(3-4) y dto (5-6). El nivel de confianza se determind en 95%. En e cuadro siguiente se pueden

observar las cifras en detalle de las muestras tomadas:
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TAMARNOS MUESTRALES DE LA APLICACION DE LOS CUESTIONARIOS
Grandes Telefonia
Buscapersonas | Tranking | Clientes | Internet | Basica Total
COMERCIAL 18 I
DID
COMERCIAL 36 36
DID OFICIAL 6 -
ESTRATO 1-2 ” ”
ESTRATO 3-4 170 170
ESTRATO 5-6 Al 4 o
ORIGEN DEL | |NDUSTRIAL
SERVICIO COMERCIAL 26 26
NO
APLICABLE 40 14 49 53 156
PBX
COMERCIAL 36 36
PBX
INDUSTRIAL 12 12
PBX OFICIAL 8 .
RDSI 53 -
Total 40 14 200 67 329 650

8 Etapa. Trabgo de campo

8.1 Supervisidon y Revision. Este aspecto se cumplio y termind su desarrollo € 2 de octubre. El
personal fue reclutado por € CEO, de sus profesionales especidistas en € temay con practica en €
trabgo. Las demorasy tardanzas se ocasionaron en € grupo de grandes clientes, porque a hacer las
entrevistas personales, se requeria de citas y a veces éstas se incumplian y en algunas ocasiones quien
aparecia como tal no tenia e conocimiento técnico, o no era é o ya habia cambiado de cargo o
empresa.  El listado de este grupo de clientes, no estd actualizado y existen inconsistencia en
direccion, teléfono o nombre.

El grupo més reacio a la entrevista fue € de buscapersonas que decian no tener tiempo para la
encuesta, 0 se quejaban del servicio y negaban la cita.
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Los usuarios de internet, se mostraron més favorables ala encuesta, excepto en € estrato ato 5 - 6; y

a su vez se reconoce que en general hablaron positivamente del servicio.
Lalistade internet y buscapersonas estaba desactualizada en una pequefia parte.

La supervision fue del 10% del total de encuestas y la revision fue del 100%, lo que facilito luego la

digitacion y laformacion de los listados de datos.

Para no desperdiciar los detalles de las entrevistas consignamos los comentarios de las personas

encuestadas, una vez efectuada la visita

8.2 Comentarios de los encuestados. Como es comun que en las entrevistas se suceden comentarios,
observaciones y sugerencias, éstas han sido resumidas y se pueden leer en a anexo N-6 porque

consideramos de importancia para los encargados de los servicios.

9.Etapa: Tabulacion y procesamiento. Los archivos de los datos de las encuestas se procesaron en
SPSS (Statiscal Package for Social Sciences).

Una vez aplicados los cuestionarios, supervisados y revisados se tabularon en forma matricial para
construir los archivos originales y poder asi correr € SSPS, que los clasifica de manera sencilla por
las diversas variables utilizadas y se presentan las tablas de los datos para cada una de las variables de
los factores de la calidad.

Como € fin era la construcciéon de un instrumento para que sirviera de medida cientifica de la
satisfaccion, era necesario tratar sobre la fiabilidad y validez. Para ello se determind que las manos de

los investigadores debian estar algjadas del mangjo de los datos, ya que era € mismo programa
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estadistico quien definia las variables en la medida que confrontaba la relacién de cada una con las
demas, dentro del contexto general del instrumento, a través del andlisis correlaciona de la
estimacion alfa de Cronbach y la comprobacion de la validez interna del contenido de las variables

paralavalidez.

El uso de la escala Likert, tiene la ventgja de la variabilidad de las puntuaciones resultantes de la
escaa. Esto en € caso de la calidad permite que los clientes gradien en las opiniones sobre €
servicio en lugar de restringirlos a una un si 0 un no; ademas la fiabilidad tiende a nivelarse después
de cinco articulos por escala. La intensidad de la escala 1 a 5, posihilita que € cliente se ubique
comodamentey asi € 1 6 2 (muy de acuerdo y estoy de acuerdo) se puede en € andlisis tomar como

unarespuesta de 1, una respuesta de 3 como de 2 y unarespuestade 4 6 5 como de 3.

Otra determinacion que se ha escogido para € procesamiento es que la seleccidn de las variables para
los factores se hace mateméticamente, a través del andlisis de factores, que muestra qué variables
estan mas relacionados con aquel factor subyacente que estan destinados a medir. Se elimina la

construccion a priori o “tedrica’ por estaforma pragmatica.

El andlisis de factores es una técnica de andlisis altamente especializada, cuya utilidad, es la
identificacion de las construcciones subyacentes (necesidades del cliente), que estén siendo medidas
por las variables del cuestionario. Las variables muestran cOmo cargan megjor dentro de laescalay en
gue factores pesan més, se comportan mejor para conformar e factor de calidad, sugiere donde
combina mejor una variable y si esta no carga sobre ningun factor, significa que no discrimina. Asi €l

analisis de factores nos determina que necesidad del cliente esta midiendo cada variable.

El primer paso es desarrollar un conjunto de correlaciones por la estimacion Alfa de Cronbach, en
todas las combinaciones de las variables de interés. El segundo es extraer un conjunto de factores

iniciales de la matriz anterior. Y €l tercero es “rotar” (varimax), los factores iniciales para hallar los
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definitivos. Esta rotacion, consiste en multiplicaciones sucesivas entre las columnas de la matriz
inicial por otra matriz multiplicadora que se forma de la sumatoria de cada columna dividida por la
suma de €ellos més grande (¢l gran tota de la matriz), de manera rutinaria hasta que los
multiplicadores cesan de cambiar (que sean constantes). El fin de esta rotacion es generar factores
que tengan las variables muy correlacionadas. Y asi se descubren estadisticamente los factores que
agrupan un nimero comun de variables que para €l efecto de este estudio; las estamos Ilamando
factores, que como es comprensible e SPSS, no les puede asignar un nombre, ya que los resultados

son NUMEricos.

Entonces queda por identificar o darle nombre a cada factor, segun las caracteristicas de las variables

que se agrupan.

10.Etapa de Andlisis e interpretacion. Como €l objeto de andlisis es aqui € cuestionario y no €
servicio, optamos por una presentacion por cuestionario. Y para cada uno de ellos, presentamos los
resultados y graficas en tres partes. Matriz de correlaciones, planosy factores, que son los tres pasos
del andlisis de factores.

10.1 Matriz de correlaciones. La estimacion afa de Cronbach indica la profundidad con que los
items del Instrumento estén interrelacionados. El célculo de esta estimacion se realiza con €
software estadistico SPSS bgjo Windows. La estimacion de Cronbach de la fiabilidad, se calcula
utilizando la varianza de los items individuales y de la covarianza entre estos items, es decir, se utiliza
la matriz de varianzas y covarianzas; también esta estimacion se puede calcular usando las

correlaciones entre los [tems. Aqui se utiliza la matriz de correlacion entre los items.
Laférmula parala estimacion de lafiabilidad total del instrumento esta dada por:

a= (k/(k-1))(1-[(3 g/(&gi+a g)] dondeit |
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donde g; y g; son los elementos en la matriz de correlacion y k es el nimero de items dentro de un
factor dado.

El valor de afa en general, para los cuestionarios deben ser mayores de general fue de 0.6, para un
comportamiento satisfactorio. Ademas es necesario considerar que €l origen de las variables fueron
los incidentes criticos sefidlados por los clientes, cuya cualidad, es necesario resaltar al hacer €

analisis, ya que no hay intervencion de especialistas en la fijacion de las variables.

De manera particular, cualquier persona se puede asomar a la matriz de las variables del cuestionario
y detallar como se relacionan entre s, y entonces podra deducir de su lectura que s € dato que se
lee esta arededor del cero, es porgue las dos variables tienden a ser independientes, que cada uno
esta en su concepto sin relacionarse.  En cambio si tiende, +1 6 -1, € asunto es diferente; ya que
significa que los contenidos de las dos variables estan relacionadas. Y entonces s tiende a +1, la
asociacion es directa y dos variables estédn en la misma direccion. Si tiende a -1, la direccién de la

relacion esinversa.

De aqui se puede entonces derivar que, para conformar un buen cuestionario es conveniente usar
variables con correlaciones positivas, que para € caso hemos fijado en 0.3 la seleccion de las
variables.

10.2 Planos. Los planos (Plots) son las gréficas de las relaciones entre dos factores de la calidad
gue se cruzan en €l proceso estadistico que se genera dentro del programa. Para la lectura de los
planos, es conveniente recordar que la variable,(1) va acompafiada de un nimero que indica su
posicion en el cuestionario, que se ubica en un punto entre los dos factores, sefialando hacia donde
cargamés la variable para los dos factores
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10.3. Factores. Después del proceso de rotacion varimax, las variables presentan unos valores en los
cuales se pueden ver como cada una carga o satura cada factor. Para estos diferentes valores de

correlacion, entre més alto sea el valor (positivo o negativo), mejor definidas seran los factores.

Para mejor comprension, tomemos como modelo la variable V4. D cuestionario de telefonia basica,
gue tiene 3 valores diferentes, uno para cada factor y ello quiere decir que la variable se comporta

diferente en cada factor.

Para el primer factor su carga es de -0.554417, para € segundo de +0.521475 y para €l tercero de
+0.122285. Para que un valor pase o0 sea importante en un factor, su comportamiento debe ser igual
0 superior a 0.3 en su valor absoluto; luego para € gemplo se toman los valores que corresponden a

losfactores1y 2.

En e factor 1, la variable tiene una participacion inversa a factor, mientras que en € 2, la
participacion es directa. Para €l factor 3, aunque la variable tiene participacion directa, el valor de su

cargavaaalcanzar el minimo exigido para que sea considerada de importancia.

Queda ala creatividad e imaginacion que los factores seleccionados por la técnica sean bautizados de

una maneratal que cubra conceptuamente el sentido de las variables que abarca cada factor.

11. Presentacion de los resultados. Para esta etapa se tuvo en cuenta € proceso metodolégico y por
ello los resultados se dividen en dos grandes partes. Una que trata del objetivo fundamental de la
investigacion, que eran los cuestionarios y la otra sobre una lectura tipica de los datos que se

generaron en el proceso de la prueba de los cuestionarios.
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CAPITULO 4:ANALISISDE RESULTADOS
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ANALISIS DE RESULTADOS

Corresponde en este capitulo tratar los procedimientos que se siguieron para ver y leer los datos que
arrojaron los cuestionarios aplicados a las diferentes muestras y extraer de ellos las conclusiones de

acuerdo alos objetivos de la investigacion.

Al entrar a esta parte ddl trabgo, que es de vital importancia, ya que es € fruto de las labores
desarrolladas, debemos advertir que la aplicacion de varios cuestionarios a las diversas muestras
tomadas, es una oportunidad para tener dos lecturas de los mismos datos: una, sobre e
comportamiento del cuestionario como instrumento de medicién, que representa la parte gruesa de la
investigacion. En esta se conocen los componentes del instrumento y su estructura, que ha sido
sometida a una aplicacion concreta y que a través del andlisis de factores, ha presentado unos
resultados sobre los factores de la calidad, de manera especifica para los servicios de

telecomunicaciones de las EPM.

La otra lectura, que se puede hacer es la tipica de los resultados de una investigacion normal, en la
cual se utiliz6 un cuestionario y arrojé unos datos que para la gerencia del dia, muestran situaciones
interesantes en cuanto a la calidad del servicio en su totalidad y que por tanto, son utilizables parala
toma de decisiones inmediatas. Y con mayor fuerza s los datos fueron recolectados por entrevista
personal y muestra aleatoria estratificada. Si bien de acuerdo a los objetivos podemos afirmar que los
datos asi analizados son un subproducto de la investigacion, es de reconocer que ellos son de gran

valor, sobre todo cuando nacen de una metodologia especifica, que parte del cliente.
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Para mejor comprension vamos en primer término a presentar los andlisis del comportamiento de los
instrumentos, que muestran los factores de la calidad de los servicios y luego los resultados de la

investigacion tipica
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1 FACTORESDE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Para redlizar e analisis de los datos es necesario recordar que una vez tabulados los datos del
cuestionario estos pasaron por el procesamiento del SPSS (Statiscal Package for social sciences) para
el andlisis de factores que explora la posibilidad de reducir las variables, a un nimero menor de
factores en comin que expliquen su intercorrelacion.

La utilidad del andlisis de factores en las escalas, como las usadas en los cuestionarios- las de Likert-
consiste en que le da a las diferentes variables una ponderacion propia, lo que permite
combinaciones para formar en e futuro las escalas, que se deseen conociendo con anticipacion las
correlaciones entre las variables. Ayuda también a facilitar €l proceso, agrupando las variables en
factores independientes, que representan una medida de escala de alguna dimension subyacente, que
es necesario determinarlay darle un nombre, cuya labor hemos realizado de manera provisional, pero
gue recomendamos debe ser un trabajo conjunto entre las personas de comercializacion para tener

una puesta en comun no solo de la investigacion sino del aprovechamiento de los resultados.

1.1 CUESTIONARIO DE TELEFONIA BASICA
1.1.1 Matriz
La estimacion afa de Cronbach indica la profundidad con que los items del Instrumento estén

interrelacionados. El valor de alfa, para € cuestionario en general fue de 0.72, comportamiento

satisfactorio porque € origen de las variables fueron los incidentes criticos sefidlados por los clientes,
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cuya cualidad, es necesario resaltar a hacer € andlisis, ya que no hay intervencion de especialistas en

lafijacion de las variables.
Telefonia Basica
11 12 |13 14 |15 16 [I7 (I8 |19 110 [I11 12 Ji3 14 Jiis 116 |I17 118 119 [i20 (121 |12 |I123 124

11 1] 0.15| -0.05] 021|010 0.1 -01) 002 015 0[0127 O -0.07] 0.09 -0.032f -0.03 -0.11] -0.09 0.09] 0.04] 0.02 0.02 0.024] 0.037] 1.624|
12 | 0.149 1] -007 04/0101 -0.1 -02| 014 027 0 0.423 -0.2 0.05 O. 0.065 -0.37] -0.43| 0.07] 0.36] 0.11f 0.03 -0 0019 0.004] 214
13 | -0.045 -0.1 1] -02[ 0077 0,03 005] -0.21] -002] 01] -0.09 02 -0 001 0.102[ 0204 0.12] -0.05 -0.2] 0.08] -0.06 0.06] 0.046] 0.286} 1.352]
14 | 0213 04] -0.16| 1/ 0037 0.04 -02] 025 03] 01{0.508 -0.2 -0.11f 029 -0.02f -0.39 -0.48 0.07] 047] 0.07] 0.0 0.1 -0.043( -0.03 2,081
15 | 0106 0.1) 0.077| 0.04| 11 0.04 -01 005 009 010183 0O 0.15 015 0.154] -0.04 0.05 0o 001 006 0.1 011 0.191f 0.02 2.779
16 | -0.05| -0.1) 0.032( 0.04] 0.04] 1| 04]-015[ -0.07] -0[ 0.002 0.1 0.01] -0.08] 0.048] 0.035 -0.01] 0.08 0 0.07] 0.05] - -0.129 -0 0.954)
17 | 0.083| -0.2) 0.048( -0.2| -0.0§ 0.4 1] -013) -0.07-0.1] 0.1 0.1) 0.13 -019 0.121} 0.327] 0.31f -0.094 -02f 0.08f 0.1 0.1 -0.056 0.085] 1.332|
18 | 0.019| 0.14] -0.21f 0.25{ 0.054 -0.2] -0.1] 1f 022 0] 0.326 -0.1} -0.06] 0.18 -0.112| -0.24] -0.16{ -0.04 0.35 0.07) 0.0] -0.1 0.018/ -0.06 1.288|
19 | 0.147] 0.27) -0.02] 0.3[0.094 0.1 -01] 022 1 01]0.284] -0.1} -0.03 0.3 0.136 -0.18 -0.14| -0.04 0.26] 0.24] 0.03 0.04 0.093| 0.026 2.995
110| 0.032 0.03) 0084 01{0149 -0 -01] 001 011} 1f 011 0.1} 0.19 011 0.143{ 0099 0.07] 0.04 001 0.17] 0.33 0.2 0.075 0.063 3.129
111 0.127| 0.42] -0.09] 051/ 0183 0O -02 033 0.28] 0.1 1 -01f -0.1] 0.32 -0.016] -044 -0.44] 0.12] 053 0.02) 0 0.01] -0.019 0.021] 2.563
112| 0.004 -0.2 0.161 -0.2{ 0.04§ 0.11f 0.13] -0.05 -005( 0.1 0.11) 1} 0.08/ -0.12] 0.064] 0.187] 0.12| -0.06] -0.1] 0.07] 0.29 0.1 0.125( 0.163 193
113| 0.069 -0 -0 -0.1{ 0.152) 0.014 0.13] -0.06| -0.03{ 02 -0.1 0.1 1/ -005 0131 02§ 0.27] -0.07] -01] 0.05| 0.22 0.22 0.117| 0.083 2222
114| 0.094] 0.35/ 0.009] 0.29] 0.1§ 0.1 -02] 018 0.36{ 0.1f 0.324] -0.1} -0.05| 1] 0.116| -0.24] -0.24] 0.08 0.23] 0.19] 0.04 0.01 0.103| 0.093 2.809
115] 0.022] 0.07] 0102 -0 0.154] 0.08] 0.12[-011] 0.14] 0.1] 0.02 04] 0.13 017 1] 015 0.06 0.04 -0 012 011 019 0.7/ 0.103 2.806)
116| -0.028| -0.4] 0.202| -0.4] -0.04 0.04 0.33] -0.24] -0.18| 0.1 0.4 0.2 0.26| -0.24] 0.15 1] 058 -0.15 -04] 0.08] 0.14] 0.2 0.007| 0.253] 1.107|
117] 0.107 -04] 0122] -05[0045 -0 0.31] -0.16 -0.14] 0.1] 0.44 0.1 0.27] -024] 0.061] 059 1| -0.14] 05 0.08] 0.3 022 0.139 0.147] 0.866)
118| -0.092| 0.07] -0.05( 0.07{ 0.003 -0.1] -0.1] -0.04 -0.04] 0] 0.115 -0.1] -0.07 008 0.038 -0.1H -0.14 1] 0.02{ 0.03] 0.02{ 0.07 0.266 -0.08] 0.935
119 0.093| 0.36] -0.19] 047{ 0012} -0 -02] 035 026 0]/ 0.532 -0.1 -0.14] 023 -0.032| -0.4 -0.45( 0.02 1 0.01f -0.03 -0.1] -0.128 -0.04] 1575
120| 0.041} 0.11) 0.028] 0.07| 0.059 -0.1} 0.08] 0.07| 0.24] 0.2/ 0.015 0.1} 0.05 019 0.12/ 0.083 0.08] 0.03 0.0 1] 0.26 0.13 0241 0.11 3.179
121]_0.021] 0.08] -006_-0] 0099 0.05 0.4 -001] 003 030001 03 0.22] 004 0110139 03 004 0| 0.29) 1 029 0.6] 0.10]] 3414
122] 0023] 0]0055 -01]0112 -0 01]-013 004 020012 04 0.22] 001 0.186[0.281] 0.22] 0.04 -01] 0.3 025 1| 0205 0.244 3.201
123 0.024] 0.02) 0.046] -0[0.19Y -0.1 -01] 002 0.09 01 0.02 0.1 012 0.1 0.17/ 0007 0.14 0.27 -0.1] 0.24 0.1§ 0.21| 1{ 0.107] 2.731
124| 00371 010286 -0 0.0 -0 009 -006 003 01{0.021] 0.2 0.08( 0094 0103{ 0253 0.15-0.08 -0 0.11] 0.1 0.24 0.107| 1 2.744)

51.756( 0.72089434

V1 El usuario de EPM. podria utilizar otro sistema de telefonia, Si este estuviera en el comercio.

V2. Losusuarios no creen que las EPM. tengan una gran imagen.

V3. Seriaimportante para los usuarios de EPM. tener una atencion répida

V4. Laamabilidad de los empleados de las EPM. no es tan Importante para |os usuarios.

V5. Los usuarios de EPM. deberian tener una atencién mas I ndividualizada.
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V9. Los empleados de las E.P.M. son ineficientes

V10. Los tradados de linea deben ser mas rapidos.

V11. Laprontitud en €l servicio para el usuario de EPM. no es un factor importante
V12. El usuario deberia recibir una respuesta clara ante un reclamo

V13. EPM. No deberia crear expectativas en € usuario sino las va a cumplir

V14. El usuario dice “ cuando llegue la competencia se perdera la buena imagen que tiene E.P.M."
V15. EPM. deberia rebajar lastarifas.

V16. (Cuando hay un reclamo) € usuario deberia tener una explicacion clara de por qué no hay

lineas disponibles.
V17. Alosusuarios selesdeberia aclarar la fecha de instalacion de su tel éfono.
V18. El usuario cree que con llenar la solicitud obtendra inmediatamente el servicio.

V19. No esimportante para el usuario que el servicio sea eficiente
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Al leer toda la matriz se puede detalar que la variable V11: La prontitud en € servicio para €
usuario de EPM. no es un factor importante, nuclea € cuestionario con los valores mas atos en las

correlaciones.

1.1.2 Planos

Para la configuracion de los factores de la cdidad, se han seleccionado las variables mayores a 0.3.

Asi con esta base se puede ver como se encuentran las variables en relacion.

Para la lectura de los planos, es conveniente recordar que la |, va acompafiada de un nimero que
indica la variable, que se ubica en un punto entre los dos factores, sefialando hacia donde carga mas la

variable paralosdos factores.
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Plot of Factor Loadings

12901 ———
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038 - % ? 13 112 "
114
0.18 o 16
Factor 1 s | 12 2
-0.02 14
|
-0.22 LI N — —
-0.6 -0.3 0 0.3 0.6 0.9
Factor 3
1.1.3 Factores
F1 F2 F3

Vi 0.06100 0.24172 0.01726
V2 0.02842 0.39446 -0.21858
V3 0.31595 -0.12753 -0.02897
V4 -0.55441 0.52147 0.12228
V5 0.34838 0.12042 -0.15325
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V6 0.14256 -0.16542 0.68834
V7 0.26586 -0.01968 0.64009
V8 -0.19477 0.58412 -0.45956
V9 0.16955 0.57423 -0.12751
V10 0.50923 0.08699 -0.09870
V1l -0.01152 0.61395 0.04060
V12 0.35373 -0.03423 0.15703
V13 0.44610 0.02079 0.06495
V14 0.19012 0.39444 -0.31242
V15 0.44003 0.09881 -0.04857
V16 0.52744 -0.13149 0.25098
V17 0.50231 -0.07299 0.04341
V18 0.01943 -0.19104 -0.44018
V19 -0.21008 0.58391 0.18622
V20 0.40507 0.30133 -0.20752
V21 0.55744 0.06914 0.01209
V22 0.56877 -0.06464 -0.05018
V23 0.38323 -0.03748 -0.51426
V24 0.43271 -0.00302 0.06677

Después del proceso de rotacion varimax, las variables se presentan como se observa en € anterior
cuadro, y en é se puede ver como cada variable carga o satura cada factor (tres en este caso). Y de
ellas se seleccionan las que tengan valores (positivo 0 negativo) més altos, ya que quedan mejor
estructurados los factores.

Queda para la creatividad y €l ingenio seleccionar un nombre para cada factor de manera que abarque

la significacion de las diversas variables que constituyen el factor.
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Entre las variables, se distinguen por €l mas alto valor de asociacion :

V6. Lagente utiliza la telefonia basica, porque hay facilidad de pago 0.68

V7. Lagente utiliza la telefonia basica, porgue se dafia poco 0.64

V11 La prontitud en el servicio para el usuario de EPM. no esun factor importante  0.61

V8. No esimportante para |los usuarios de EPM. una buena comunicacion con los empleados. 0.58

V19. No esimportante para el usuario que el servicio sea eficiente 0.58

De acuerdo alos resultados, los factores en este caso de la telefonia se conformarian asi:

Factor 1. Capacidad derespuesta

Definicion: Es la disposicion y voluntad de los empleados para ayudar a los clientes y

suministrarles un servicio rapido.
Variables
0.56-V22. El usuario deberia exigir una respuesta rapida a las solicitudes de instalaciones nuevas.

0.55-V21. Al usuario de EPM. deberia darsele mas informacién de los servicios nuevos que se

ofrecen.
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0.52-V16. (Cuando hay un reclamo) €l usuario deberia tener una explicacion clara de por qué no

hay lineas disponibles.

0.50-V10. Los tradados de linea deben ser més rapidos.

0.50-V17 A losusuarios selesdeberia aclarar la fecha de instalacion de su teléfono.
0.44-V13 EPM. No deberia crear expectativas en el usuario sino lasva a cumplir

0.44-V15. EPM. deberia rebajar lastarifas.

0.43-V24. Los usuarios deberian exigir que los empleados de EPM. sean personas educadas

0.40-V20. Cuando €l usuario llama al servicio de reclamos de EPM. muchas veces no atienden sus

Ilamadas.

0.38-V23. El usuario pierde credibilidad en los servicios de E.P.M., cuando hay demora en la

aprobacion de la solicitud
0.35-V12. El usuario deberia recibir una respuesta clara ante un reclamo
.0.34-V5 Losusuarios de EPM. deberian tener una atencion mas Individualizada.

0.31-V3 Seriaimportante para los usuarios de EPM. tener una atencion répida

Factor 2. Profesionalismo
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Definicion: Trata de que los empleados tengan las habilidades y € conocimiento necesario para la

prestacion del servicio.
Variables

0.61-V11 La prontitud en el servicio para el usuario de EPM. no es un factor importante

0.58-V19. No esimportante para €l usuario que el servicio sea eficiente

0.58-V8. No esimportante para los usuarios de EPM. una buena comunicacion con los empleados.

0.57-V9. Losempleados de las EPM. son ineficientes
0.52-V4. Laamabilidad de los empleados de las EPM. no es tan Importante para |os usuarios.

0.39-V14. El usuario dice “ cuando llegue la competencia se perderd la buena imagen que tiene
EPM."

0.39-V2. Losusuariosno creen que las EPM. Tengan una gran imagen.

0.30-V20. Cuando €l usuario llama al servicio de reclamos de EPM. muchas veces no atienden sus

llamadas.
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Factor 3. Comprension del Cliente

Definicion : El esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del cliente.
Variables

0.68-V6. La gente utiliza la telefonia basica, porque hay facilidad de pago

0.64-V7. Lagente utiliza la telefonia basica, porque se dafa poco

-0.31-V14. El usuario dice “ cuando llegue la competencia se perdera la buena imagen que tiene
EPM."

-0.44-V18. El usuario cree que con llenar la solicitud obtendra inmediatamente el servicio.

-0.45-V8. No esimportante para |os usuarios de EPM. una buena comunicacion con |os empleados

-0.51-V23. El usuario pierde credibilidad en los servicios de EPM., cuando hay demora en la

aprobacion de la solicitud

De todos los articulos se quedan fuera del cuestionario, por ser independientes :

V1 El usuario de EPM. podria utilizar otro sistema de telefonia, s este estuviera en el comercio.



£
s UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
( E FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS
CENTRO DE ESTUDIOS DE OPINION

CENTRO DE ESTUDSOS DE OPIKION

Al andlizar los valores propios de cada uno de los tres factores, podemos sefidar que ellos cubren e
37.5 de lavariabilidad total del cuestionario.
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vl Utilizar ptro sistema GRAFICA DE LOS FACTORES DE CALIDAD DE LA

TELEFONIA BASICA

V2 Gran Imagen 0.39

I |
v3  Atencidn Répi

I |
v4 Amabilidad
V5 Atenctérnma

individualizada

| | \

v6 Facilidad de pago \ CAP. de RESPUESTA

6.2
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v11Prontitud en €l ser%
: 221
| N O

v12 Respuesta clara PROFESITONALTSMO
CALIDAD

vl3  Expectativas—

vl4 LaCompetencia

9.1 -

vl5 Rebgar las tarifas

0.52
v16 Lineasdisponibtes O.

vl Fechadeinstadaeién 0.50

vl8 Llenar lasolici

COMPRESION
DEL CLIENTE

vl9 Servicio eficiente
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v20 No atienden sus 0.40
Ilamadas 0.30

v21  Masinformacion 0.55

v22 Instalaciones Nuevas 0.56

| | 0.38
v23 Demoraen apr@ (0.51)

v24 Personas educadas 0.43

Para lalectura del cuadro anterior (andlisis de factores de la telefonia basica, en este caso) se debe

tener en cuenta que:

% La primera columna (izquierda) enumeratodas las variables de la encuesta de telefonia basica, y se
caracteriza por tener en cada cuadro pequerio, la palabra clave de cada variable del cuestionario
aplicado.

% De cada cuadro pequefio, pueden o no sdir lineas y puede ser una, dos o tres, segun €
comportamiento de la variable, respecto a cada factor. Los valores encima de la linea indican las
cargas (comportamiento), que tienen las variables con respecto al factor (repasar la explicacion del
cuadro de factores, de larotacion varimax).

% La segunda columna, nos muestra los factores arededor de los cuales se congregaron las variables.
Los factores deben ser bautizados con nombres que correspondan a la afinidad entre sus variables y

luego convergen a punto de caidad (que es e concepto que se quiere medir).Esta direccidon esta
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dada por unas nuevas cargas resultantes de cada dimensién por € proceso de t-Students, que indican
gue tan importante es €l factor parala calidad segun € dato presentado que debe ser mayor de 2.

En resumen se puede decir que la calidad de la telefonia bésica, se compone de tres factores:
Capacidad de respuesta (6.2),profesionalismo (22.1) y comprension del cliente (9.1), los que tienen
importancia de diferente valor (ver los paréntesis), cuyo nimero se compara con un margen minimo
ideal de 2.0.
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1.2 CUESTIONARIO DE INTERNET

1.2.1 Matriz
INTERNET

11 12 13 14 15 16 17 18 19 110 |I111 112 1113 114 115 116 117
11 1] -0.3] -0.01 -0] -0.21] 0.14] 0.21] 0.1] -0.21} -0.1 ol -0 0| 0.07f -0.018] -0.06] -0.13| 0.44
12 | -0.262 1] 0.034] 0.23] -0.08] 0.06 -0] -0.02 0.2] -0f -0.16 0] -0.16] 0.06 -0.1} 0.126] -0.11| 0.75
13 | -0.012] 0.03 1] -0.1] 0.096 -0] 0.03] 0.2] 0.01] 0.3] -0.07] -0.2] -0.02| 0.03 0.12] -0.05] -0.1] 1.23
14 | -0.012] 0.23] -0.11 1] 0.055| 0.05| 0.17] 0.17 0.1] 0.1} -0.03] 0.1] 0.1] -0.05[ 0.002] 0.035] -0.19| 1.68
15 | -0.208] -0.1] 0.096] 0.06 1] -0.2] -0.2] 0.01] 0.22| 0.3] -0.03] -0.2] 0.25| -0.06] -0.009] -0.01] -0.02] 0.88
16 0.139| 0.06] -0.01] 0.05| -0.19 1] 0.28] 0.07] 0.01}] -0.1] 0.049] 0.1] -0.09] 0.23] 0.259] 0.237] 0.01] 2.09
17 0.209 -0] 0.03] 0.17] -0.22] 0.28 1| 0.18| -0.11] -0J0.079] 0.1} -0.09{ 0.27 0.192] 0.08] -0.16 2
18 0.098 -0] 0.197| 0.17] 0.012| 0.07f 0.18 1] 0.34] 0.1} 0.148] -0.1] 0.07| 0.06] 0.124]0.082] -0.1] 2.34
19 | -0.209] 0.2]0.013] 0.1]0.224] 0.01f -0.1] 0.34 1] 0.2]0.347] -0] 0.1] -0.1 0.01] -0.05] 0.02] 1.99
110] -0.125 -0] 0.262] 0.06] 0.255] -0.1 -0] 0.05| 0.16 1] 0.146] -0.1] -0.11] 0.13] 0.068| 0.058| -0.15| 1.56
111 0f -0.2| -0.07 -0] -0.03] 0.05] 0.08] 0.15] 0.35 0.1 1] -0] 0.06| -0.17] 0.077] 0.071] 0.19| 1.68
112 -0.042 0] -0.18] 0.11}] -0.18| 0.07] 0.13] -0.14] -0.05| -0.1] -0.02 1] -0.08] -0.01f 0.094] 0.267] 0.03| 0.89
113 0f -0.2] -0.02] 0.1] 0.25] -0.1] -0.1] 0.07 0.1] -0.1] 0.056| -0.1 1| -0.15] 0.007] -0.25] 0.26] 0.89
114] 0.072] 0.06] 0.032] -0.1] -0.06] 0.23[ 0.27] 0.06] -0.1] 0.1] -0.17] -0Of -0.15 1] 0.598] 0.323] -0.34] 1.9
115] -0.018] -0.1] 0.12 0] -0.01} 0.26f 0.19] 0.12f 0.01] 0.1} 0.077] 0.1} 0.01] 0.6 1] 0.297] -0.2[ 2.52
116 | -0.055] 0.13] -0.05] 0.04] -0.01] 0.24f 0.08] 0.08] -0.05] 0.1] 0.071] 0.3] -0.25| 0.32] 0.297 1] -0.04] 2.12
117] -0.134] -0.1] -0.1] -0.2] -0.02f 0.01f -0.2] -0.1] 0.02] -0.1} 0.189 0] 0.26] -0.34] -0.203| -0.04 1] -0.03

24.9 0.58

V1. El sstema de internet de EPM. es V4. No me importa como usuario de internet,

demasiado confiable para los usuarios.

V2. Cuando los usuarios de EPM., adquieren
e servicio de internet, no saben como

funciona.

V3. Los usuarios de internet le prestan poca
atencion a la informacion que EPM. le

suministra en los contratos.

s los empleados de EPM., me tratan bien o
mal.

V5. E

abandona €l servicio porque hay empresas

usuario de internet de EPM.,

gue prestan una mejor atencion.

V6. La atencion en € servicio al usuario de

EPM. internet, esla megjor del mercado.



V7. Los usuarios de internet prestan atencion
a todo lo que dicen los técnicos del

mantenimiento de EPM.

V8. El usuario de internet deberia exigir a

EPM., que & servidor no se caiga nunca.

V9. El servicio que ofrece EPM. en Internet
tiene muchos problemas técnicos por

solucionar

V10. La conexion en e sissema de Internet

deberia ser mas rapida.

V1l. EPM., no es una empresa seria y

responsable en el servicio de internet.

V12. Sdeccioné @ sistema de Internet de
EPM., por buena imagen que tiene esta

empresa

V13. El sistema de facturacion de Internet de
EPM., esta mal disefiado.

V14. Cuando un cliente de Internet tiene un
problema, los empleados de EPM., muestran

interesados para solucionarlo.

V15. Los empleados de EPM. internet, dan

sempre al usuario una  atencion

individualizada.

V16. Los empleados de EPM. internet,
concluyen sempre e trabajo en & tiempo

pactado con el usuario.

V17. Los empleados de EPM. internet, no
tienen conocimientos  suficientes para

responder a las preguntas de los usuarios

Para € internet, las variables del cuestionario muestran un alfa de Cronbach de 0.58 para todos, que

dado € caracter de la investigacion: Percepciones y expectativas, es aceptable, aunque se puede

esperar mas.



1.2.2 Planos

Se debe recordar que se seleccionaron los datos mayores de 0.3, los que se pueden ver en cada plano.







4.1.2.3 Factores

F1 F2 F3
V1 0.10017 -0.35914 -0.00457
V2 0.12015 0.23892 -0.11949
V3 0.12519 0.29818 0.05317
V4 0.10459 0.06342 0.13618
V5 -0.14137 0.49315 0.13233
V6 0.35633 -0.27878 0.13773
V7 0.39250 -0.29636 0.13835
V8 0.17405 0.08562 0.46474
V9 -0.07577 0.32149 0.54570
V10 0.14883 0.42572 0.14581
V1l -0.08926 -0.10791 0.55079
V12 0.12019 -0.28536 -0.05481
V13 -0.29791 0.01602 0.24547
V14 0.74577 0.04787 -0.09063
V15 0.62833 -0.00847 0.18395
V16 0.44875 -0.06959 0.04350
V17 -0.43187 -0.20772 0.14299

De los datos podemos deducir que las variables con valores positivos menores de 0.3 quedan por

fuera del cuestionario. Entre las variables participantes las de mayor valor son:

V14. Cuando un cliente de Internet tiene un problema, los empleados de EPM, muestran

interesados para solucionarlo. 0.74



V15. Losempleados de EPM. internet, dan siempre al usuario una atencién individualizada.  0.62

Las variables que se mangjaron en el cuestionario original eran 17 y luego en larotacion que forjalos

factores, se eliminan 5 variables que no encontraron relaciones con los factores:

V2. Cuando los usuarios de EPM, adquieren € servicio de internet, no saben como funciona.

V3. Los usuarios de internet le prestan poca atencion a la informacién que EPM. le suministra en
los contratos.

V4.  No meimporta como usuario de internet, s |os empleados de EPM., me tratan bien o mal.
V12. Sdeccioné e sistema de Internet de EPM., por buena imagen que tiene esta empresa

V13. El sistema de facturacion de Internet de EPM., esta mal disefiado.

L os factores que se encontraron son:

Factor 1. Compromiso

Definicion : Eslaactitud positivay disposicion de los empleados pararesponder alos clientes en
sus requerimientos técnicos y de atencién, de manerainmediata y personalizada para solucionar los
problemas de manera sincera.

Variables:

0.74-V14. Cuando un cliente de Internet tiene un problema, los empleados de E.P.M., muestran

interesados para solucionarlo.

0.62-V15. Los empleados de EPM. internet, dan siempre al usuario una atencién individualizada



0.44-V16. Los empleados de EPM. internet, concluyen siempre €l trabajo en el tiempo pactado con

el usuario

0.39-V7. Los usuarios de internet prestan atencién a todo lo que dicen los técnicos del

mantenimiento de EPM.

0.39-V17. Los empleados de EPM. internet, no tienen conocimientos suficientes para responder a

las preguntas de |os usuarios

0.35-V6. Laatencién en € servicio al usuario de EPM. internet, esla mejor del mercado.

Factor 2. Soporte Técnico

Definicion : Capacidad interna para atender y trasmitir confianza a cliente que el servicio adquirido

esta dentro de los limites normales de calidad, eficienciay competitividad del medio.

Variables:

0.49-V5. El usuario de internet de EPM., abandona € servicio porgue hay empresas que prestan

una mgior atencion.

0.42-V10. La conexién en el sistema de Internet deberia ser mas rapida

0.32-V9. El servicio que ofrece EPM. en Internet tiene muchos problemas técnicos por solucionar

-0.35-V1. El sstema deinternet de EPM. es demasiado confiable para |os usuarios.



Factor 3. Seguridad

Definicion :  Es @ conocimiento y las formas de atencién de parte de los empleados de modo que

muestren al usuario disminucion de riesgos y en € mangjo de equipo y darle respaldo ha que lo

adquirido esta dentro de las normas de calidad.

Variables:

0.55-V11. EPM, no esuna empresa seria y responsable en el servicio de internet.

0.54-V9. El servicio que ofrece EPM. en Internet tiene muchos problemas técnicos por solucionar

0.46-V8. El usuario de internet deberia exigir a EPM, que € servidor no se caiga nunca.

Estos 3 factores cubren €l 35.5% de la variabilidad total del cuestionario.



GRAFICA DE LOSFACTORESDE CALIDAD DE INTERNET

vl Confia

(0.35)

No conocer] €

V2 Funcionamiento

V:F—No‘lear'rrrfPrmacién
I |

V4 Amabilidad

| | \

Vo COMPROMISO

V6

v9 Problemas té



v10 Conexion rapida——042——
CALIDAD

vll Seriayresponsable 0.55

v12 Buena Imagen

v18—Faeturacidon ma
5.6
disefiada

vl4  Sincero interés— 0.74

~__SOPOTE TECNICO

v15 Atenctd 0.62

individualizada

v16 Tiempo prometiclo  0.44

VILQOFIQGZ-FD@JOF (0.43)

Suficientes

SEGURIDAD

6.5






1.3 CUESTIONARIO DE BUSCAPERSONAS.

1.3.1 Matriz
BUSCAPERSONAS
11 12 13 14 15 16 17 18 19 110 |I11 112 |I113 114 115 116 117 118 119 |I20 121
11 1 0.13| 0.12] -0.14] 0.08] 0.15| -0.19| -0.21| 0.3] 0.15] 0.3] 0.09| 0.03| 0.141]0.011] 0.06| 0.26] 0.17| -0.03| -0.13| 1.97
12 . . . . . . . . . . 0
13 0.131 1| -0.1] -0.27] 0.19] 0.01} 0.13| -0.07| -0.1] -0.07| 0.1] 0.11| 0.14| 0.118] -0.07| -0.38] 0.13]| 0.02|] 0.24| 0.01] 1.01
14 0.121 -0.07 1] -0.13] 0.17| 0.49] -0.07] -0.09] 0.1] -0.23 -0] 0.11] 0.12| 0.321] -0.31] -0.01| 0.18| -0.2] 0.06| -0.23| 1.29
15 0.137 -0.27] -0.1 1] -0.1] -0.2] 0.05| 0.16| 0.1} 0.244 0] 0.04| -0.36| -0.222] 0.165] -0.02| 0.17| 0.27| -0.35| 0.11]| 0.57
16 0.081 0.194| 0.17| -0.06 1 -0] -0.3] -0.3] 0.5]0.265| 0.1] 0.05| -0.33| -0.018] 0.259] -0.18 0.1 0.13] -0.12| 0.07| 1.59
17 0.149 0.012] 0.49| -0.19 -0 1] 0.03| -0.1 -0] -0.41] 0.2 0.2| 0.48] 0.225] -0.14] -0.06] 0.24| -0.2|] 0.19| -0.32| 1.81
18 -0.192 0.134]| -0.1] 0.047] -0.3| 0.03 1| 0.26] -0.2] 0.043] 0.1} 0.35| 0.28| -0.004] -0.06] -0.24| 0.03] 0.09] 0.35| -0.04| 1.66
19 -0.207 -0.07| -0.1]0.158] -0.3|] -0.1] 0.26 1| -0.1] -0.03] -0.3] -0.35] 0.24| -0.06] -0.13] 0.04| -0.04| 0.08] 0.02| -0.35| -0.3
110| 0.287 -0.1] 0.12] 0.069] 0.48 -0] -0.16| -0.14 1] 0.447] 0.1} 0.28| -0.11| -0.011] 0.116] -0.01| 0.21] 0.08] -0.1]| -0.01| 2.47
111 0.15 -0.07| -0.2] 0.244] 0.27| -0.4] 0.04] -0.03| 0.4 1 0] 0.06| -0.46| -0.318] 0.151] 0.06] 0.06 -0] -0.11] 0.24] 1.11
112 0.257 0.071 -0] 0.032] 0.14| 0.25] 0.11] -0.27] 0.1} 0.019 1] 0.08] -0.15] -0.067] 0.136] -0.2| -0.04| 0.26] -0.08] 0.01] 1.6
113] 0.089 0.111] 0.11] 0.043] 0.05f 0.2] 0.35] -0.35] 0.3] 0.06] 0.1 0.28 0.25] -0.13] -0.07] 0.41| 0.12] 0.25] -0.09| 3.03
114 0.027 0.138] 0.12] -0.36] -0.3| 0.48] 0.28| 0.24] -0.1] -0.46] -0.2| 0.28 1| 0.322] -0.19] -0.1| 0.17] -0.2] 0.33| -0.28] 1.2
115] 0.141 0.118] 0.32| -0.22 -0[ 0.23| -0| -0.06 -0] -0.32] -0.1] 0.25| 0.32 1] -0.35] -0.23| 0.15] -0.3|] 0.42| -0.11] 1.29
116 0.011 -0.07| -0.3]0.165] 0.26] -0.1] -0.06] -0.13| 0.1} 0.151] 0.1] -0.13] -0.19| -0.348 1] 0.18] -0.15| 0.25] -0.4] 0.08| 0.44|
117 0.057 -0.38 -0] -0.02] -0.2| -0.1] -0.24| 0.04] -0] 0.062| -0.2] -0.07| -0.1] -0.229] 0.181 1| -0.15| -0.1] -0.17| 0.19| -0.4
118 0.258 0.13| 0.18] 0.172] 0.1] 0.24] 0.03| -0.04] 0.2] 0.058 -0] 0.41] 0.17| 0.149] -0.15] -0.15 1| 0.12] 0.27| -0.43| 2.69
119 0.169 0.015| -0.2] 0.273] 0.13| -0.2] 0.09] 0.08] 0.1 -0] 0.3] 0.12| -0.19| -0.27]0.254] -0.12| 0.12 1] -0.13] -0.17] 1.31
120 | -0.033 0.243| 0.06] -0.35] -0.1f 0.19] 0.35| 0.02] -0.1] -0.11] -0.1] 0.25| 0.33] 0.418] -0.4] -0.17] 0.27| -0.1 1| -0.14] 1.51
1211 -0.129 0.007| -0.2] 0.105] 0.07| -0.3] -0.04| -0.35 0] 0.243 0] -0.09| -0.28| -0.112] 0.082] 0.19| -0.43| -0.2| -0.14 1| -0.6
25.3|Alfa= 0.497

vl. Los usuarios de EPM., buscan sempre
encontrar una persona amable que los
asesore.

v2. Una persona que utiliza el sistema de
buscapersonas de EPM deberia recibir
mensajes en cualquier sector dela ciudad.

v3. Los empleados de EPM, deberian ser mas
honestos en su trabajo

v4d  Los empleados de EPM, no saben
escuchar al cliente

V5. La mayor ventaja de EPM, frente a la

competencia, es su imagen

v6. EPM, deberia

equipo de buscapersonas como lo otras

regalar al usuario €

empresas dela competencia.

V7. Los usuarios reclaman a EPM porque no
saben
buscaper sonas.
V8.

rapidez cuando se le envian mensajes

como funciona € dSsema de

El cliente de EPM exige demasada

v9. No esimportante para € usuario de EPM
la buena ortografia cuando le envian
mensaj es.

v10. El usuario de EPM deberia exigir que €
equipo de buscapersonas salga asegurado.



vll. El usuario deberia estar siempre
disponible para recibir capacitacion de la
EPM

v12. Los usuarios no seleccionan el sistema
de buscapersonas de EPM por la facilidad de
pago.

vl3. No hay derecho a que e sistema de
buscaper sonas de EPM sea tan caro.

vi4. Para suscribirse al sstema de
buscapersonas de EPM toca hacer muchos
tramites (vueltas)

v15. Los Clientes de buscapersonas de EPM,
se quejan porque los mensajes no les llegan a
tiempo

v16. El sstema de buscapersonas de EPM,

entrega |os mensajes incompl etos

vl7. Los empleados de EPM, no cometen
errores

vl8. Los empleados de EPM, dan a sus
clientes una atencion personalizada

v19. Los empleados de EPM, tienen
conocimientos suficientes  para contestar
todas las preguntas de sus clientes

v20. Los clientes esperaban mas ddl sistema
de buscapersonas de EPM.

v21. Los empleados de EPM, nunca estan
demasiado ocupados para no responder las

preguntas de sus clientes

El afa, llegaa sdlo un 0.49 para el tota de la matriz, resultado bajo. Y de acuerdo alos comentarios

del persona de campo, en aplicacion del cuestionario los clientes presentaron las apreciaciones méas

desfavorables a EPM. y las opiniones menos corteses y por ende la menor disposicion a atender alas

encuestadoras.

1.3.2 Planos

Sean seleccionadas las mayores de 0.3, que se observan en cada plano












1.3.3 Factores

F1 F2 F3
V1 -0.08944 0.10207 0.44655
V3 -0.09263 0.25880 0.01592
V4 -0.52584 0.09487 0.24926
V5 0.57251 0.04091 -0.01020
V6 0.10822 -0.06929 0.65091
V7 -0.55602 0.29536 0.12148
V8 0.16986 0.55502 -0.37763
V9 0.16295 0.14284 -0.64165
V10 0.16419 0.09924 0.58875
V1l 0.55339 -0.06371 0.32005
V12 0.10461 0.12733 0.29806
V13 -0.04097 0.62767 0.31476
V14 -0.51741 0.43833 -0.32465
V15 -0.55993 0.26604 0.06042
V16 0.42047 -0.22751 0.16681
V17 0.00315 -0.42612 -0.05110
V18 -0.04336 0.57390 0.27084
V19 0.49342 0.25181 0.10755
V20 -0.35133 0.46899 -0.13888
V21 0.16844 -0.45549 0.06599

Los valores mayores los tienen las variables




V13. No hay derecho a que € sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.

V18. Losempleados de EPM, dan a sus clientes una atencién personalizada

Para el servicio de buscapersonas se encontraron 3 factores, que son denominados asi:

Factor 1. Comprension dd cliente.

Definicion : Es el esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del

cliente.

Variables

0.57-V5. La mayor ventaja de EPM, frente a la competencia, es su imagen

0.55-V11. El usuario deberia estar siempre disponible para recibir capacitaciéon de la EPM.

0.52-V4.  Los empleados de EPM, no saben escuchar al cliente

0.49-V19. Los empleados de EPM, tienen conocimientos suficientes para contestar todas las

preguntas de sus clientes

0.42-V16. El sistema de buscapersonas de EPM, entrega |os mensajes incompletos

-0.35-V20. Losclientes esperaban mas del sistema de buscapersonas de EPM.

-0.51-V14. Para suscribirse al sistema de buscapersonas de EPM toca hacer muchos tramites
(vueltas)



-0.55-V7. Los usuarios reclaman a EPM porque no saben como funciona el sistema de

buscaper sonas.

-0.55-V15. Los Clientes de buscapersonas de EPM, se quegjan porque los mensajes no les llegan a

tiempo

Factor 2. Seguridad

Definicion :  Es €l conocimiento y las formas de atencion de parte de los empleados, de modo que
muestren a usuario disminucién de errores en la transmision de mensajes y que estos sean rapidos,
para brindarle calidad en el servicio.

Variables:

0.62-V13. No hay derecho a que el sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.

0.57-V18. Los empleados de EPM, dan a sus clientes una atencion personalizada

0.55-V8. El cliente de EPM exige demasiada rapidez cuando se le envian mensajes

0.46-V20. Los clientes esperaban mas del sistema de buscapersonas de EPM.

0.46-V14. Para suscribirse al sistema de buscapersonas de EPM toca hacer muchos tramites
(vueltas)



-0.42-V17. Los empleados de EPM, no cometen errores.

-0.45-V21. Los empleados de EPM, nunca estdn demasiado ocupados para no responder las

preguntas de sus clientes.

Factor 3. Accesbilidad
Definicion : Facilidad para acceder y contactar con la empresa a cualquier nivel, con la debida
simpatia y amabilidad.

Variables:

0.65- V6. EPM, deberia regalar al usuario € equipo de buscapersonas como |o otras empresas de

la competencia.

0.58-V10. El usuario de EPM deberia exigir que €l equipo de buscapersonas salga asegurado.

0.44-V1. Losusuariosde EPM, buscan siempre encontrar una persona amable que |os asesore.

0.32-V11. El usuario deberia estar siempre disponible para recibir capacitacion de la EPM.

0.31-V13. No hay derecho a que el sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.

-0.32-V14. Para suscribirse al sistema de buscapersonas de EPM toca hacer muchos tramites
(vueltas).

-0.37-V8. El cliente de EPM exige demasiada rapidez cuando se le envian mensajes



-0.64-V9. No es importante para € usuario de EPM la buena ortografia cuando le envian

mensaj es.

Los anteriores factores cubren el 40.2% de la variabilidad total.



GRAFICA DE LOSFACTORES DE CALIDAD DE BUSCAPERSONAS

vl Amable 0.44

v2[  Recibir Mensgjes

v3 Honestos

v4  Escuchar d cliente (0.92)

v5 Competencia— 0.57

| | COMPRENSION
v6 Regalar equipo 0.65 DEL CLIENTE
V7 No saben €

funcionamiento—

v8 EXige Rapidez

v9| Buena ortogiafia
7.2




v10 Equipo aseglrado  0.58

vll Capacitacion

v12 Facilidad de pago
CALIDAD

vl Sistema

v14 Trémites susq

vlb Mensajes adektiempo (0.
53

vl6 Mensgesincomptetos 0.42

vlJV Na prmrles— (0.42)

—SEGH-R%@ 0.07

v13 Atencion personalizada 0.57

v1$ Conocimie! 0.49

ACCESIBILIDAD



para contestar
(0.35)

v20  Esperaban|més
— 0.46

V2 Ysgartesadnca 0.45

No cuentan en los factores las variables:

V13. No hay derecho a que € sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.
V12. Los usuarios no seleccionan el sistema de buscapersonas de EPM por |a facilidad de pago
V2. Una persona que utiliza el sistema de buscapersonas de EPM deberia recibir mensajes en

cualquier sector dela ciudad.

De lostresfactores, € de seguridad no es de importancia para el resultado total de calidad.



1.4 CUESTIONARIO DE GRANDES CLIENTES

1.4.1 Matriz
‘Grandes Clientes
11 12113 14|15 16|17 18 19 110 |I11 J112 113|114 |I15 116 117 1118 ]119 120 ]I21 fi22 ]I23 124
11 1] 0.32]0.012] -0]0.116] 0.19] 0.03] 0.27f 0.2] 0.3 -0.05] 0.1] 0.06] -0.09] 0.141]0.173| 0.33 0.16| 0] -0.05] -0] 0.02] -0.031] -0.02] 3.121
12 | 0.316 1] -0.25| 0.55] 0.104] -0.2] 0.05| 0.27] 0.35| 0] 0.334| -0.1] -0.13] 0.43| -0.108{ -0.02f 0.13] 0.42| 0.35| 0.09{ -0.41] -0.4] -0.133] -0.52] 2.185|
13 | 0.012] -0.2 1 -0.3] -0.08] 0.16] 0.03[ -0.08| -0.23] -0 -0.28] 0] 0.11] -0.31] 0.224] 0.172] 0.16{ -0.16] -0.2[ -0.03] 0.28] 0.37] 0.071| 0.432] 1.102)
14 | -0.002] 0.55| -0.33] 1)0.187] -0.4] 0.14] 0.21f 0.29] -0.1] 0.453| -0.2| -0.27] 0.67] -0.287| -0.35[ -0.24] 0.35| 0.45] -0.03| -0.62| -0.5| -0.205| -0.64] 0.137|
15 | 0.116] 0.1] -0.08| 0.19 1] 0.12] 0.15| 0.12] 025 0.2] 0.06] 0.2 0.06] 0.15| 0.221)0.078] 0.11] 0.09] 0.18|] 0.18| -0.08 0.02| 0.059| 0.035 3.525|
16 | 0.193] -0.2/0.163 -0.4] 0.115] 1) 0.07] 0.08] -0.06| 0.2] -0.29] 0.2] 0.17] -0.32] 0.309| 0.339] 0.29] -0.08] -0.2[ 0.02] 0.3] 0.18[ 0.005| 0.48| 2.623|
17 | 0.025] 0.05]0.032| 0.14] 0.15[ 0.07] 1] 0.13] -0.04] 0.1] 0.093] 0.2] 0.16] 0.08] 0.077{0.058[ 0.19] 0.12] 0.04] 0.09f -0.06] 0.1] 0.026] 0.042] 2.813]
18 | 0.271] 0.27| -0.08| 0.21] 0.116] 0.08| 0.13 1] 021} 0.2/ 0.206| 0.1f 0.09] 0.16] 0.074[0.039] 0.2] 0.22| 0.15| 0.08| -0.14| -0.1] 0.027] -0.08| 3.325|
19 | 0.202] 0.35| -0.23| 0.29f 0.25( -0.1] -0 0.21] 1] 0.3 0.258| 0.1 -0.06] 0.27] 0.055]0.095| 0.1] 0.22] 0.29] 0.12] -0.21| -0.2] -0.014] -0.18 3.084]
110] 0.266] 0.04| -0.03| -0.1{0.205 0.23] 0.09] 0.15] 0.29] 1] -0.01f 0.2] 0.27] -0.13] 0.325|0.282] 0.27| 0.04] 0.1] 0.13| 0.14] 0.4 0.125| 0.298 4.613]
111 -0.046] 0.33] -0.28| 0.45[ 0.06| -0.3] 0.09| 0.21] 0.26] -0 1) -0.1} -0.17] 0.46] -0.199| -0.17| -0.15] 0.24| 0.24] 0] -0.58] -0.2] -0.247] -0.39 0.565|
112| 0.074] -0.1]0.031| -0.2{ 0.201f 0.18] 0.16] 0.07] 0.12] 0.2] -0.07] 1] 0.21f -0.22] 0.259] 0.2] 0.32| -0.06] -0.1] 0.13| 0.31f 0.29| -0.003] 0.377, 3.404]
113] 0.06] -0.10.113 -0.3]0.057] 0.17] 0.16] 0.09| -0.06] 0.3| -0.17] 0.2 1] -0.25] 0.296]0.298| 0.29] -0.02| -0.1] 0.11f 0.37| 0.42| 0.172] 0.511] 3.582
114 -0.087] 0.43] -0.31] 0.67| 0.15( -0.3] 0.08] 0.16] 0.27] -0.1] 0.461f -0.2| -0.25 1] -0.282| -0.35| -0.29| 0.27| 0.43] -0.07| -0.56| -0.4] -0.081] -0.54 -0.022)
115| 0.141] -0.1] 0.224] -0.3[ 0.221f 0.31] 0.08| 0.07| 0.06] 0.3] -0.2[ 0.3] 0.3[ -0.28] 1) 036] 0.36] -0.05] -0 0.25| 0.41f 0.17| 0.114] 0.375 4.057]
116] 0.173] -0 0.172| -0.3] 0.078] 0.34] 0.06] 0.04] 0.1] 0.3] -0.17] 0.2] 0.3] -0.35| 0.36| 1f 0.33] 0.02] -0.1] 0.29] 0.57] 0.3] 0.272] 0.526| 4.417]
117] 0.326] 0.13] 0.16| -0.2[0.114] 0.29] 0.19] 0.2] 0.1} 0.3 -0.15] 0.3] 0.29] -0.29] 0.361] 0.332) 1) 0.15] -0 0.06] 0.28] 0.38] 0.064| 0.339 4.64
118| 0.161] 0.42| -0.16| 0.35[ 0.087] -0.1] 0.12] 0.22] 0.22] 0] 0.244f -0.1] -0.02[ 0.27| -0.048| 0.021] 0.15] 1) 0.26] 0.04] -0.19] -0.3( 0.013| -0.24 2.541
119] 0.001] 0.35| -0.18| 0.45] 0.178] -0.2| 0.04| 0.15| 0.29] 0.1} 0.237[ -0.1| -0.12] 0.43| -0.044| -0.1] -0.03] 0.26| 1] 0.07] -0.36] -0.4] -0.075| -0.34] 1.651]
120| -0.045] 0.09] -0.03] -0{0.177| 0.02] 0.09] 0.08] 0.12] 0.1] 0] 0.1] 0.11] -0.07] 0.251] 0.288] 0.06] 0.04{ 0.07| 1) 03[ 011 041 0.24 3.543]
121] -0.001] -0.4/0.277| -0.6] -0.08] 0.3] -0.1f -0.14] -0.21] 0.1} -0.58] 0.3] 0.37] -0.56] 0.41] 0.567| 0.28] -0.19] -0.4] 0.3] 1] 0.33] 0.37] 0.611] 2.076|
122] 0.017] -0.4/0.367| -0.5[0.021f 0.18] 0.1} -0.11] -0.24] 0.4] -0.2f 0.3] 0.42f -0.43] 0.173|0.299| 0.38| -0.26] -0.4| 0.11] 0.33 1] 0.247] 0.469] 2.257|
123] -0.031] -0.1}0.071f -0.2[ 0.059| 0.01| 0.03] 0.03] -0.01] 0.1} -0.25] -0] 0.17] -0.08] 0.114]0.272] 0.06] 0.01] -0.1] 0.41] 0.37] 0.25| 1] 0.388] 2.574]
124 -0.021] -0.5] 0.432| -0.6] 0.035[ 0.48| 0.04| -0.08] -0.18] 0.3] -0.39| 0.4| 0.51f -0.54] 0.375| 0.526| 0.34| -0.24] -0.3] 0.24| 0.61| 0.47| 0.388 1] 3.173]
64.986] 0.78656674

V1. Los EPM no deberian ser tan lentosen e
proceso de Instalacién de los servicios.

V2. Cuando hay problemas técnicos en €
proceso de instalacion de los servicios, las
EPM deberian ser mucho méas claras al
informar a los usuarios o que pasa.

V3. Enlas EPM a los grandes usuarios se les
da e mismo trato que a los pequerfios.

V4. Los usuarios deberian encontrar
disponibilidad del servicio todo el tiempo.

V5. Las tarifas deberian ser menos altas en
comparacion a la Competencia.

V6. Los servicios de EPM, no deberian estar
disefiados para la atencion de usuarios

masivos.

V7. En EPM, deberian haber mucha méas
disponibilidad de productos para que €
usuario pueda escoger entre diferentes
marcas.

V8. Los reclamos de los usuarios a EPM, son
siempre por mala instalacion de los equipos.
VO.

como S

Algunos empleados de EPM, actuan
fuera la Unica empresa de
telecomunicaciones de Colombia.

V10. Los usuarios dicen que en la EPM hay
tramites innecesarios

V11. Los usuarios exigen demasiado porque

setrata delas EPM.



V12. Los usuarios no deberian seleccionar a
EPM, sblo por la Imagen de empresa lider en

tel ecomuni caciones.

V13. El usuario de EPM, desconoce e uso
del servicio de los Equipos.

V14. El usuario estaria satisfecho, s le
explican las ventajas y desventajas del
producto.

V15. Los usuarios se retiran de EPM, porque
la competencia les ofrece siempre meores
opcCiones.

V16. Cuando € usuario llama al 177 las
operadoras no deberian ser tan lentas para
responder.

V17. Los funcionarios de EPM deberian ser
mucho méas amables con |os usuarios.

V18. Los empleados deberian estar mas
informados sobre los nuevos productos que
ofrece EPM, para orientar a los usuarios.
V19. Los usuarios dicen "hace falta en EPM
una restructuracion administrativa'.

V20. Los usuarios de RDS se qugan

frecuentemente por ruido e interferencia.

V21. En € dstema RDS hay demasiada
demora en € restablecimiento del servicio.
V22. Los clientes seleccionan RDS en EPM,
porque tienen las tarifas mas econémicas del
mercado.

V23. Los clientes de RDS, se quegjan porque
la linea se cae frecuentemente

V24. Los enlaces de RDS son muy lentos,



El valor de alfa en este caso para los grandes clientes es de 0.78, que se considera alto, a igual que €

mayor valor individual de las relaciones entre los articulos siguientes, que es de 0.67.

V4. Los usuarios deberian encontrar disponibilidad del servicio todo € tiempo.

V14. El usuario estaria satisfecho, si le explican las ventajas y desventajas del producto.

Para comprender estos datos, es necesario recordar que los entrevistados son personas, conocedoras
de la tecnologiay su profesion colabora a la consistencia de repuestas y manejo del cuestionario, que

tiende ala similitud entre las opiniones ya que estén mediatizadas por la racionalidad.

De otra parte es importante anotar que del cuestionario se pretendia diferenciar de las variables 20 a
24 para los usuarios especificos de RDSI y entre sus variables especificas se dieron valores de 0.61
entre V21 “En e sistema RDS| hay demasiada demora en €l establecimiento del servicio”, que es
redundante con V24 “Los enlaces de RDSI son muy lentos’ y las V22 “los clientes seleccionan RDSI
en E.P.M. porque tienen las tarifas mas economicas del mercado” y laV24 “Los enlaces de RDS| son
muy lentos’ (0.47).

1.4.2 Planos

El punto de 0.3, es lalinea definitiva para seleccionar los valores para tratar en las dimensiones como

se puede observar en estos planos 'y comprobar en €l aparte siguiente.












1.4.3 Factores

F1 F2 F3
V1 0.27425 0.47085 -0.11967
V2 0.77677 -0.12712 -0.07488
V3 -0.63951 0.14777 0.02662
V4 0.82413 -0.32633 -0.22828
V5 0.31484 0.40454 0.15297
V6 -0.36261 0.63489 -0.04117
V7 -0.02647 0.20502 -0.11150
V8 0.51947 0.31954 0.00696
V9 0.61239 0.14066 0.18081
V10 0.01571 0.68621 0.14325
V1l 0.71611 -0.06001 -0.19347
V12 -0.13340 0.61556 0.13261
V13 -0.40576 0.41530 0.25895
V14 0.71037 -0.33038 -0.17500
V15 -0.27471 0.50165 0.32553
V16 -0.30160 0.59484 0.47200
V17 -0.27343 0.77213 0.03555
V18 0.46551 -0.01879 -0.00035
V19 0.62776 -0.13306 0.01578




V20 0.16858 0.06281 0.76747
V21 -0.52558 0.18654 0.58778
V22 -0.45741 0.33286 0.20588
V23 -0.07166 -0.06451 0.76849
V24 -0.52721 0.36415 0.48684

De esta matriz, se forman tres factores en cuya constitucion no se eliminan variables.

Factor 1. Comunicacion.

Definicion :  Comprende este factor, ademéas del mangjo de un lengugje claro y antetodo la empresa

debe estar dispuesta a escuchar a sugerencia 'y quejas, la comunicacion siempre es de doble via, debe

existir retroalimentacion.



Variables:

0.82-V4. Losusuarios deberian encontrar disponibilidad del servicio todo € tiempo.

0.77-V2. Cuando hay problemas técnicos en e proceso de instalacion de los servicios, las EPM

deberian ser mucho mas claras al informar a los usuarios lo que pasa.

0.71-V11. Losusuarios exigen demasiado porque se trata de las EPM.

0.71-V14. El usuario estaria satisfecho, s le explican las ventajas y desventajas producto

0.61-V9.  Algunos empleados de EPM, actian como s fuera la Unica empresa de

tel ecomuni caciones de Colombia.

0.61-V19. Losusuariosdicen "hace falta en EPM una reestructuracion administrativa

0.51-V8. Losreclamos de los usuarios a EPM, son siempre por mala instalacién de |os equipos.

0.46-V18. Los empleados deberian estar mas informados sobre los nuevos productos que ofrece

EPM, para orientar a los usuarios.

0.31-V5. Lastarifas deberian ser menos altas en comparacion a la Competencia.

-0.30-V16. Cuando € usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para

responder.



-0.36-V6. Los servicios de EPM, no deberian estar disefiados para la atencién de usuarios

masivos.

-0.40-V13. El usuario de EPM, desconoce € uso del servicio de los Equipos

-0.45-V22. Los clientes seleccionan RDS en EPM, porque tienen las tarifas mas econémicas del

mercado.

-0.52-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos,

-0.52-V21. En € sstema RDS hay demasiada demora en el restablecimiento del servicio.

-0.63-V3. EnlasEPM a los grandes usuarios se les da el mismo trato que a los pequefios.

Factor 2. Comprension del cliente

Definicion: Es € esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del

cliente.

Variables:

0.77-V17. Los funcionarios de EPM deberian ser mucho mas amables con los usuarios.

0.68-V10. Los usuariosdicen que en la EPM hay tramites innecesarios

0.63-V6. Losserviciosde EPM, no deberian estar disefiados para la atencién de usuarios masivos.



0.61-V12. Los usuarios no deberian seleccionar a EPM, solo por la Imagen de empresa lider en

tel ecomuni caciones.

0.59-V16. Cuando € usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para

responder.

0.50-V15. Los usuarios se retiran de EPM, porque la competencia les ofrece siempre mejores

opciones

0.47-V1. Los EPM no deberian ser tan lentos en € proceso de Instalacion de los servicios.

0.41-V13. El usuario de EPM, desconoce el uso del servicio de los Equipos.

0.40-V5. Lastarifas deberian ser menos altas en comparacion a la Competencia.

0.36-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos

0.33-V22. Los clientes seleccionan RDS en EPM, porgue tienen las tarifas mas econémicas del

mercado.

0.31-V8. Losreclamos delos usuarios a EPM, son siempre por mala instalacién de los equipos.

-0.32-V4. Los usuarios deberian encontrar disponibilidad del servicio todo € tiempo.

-0.33-V14. El usuario estaria satisfecho, s le explican las ventajas y desventajas del producto.



Factor 3. Capacidad de Respuesta.

Definicion:  Disposiciéon y voluntad de los empleados para responder a los clientes en sus

requerimientos técnicos y de atencion de manerainmediata, para solucionar los problemas de manera

sincera.

Variables:

0.76-V23. Los clientes de RDS, se quejan porque la linea se cae frecuentemente

0.76-V20. Losusuarios de RDS se quegjan frecuentemente por ruido e interferencia.

0.58-V21. En d sistema RDS hay demasiada demora en €l restablecimiento del servicio.

0.48-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos

0.47-V16. Cuando € usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para

responder.

0.32-V15. Los usuarios se retiran de EPM., porgque la competencia les ofrece siempre mejores

OpcCiones.

Con estos factores se cubre € 35.6% de la variabilidad del cuestionario.



En la siguiente gréfica, para € caso de solo analizar las 19 primeras variables que son comunes a
todos los servicios de grandes clientes, € cuestionario posible podria estar constituido por las 19

primeras variables. Esto puede explicarse en las caracteristicas de las personas como usuarios.
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2. RESULTADOSDE INVESTIGACION TiPICA

2.1 Telefonia Basica

2.1.1 Fichatécnica

N =10.771
n=329

Muestreo estratificado por servicios
E =0.004 K =95.45%

Cuestionario escaalikert - entrevista
personal.
Fecha: Septiembre 14-30 de 1.998

2.1.2 Andlisisdelosfactores

El cuestionario para € servicio de telefonia basica, como se recuerda es de 24 variables, frente alas

cuales el encuestado debia reaccionar escogiendo una respuesta entre:

1. Totalmente en desacuerdo 4. Parcialmente de acuerdo
2. Parcialmente en desacuerdo 5. Totalmente de acuerdo.

3. Dudoso o indeciso.



Alternativas que tenia escritas en una tarjeta, la cual se entregd a entrevistado para que mangara
durante la entrevista.

Del tota de 24 variables al someterse a andlisis estadistico, quedaron 21, que por efecto del andlisis
de factores se agrupan en los siguientes tres factores de la calidad:

% Factor: Capacidad derespuesta

Definicion: Es la disposicion y voluntad de los empleados para ayudar a los clientes y

suministrarles un servicio rapido.



PERFIL

Var.

DESCRIPCION

2

3

s




V3

V5

V10

V12

V13

V15

V16

V17

V20

V21

Seria importante para los usuarios
de EPM tener una atencion
rapida.

Los usuarios de EPM deberian
tener una  atencion  mas
Individualizada.

Los tradados de linea deben ser
MAs rapidos.

El usuario deberia recibir una
respuesta clara ante un reclamo.
EPM. No  deberia  crear
expectativas en el usuario sino las
va a cumplir EPM deberia rebajar
lastarifas

(Cuando hay un reclamo) e
usuario deberia tener una
explicacion clara de por qué no
hay lineas disponibles.

A los usuarios se les deberia
aclarar la fecha de instalacion de
su teléfono.

Cuando € wusuario Illama al
servicio de reclamos de EPM
muchas veces no atienden sus
[lamadas.

Al usuario de EPM deberia
darsedle mas informacién de los

Servicios nuevos que se ofrecen.

4.8

3.9

4.2

4.8

4.6

4.6

4.5

4.6

3.1

4.6




V22 |El usuario deberia exigir una

respuesta répida a las solicitudes

de instal aciones nuevas. X 4.6
V23 |El usuario pierde credibilidad en
los servicios de EPM, cuando hay \

demora en la aprobacién de la
solicitud. X 4.0
V24 | Los usuarios deberian exigir que
los empleados de EPM. sean

personas educadas 4.8

Sobran las palabras. S6lo en cuanto ala atencion de llamarlas, el usuario se muestra dudoso.



Factor: profesionalismo

Definicion: Trata de que los empleados tengan las habilidades y € conocimiento necesario para la

prestacion del servicio.

PERFIL

X

Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5




V2 Los usuarios no creen que las

EPM. Tengan una gran imagen. 1.8

V4 | La amabilidad de los empleados X
de las EPM no es tan Importante

para los usuarios. 15

/ —

V8 | No esimportante para los usuarios

de EPM una buena comunicacion

\><

con |los empleados. 1.6

V9 Los empleados de las EPM son
2.0

/N
X

ineficientes
V11 |La prontitud en el servicio para el \
usuario de EPM no es un factor
importante L5
V14 | El usuario dice “ cuando llegue la
competencia se perderd la buena
imagen que tiene EPM"

V19 |No es importante para el usuario
que €l servicio sea eficiente 1.4
V20 Cuando € wusuario Illama al
servicio de reclamos de EPM
muchas veces no atienden sus

llamadas.

Los usuarios se reafirman en la necesidad de prontitud y en la eficiencia. Y de manera grave en la

atencion a sus llamadas (3.1).



Sin embargo, estiman la imagen de E.P.M. grande y que se perdera con la competencia (2.3). Se

cree en la eficiencia de los empleados, con los cuales desean una buena comunicacion.



Factor : Comprension del Cliente

Definicion : El esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del cliente.

PERFIL
Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5

I

V6 | Lagenteutiliza la telefonia basica,
porqgue hay facilidad de pago ‘ 3.9
V7 | Lagente utiliza la telefonia basica, X
porque se dafia poco 3.9
V8 | No esimportante para los usuarios

de EPM. una buena comunicacion <
con los empleados.. 3.6
V14 | El usuario dice “ cuando llegue la
competencia se perderd la buena X
imagen que tiene E.P.M."

V18 |El usuario cree que con llenar la
solicitud obtendra inmediatamente
el servicio. 3.2
V23 | El usuario pierde credibilidad en
los servicios de E.P.M., cuando
hay demora en la aprobacion de la

solicitud




En general, d usuario esta parcialmente de acuerdo en que se adapte €l servicio a sus necesidades

(3.6) y de nuevo, creen que a llegar la competencia laimagen de EPM, no se perdera (2.3).

Para los usuarios la telefonia bésica se usa por su precio y su poco dafio (3.9). Y pierde credibilidad
en cuanto a la demora de aprobacién de solicitudes (4.0). La importancia en la comunicacion de los
empleados, sigue constante (3.6).

2.2 Internet

.2.2.1 Ficha Técnica

N =15.780

N =67

Muestreo estratificado por servicios

E = 0.004 K =95.45%

Cuestionario escala likert - entrevista
personal
Fecha : Septiembre 14-30 de 1.998




2.2.2 Andlisisdelosfactores

Del total de 17 variables después de los andlisis estadisticos, quedaron 12, para constituir los

siguientes tres factores:

% Factor: Compromiso

Definicion : Eslaactitud positivay disposicion de los empleados pararesponder alos clientes en

sus requerimientos técnicos y de atencién, de manerainmediata y personalizada para solucionar los

problemas de manera sincera.

PERFIL
Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5

ey




V6 En € servicio de Internet de

E.P.M., s deberia meorar la

atencion a los clientes >§\ 34
V7 Los clientes de Internet no acatan
las 6rdenes de los empleados de 4.0
V14 |E.P.M. X ‘
Cuando un cliente de Internet tiene
un problema, los empleados de
E.P.M., muestran un sincero X 4.2
V15 |Interés para solucionarlo.

Los empleados de E.P.M., dan a
V16 |sus clientes una atencion
individualizada. 41
V17 |Los empleados de E.P.M,
concluyen e trabajo en e El
tiempo prometido

Los empleados de E.P.M., tienen
conocimientos  suficientes Para
responder a las preguntas de los

clientes

El factor compromiso se inclinaciéon suave hacia un servicio con buena voluntad para ayudar a los
usuarios. Y en las variables que lo componen podemos observar que los empleados de EPM dan una
atenciéon personalizada (4.2) y a hacerlo muestran un interés sincero por ayudar a solucionar los

problemas (4.2).



Mas parece ser que s bien el empleado de EPM concluye su trabajo en el tiempo prometido (4.0), no

por ello los clientes acatan sus 6rdenes (4.0).

De otra parte, € punto flojo del factor es e conocimiento suficiente de los empleados (2.3), que se

expresa en la mayoria de la atencion a los clientes (3.4).



% Factor : Soporte Técnico

Definicion : Capacidad interna para atender y trasmitir confianza a cliente que el servicio adquirido

esta dentro de los limites normales de calidad, eficienciay competitividad del medio.

PERFIL

Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5 | X
V5 El cliente de Internet de E.P.M.,

abandona e  servicio  por \

encontrar algo mejor. X \ 2.6
V9 El servicio de Internet tiene >

muchos problemas técnicos por X/ 3.4
V10 |solucionar

La conexion en e sisema de X 4.2
V1 Internet deberia ser masrapida.

El cliente confia en el sistema de 3.7

Internet de E.P.M. X

En este factor en la combinacion de los articulos, vemos que en detalle, la conexién en el sistema de
internet deberia ser mas rapido (4.2), aunque € cliente confia en € sistema EPM (3.7). Y s €



cliente estima que € servicio tiene muchos problemas (3.4) no por €llo, ésta decidido a abandonar a
EPM (2.6).

% Factor: Seguridad

Definicion: Es € conocimiento y las formas de atencién de parte de los empleados de modo que
muestren al usuario disminucion de riesgos y en € mangjo de equipo y darle respaldo ha que lo

adquirido esta dentro de las normas de calidad.

PERFIL

Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5 X
V8 El cliente de Internet exige a

E.P.M., que el servidor no se caiga //X 4.1
V9 El servicio de Internet tiene 1

muchos problemas técnicos por - X 3.4
V11 |solucionar

E.P.M., es una empresa seria y X 1.6

responsable




De los tres factores es el que tiene mas baja calificacion, justo en € punto deindecision. Y dentro de
sus componentes encontramos que los clientes exigen que e servidor no se caiga (4.3), lo que le
revela que existen problemas técnicos por solucionar (3.4), lo que reflga que ellos estan en tota

desacuerdo en que EPM es una empresa seriay responsable (1.6).

2.3 Buscapersonas

2.3.1 Fichatécnica

N =9.081

n=40

Muestreo estratificado por servicio
E = 0.004 K =95.45%

Cuestionario escala likert - entrevista
personal
Fecha : Septiembre 14-30 de 1.998




2.3.2 Analisisdelosfactores.

Para este servicio se considero al inicio un cuestionario de 21 variables, las que después de los
procesos estadisticos se redujeron a 18, ly que se agrupan en tres factores, los cuales se comportaron
asi:

% Factor: Comprension del cliente.

Definicion: Es € esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del

cliente.

PERFIL
Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5 X




V5

V1l

V16

V19

V4

V14

La mayor ventaja de E.P.M.,
frente a la competencia, es su
imagen

El usuario deberia estar siempre
disponible para recibir
capacitacion de la EPM

El sstema de buscapersonas de
E.P.M., entrega los mensajes
incompl etos

Los empleados de E.P.M., tienen
conocimientos suficientes  para
contestar todas las preguntas de
sus clientes

Los empleados de E.P.M., no
saben escuchar al cliente

Los usuarios reclaman a EPM
porque no saben como funciona €
sistema de buscapersonas.

Para suscribirse al sistema de
buscapersonas de EPM toca hacer

muchos tramites (vueltas)

4.5

4.0

4.2

4.0

1.9

22

1.9




V15 |Los Clientes de buscapersonas de
E.P.M., s qugan porque los

mensajes no lesllegan a tiempo X\

V20 |Los clientes esperaban mas de

sstema de buscapersonas de X

E.P.M.

2.3

2.6

Este factor que abarca la principal tarea que debe redlizar una empresa que se orienta a las
necesidades, tiende a una indecision. Ya en el campo de las variables en particular, la que mayor
calificacion tiene (4.5) que tiene que ver con la ventgja competitiva de EPM, gque es su imagen. En €
servicio, € cliente reconoce que los empleados EPM tienen conocimientos suficientes para contestar

las preguntas (4.0) y ademés que es escuchado, ya que tiene en esta variable (1.9) preguntado en

negativo y esté disponible pararecibir capacitacion (4.0).

El sistema de servicio es considerado que no tiene tanto trémite (1.9) y frente a las expectativas

creadas estas son de indecision (2.6) (conformismo).

Se destaca que los mensgjes llegan a tiempo (2.3 en negativo), pero e punto negro esta en que llegan

incompletos (4.2).




% Factor: Seguridad

Definicion:  Es @ conocimiento y las formas de atencion de parte de los empleados, de modo que
muestren a usuario disminucién de errores en la transmision de mensajes y que estos sean rapidos,

para brindarle calidad en el servicio.

PERFIL
Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5 X




V8 El cliente de EPM exige
demasiada rapidez cuando se le )/ 4.0

V13 |envian mensajes

No hay derecho a que & sistema </ 35
V14 | de buscapersonas de EPM sea tan \>X

caro.

Para suscribirse al sisema de 1.9
V18 |buscapersonas de EPM toca hacer X

muchos tramites (vueltas) 33
V20 |Los empleados de E.P.M., dan a X

sus clientes una  atencion X 2.6
V17 |personalizada

Los clientes esperaban mas del X 2.2
V21 |dstema de buscapersonas de

E.P.M.

Los empleados de E.P.M., no »

cometen errores

Los empleados de E.P.M., nunca
estan demasiado ocupados para no
responder las preguntas de sus

clientes

En genera e anterior gréfico muestra una posicion de duda frente al total de las variables del factor,

gue la seguridad.



Yaal interior del factor encontramos esa misma duda con respecto ala atencion personalizada (3.3) y
a las expectativas creadas por € servicio (2.6) y ala situacién, de gue nunca los empleados de EPM

estan demasiados ocupados para responder a la ocupacion de los clientes (3.1).

Se reconoce que los tramites son muchos en solo 1.9 y que los empleados no comenten errores en
2.2.

El sistema de buscapersonas EPM se considera caro (3.5) y ademéas € cliente exige demasiada
rapidez, cuando se le envian mensgjes (4.0).



% Factor: Accesbilidad

Definicio : Facilidad para acceder y contactar con la empresa a cualquier nivel, con la debida

simpatia y amabilidad.

PERFIL
Var. DESCRIPCION 1 2 3 4 5 X




V1

V6

V10

V1l

V13

V18

V19

V8

V9

V14

Los usuarios de E.P.M., buscan
sempre encontrar una persona
amable que los asesore.

E.P.M., deberia regalar al
usuario el equipo de
buscapersonas como lo otras
empresas de la competencia.

El usuario de EPM deberia exigir
gque e equipo de buscapersonas
salga asegurado.

El usuario deberia estar siempre
disponible para recibir
capacitacion de la EPM

No hay derecho a que € sistema
de buscapersonas de EPM sea tan
caro.

Los empleados de E.P.M., dan a
sus clientes una atencion
personalizada

Los empleados de E.P.M., tienen
conocimientos suficientes  para
contestar todas las preguntas de
sus clientes

El cliente de EPM exige
demasiada rapidez cuando se le
envian mensajes

No es importante para e usuario
de EPM la buena ortografia
cuando le envian mensajes.

Para suscribirse al sistema de

buscapersonas de EPM toca hacer

X /X\x

4.8

4.1

4.5

4.0

35

4.0

3.9

4.0

2.3

3.9




Aparece en este factor que explicala accesibilidad, que generalmente la gente esté parcialmente de

acuerdo.

De las variables, se destaca la que se refiere a los conocimientos de los empleados de EPM, para
responder a las preguntas de sus clientes que solo tiene un 2.3, (parcialmente en desacuerdo), al igual
gue laimportancia que tiene para ellos la ortografia (2.3). Lo que contrasta con €l 4.8 de la busqueda

de una persona amable que asesore a cliente.
Al usuario del servicio le va bien en cuanto que esta parcialmente de acuerdo que le regalen €
equipo (4.1), que salga éste asegurado (4.5) de recibir capacitacion a la cual esta dispuesto (4.0) y

que sean muy rapidas cuando se le envien mensajes (4.0).

En cuanto alas otras variables, vemos que la atencidn personalizada es calificada con 4.0 y € reclamo

por los precios del sistema se sitiaen 3.5

2.4 GrandesClientes

2.4.1 Fichatécnica

N =158
n =200




Muestreo estratificado por servicios
E =0.004 K =95.45%

Cuestionario escala likert - entrevista
personal
Fecha : Septiembre 14-30 de 1.998

2.4.2 Andlisisdelosfactores

Para €l caso de los grandes clientes se probaron 27 o variables y después de los procedimientos
estadisticos de validacion se redujeron a 22 variables de los factores, que también para €l caso son

tres:
% Factor: Comunicacion.
Definicion: Comprende este factor, ademas del mangjo de un lenguaje claro y ante todo la empresa

debe estar dispuesta a escuchar a sugerencia 'y quejas, la comunicacion siempre es de doble via, debe

existir retroalimentacion.



PERFIL

Var.

DESCRIPCION

2

3




V2

V4

V5

V8

V9

V1l

V14

V18

V19

V3

Cuando hay problemas técnicos en
el proceso de instalacién de los
servicios, las EPM deberian ser
mucho més claras al informar a los
usuarios o que pasa.

Los usuarios deberian encontrar
disponibilidad del servicio todo el
tiempo.

Las tarifas deberian ser menos
altas en comparacion a la
Competencia.

Los reclamos de los usuarios a
E.P.M., son sempre por mala
instalacién de los equipos.

Algunos empleados de E.P.M.,
acttan como s fuera la Unica
empresa de telecomunicaciones de
Colombia.

Los usuarios exigen demasiado
porgue se trata de las EPM.

El usuario estaria satisfecho, s le
explican las ventajas y desventajas
del producto.

Los empleados deberian estar mas
infformados sobre los  nuevos
productos que ofrece EPM, para
orientar a los usuarios.

Los usuarios dicen "hace falta en
EPM una restructuracion
administrativa”

En las EPM a los grandes usuarios

X

35

4.4

3.9

1.8

2.7

35

4.6

4.0

34

3.3




%

Para los grandes clientes, € factor comunicacién es colocado en € punto de duda, enlo general. En
lo particular, manifiestan un acuerdo parcidmente en cuanto se les expliquen las ventgas y
desventgjas del producto (4.6); que encuentren disponibilidad del servicio todo € tiempo (4.4); que
los empleados deberian estar més informados en cuanto a nuevos productos (4.0); que las tarifas sean
menos atas (3.9); y que € trato a los grandes usuarios sea € mismo que a los pequefios usuarios
(3.3).

Junto alarayade 3.0 dela duda estan las variables

No claridad de informacién cuando hay problemas técnicos; los usuarios exigen demasiado porque se
trata de EPM. ; cuando €l usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas, a igua que

el desconocimiento del equipo.
Y en cuanto en lareestructuracion (119), estan parciamente en desacuerdo en que le hace falta (3.4).
Para cuando se les pregunto s los empleados de EPM actuaban como la Unica empresa, los 2.7 es

también de duda.

El punto de bajo puntgje (1.8) que es un total desacuerdo estd en “que no todos los reclamos son por

mala instalacion de los equipos’.

Factor : Comprension del Cliente.

Definicion: Es €l esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del

cliente.



En este factor en general, € usuario duda que los empleados se esfuerzan en adoptar los servicios a

las necesidades del cliente

Mirando més en detalle, vemos como los usuarios estan totalmente de acuerdo aungue estarian mas
satisfechos, s se les explica las ventgjas y desventajas del producto (4.6) y a su vez deberian
encontrar disponibilidad del servicio, todo €l tiempo (4.4). Estan parcialmente de acuerdo con que las

tarifas deberian ser més alta que las de la competencia (3.9).

En la franja que se hace fuerte, que es la de duda, podemos hablar como los usuarios no estan
completamente convencidos de la amabilidad de los empleados de E.P.M. (3.1), de lalentitud de las
operadoras del 177 al responder (3.1), del desconocimiento de uso de equipos (3.0) y del proceso de
instalacion de equipos (2.7). A lo anterior se suma la duda de que los trdmites sean innecesarios (3.0)
y que €los no deberian seleccionar a E.P.M., sblo por la imagen de empresa lider en

telecomunicaciones (3.3).



PERFIL

ftems

DESCRIPCION

2

3




V5

V6

V8

V10

V12

V13

V15

V16

V17

V4

V14

Los EPM no deberian ser tan
lentos en e proceso de Instalacion
delosservicios.

Las tarifas deberian ser menos
altas en comparacion a la
Competencia.

Los servicios de E.P.M., no
deberian estar disefiados para la
atencion de usuarios masivos

Los reclamos de los usuarios a
E.P.M., son sempre por mala
instalacién de los equipos

Los usuarios dicen que en la EPM
hay tramites innecesarios

Los usuarios no  deberian
seleccionar a E.P.M., sdlo por la
Imagen de empresa lider en
telecomunicaciones

El usuario de E.P.M., desconoce
el uso del servicio de los Equipos
Los usuarios se retiran de E.P.M.,
porque la competencia les ofrece
siempre mejores opciones
Cuando el usuario llama al 177 las
operadoras no deberian ser tan
lentas para responder .

Los funcionarios de EPM
deberian ser mucho mas amables
con los usuarios

Los usuarios deberian encontrar

disponibilidad del servicio todo el

A,

N

2.7

35

21

1.8

3.0

3.3

3.0

2.7

3.1

3.1

4.4




Por otra parte los usuarios estén parciamente en desacuerdo en que los servicios no deberian estar
disefiados para la atencién de usuarios masivos (2.1), asi como que los reclamos sean siempre por

mala instalacion de los equipos (1.8).



Factor Capacidad de Respuesta.

Definicion: Disposicion y voluntad de los empleados para responder.

En esta ocasion sdlo nos referimos alas variables de

vl5 Losusuarios seretiran de E.P.M., porque la competencia les ofrece siempre mejores opciones

v16 Cuando €l usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para responder

gue son las que pertenecen a grupo general de los grandes clientes: Los usuarios dudan de la
disposicién y voluntad de los empleados para responder (3.2). Los usuarios de E.P.M. pone en duda
e retiro de E.P.M., por las razén que la competencia ofrece siempre mejores opciones (3.4) y

también son dudosos, en cuanto ala lentitud de las operadoras para responder € 177.

Para RDSI, sobre 53 personas que respondieron los items siguientes tenemos, los valores medios de:
v20. Losusuariosde RDS se quean frecuentemente por ruido e interferencia. 2.6

v21. En el sstema RDS hay demasiada demora en el restablecimiento del servicio. 2.8

v23. Los clientes de RDS, se quejan porgue la linea se cae frecuentemente 2.9

v24. Los enlaces de RDS son muy lento 2.2

Que muestra un panorama de indecision sobre la frecuencia de quejas, la demora, la caida de lineay

lalentitud de enlaces. En resumen, no se puede adelantar nada, parecen estar alertas.

2.5 TRUNKING

Dado que cuando se determind la muestra para este servicio fue incluida una de 14 elementos, los

MisSMOos que se encuestaron en la prueba piloto, no se avanzé més ala de los datos recolectados en



esa oportunidad porque €l total de elementos no satisfacen los requisitos de la técnica multivariante y
en especia de del andlisis de factores.

Por tanto se trata en este apartado s6lo de dgjar constancia que como servicio se tuvo en cuentay
por eso se consignaron los resultados de las 14 encuestas de la prueba piloto que se presentan a

continuacion.

2.5.2 Andlisis

Los resultados entonces, dadas las circunstancias anteriores se tratan con nimeros absolutos, para

conservar las normas que convencionalmente se aceptan para estos casos.

En e cuadro que se muestra a continuacion, estén referidas cada una de las variables, tratadas con

sus respectivos resultados, donde se pueden observar cuestiones importantes, como:

% Un grupo de articulos, presenta inclinaciones hacia €l totalmente de acuerdo, en lo que respecta a

V2 El cliente espera ser comprendido en su necesidad. 13
V14 Los empleados eficientes, deberian estas dispuestos a ayudar a sus clientes.
12

V3 El cliente espera que la reparacion de la telefonia movil sea mas rpida.

11
V5 El cliente exige que la facturacion del servicio sea clara. 11
V10 El cliente reclama cuando € servicio no se puede cumplir. 11

% Otro grupo tiene altos puntgjes, pero a lado opuesto, en totalmente en desacuerdo:

V17 El comportamiento de los empleados de E.P.M. no despierta confianzaenlos clientes
9



V16 Losempleados de E.P.M., no siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes.

8

V7 Latecnologia en telefonia movil de E.P.M. es obsoleta.

El reflgo de este agrupamiento, es de una parte la luz en la atencion personal de los empleados de
EPM, que estan dispuestos, su tecnologia esta bien y despierta confianza. Mas lo poco claro esta en
la comprensidn de las necesidades del cliente, y las cualidades de rapidez, economiay €ficiencia del
servicio, puntos que se refuerzan con la posicion de duda gue se marca ante la variable:

V9 En € area de mantenimiento hace falta mas personal, que tiene 6 puntos sobre los 14 posibles

En total, para el cuestionario de las 20 variables, la cdlificacion total, como evaluacion tiene un valor
de 77.7% sobre 100%, que significa inclinacion hacia € parcialmente de acuerdo, que marcaria

exactamente, 80%. Sobre advertir que esto es desde € punto de vista de esta lectura, que estamos

haciendo en este apartado.
VARIABLES
TOT |PARC|IND| PA [TOTA
AL IAL | ECI | RCI L
DES |ESAC| SO | AL |ACUE
ACU |UERD AC | RDO
ERD @) UE
@) RD
o
1. El cliente exige atencién personalizada 1|5 8
2. El cliente espera ser comprendido en su necesidad 1 13
3. El cliente espera que la reparacion de la telefonia 1 2 11

moévil sea mas rapida




4. El cliente espera que los repuestos de telefonia movil

sean mas econdémicos

10

5. El cliente exige que la facturacion del servicio sea

clara

11

6. El cliente exige mas eficiencia en el servicio

10

7. Latecnologia en telefonia movil de EPM es obsoleta

8. Los empleados de EPM, no tienen conocimiento

suficientes para asesorar a los clientes

9. En € area de mantenimiento hace falta mas personal

10. El cliente reclama cuando € servicio no se puede

cumplir a tiempo

11

11. El cliente confia en la calidad ddl servicio que le

proporciona EPM

10

12. En la sala de exhibicion y ventas de EPM, los

empleados tienen buena apariencia

13. Cuando un cliente tiene un problema, los empleados
de EPM deberian mostrar un mayor interés en

solucionarlo

14. Los empleados €ficientes, deberian estar dispuestos

a ayudar a susclientes.

12

15. Los empleados de EPM, tienen conocimientos
suficientes . Para responder las inquietudes de sus

clientes.

16. Los empleados de EPM, no siempre estan dispuestos

a ayudar a susclientes

17. El comportamiento de los empleados de EPM, no

Despierta confianza en los clientes.




18. Los empleados de EPM, comprenden las

neces dades especificas de sus clientes

19. EPM, deberia tener empleados que ofrecieran un

una atencién personalizada a sus clientes

20. Los empleados de EPM, aln piensan como

funcionarios publicos
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CONCLUSIONES

. METODOLOGIA

La metodologia que se utilizé parte de la voz del cliente que se expresa a través de los incidentes
frente a servicio gque recibe y cuyos contenidos fueron recolectados por entrevistas y después
traducidos en proposiciones cortas que van a conformar €l cuestionario que se aplica una vez se hace
la prueba piloto. Por tanto las preguntas del cuestionario no parten de los conceptos y creencias de

los funcionarios ni de las teorias del servicio.

Lo novedoso de la metodologia también radica en que la seleccion de los factores de calidad de cada
servicio no es predeterminada por los empleados ni por los investigadores, sino por medio de la
técnica estadistica multivariante del andlisis de factores. Las escalas de Likert funcionaron y
arrojaron resultados de gran utilidad para la planeacion de los servicios de telecomunicaciones de
EPM.

2. CUESTIONARIOS
Los cuestionarios elaborados con las incidencias de los clientes encontraron en las pruebas
estadisticas valores importantes para su fiabilidad, lo que posibilita € uso de ellos con las consabidas

seleccidn de las variables que se deseen conocer o investigar cuando se usen los instrumentos.



En el siguiente cuadro se resumen los resultados de las estimaciones de Cronbach, cuyas afas totales

de los cuestionarios muestran lafiabilidad, siendo esta aceptable s es superior a0.7.

Correo de voz 0.61
Servicios 0.73
especiales

Internet 0.58
Buscaperso- 0.49
nas

Grandes 0.78
clientes

3. FACTORESDE CALIDAD

Los principales factores de calidad encontrados para los diferentes servicios se determinaron con
base en los procedimientos estadisticos de manera independiente de las voluntades de los
investigadores. Los factores se procesan por medio de la técnica multivariante del andlisis de
factores que posbilita una rotacion de las variables hasta que €ellas internamente se agrupan en

conjuntos de variables con pasos 0 cargas entre sus variaciones.



La técnica exige una cantidad minima de cuestionarios por lo cua su aplicacion a los catorce
cuestionarios de trunking no se hizo, tratando sus datos de la prueba piloto como informacion de

caracter informal frente larigurosidad usada en los otros cuestionarios.

Después de mostrar los conjuntos de variables queda a la creatividad de los investigadores el colocar
a cada uno de los factores € nombre méas adecuado de acuerdo con los contenidos de las diversas

variables que lo componen.

Por tanto presentamos los factores y las variables con sus valores de la rotacion. Proponemos las

siguientes definiciones y nombres para cada uno de ellos:



TELEFONIA BASICA

Factor 1. Fiabilidad

Definicion :  Se refiere al compromiso de la prestacion del servicio en todo su proceso, desde €

contacto inicial hasta los servicios de postventa, incluyendo € aviso de nuevos servicios (meoras,

ampliaciones, otros usos).

Variables:

0.56-V22. El usuario deberia exigir una respuesta rapida a las solicitudes de instal aciones nuevas.

0.55-V21. Al usuario de EPM. deberia darsele mas informacién de los servicios nuevos que se

ofrecen.

0.52-V16. (Cuando hay un reclamo) €l usuario deberia tener una explicacion clara de por qué no

hay lineas disponibles.

0.50-V10. Los tradados de linea deben ser més rapidos.

0.50-V17 A losusuarios selesdeberia aclarar la fecha de instalacion de su teléfono.

0.44-V13 EPM. No deberia crear expectativas en el usuario sino lasva a cumplir

0.44-V15. EPM. deberia rebajar lastarifas.

0.43-V24. Los usuarios deberian exigir que los empleados de EPM. sean personas educadas



0.40-V20. Cuando €l usuario llama al servicio de reclamos de EPM. muchas veces no atienden sus

llamadas.

0.38-V23. El usuario pierde credibilidad en los servicios de E.P.M., cuando hay demora en la

aprobacion de la solicitud

0.35-V12. El usuario deberia recibir una respuesta clara ante un reclamo

.0.34-VV5 Los usuarios de EPM. deberian tener una atencién mas Individualizada.

0.31-V3 Seriaimportante para los usuarios de EPM. tener una atencion répida

Factor 2. Comunicacion

Definicion: Comprende este factor ademas del mangjo de un lenguaje sencillo y comprensible para el

cliente en masa, de la predisposicion a escuchar a cliente en lo referente a sugerencias y quejas, la

comunicacion siempre es de doble via, debe existir retroalimentacion.

Variables:

0.58-V19. No esimportante para €l usuario que el servicio sea eficiente

0.58-V8. No esimportante para los usuarios de EPM. una buena comunicacion con los empleados.

0.57-V9. Losempleados de las E.P.M. son ineficientes

0.52-V4. Laamabilidad de los empleados de las EPM. no es tan Importante para |os usuarios.



0.39-V14. El usuario dice “ cuando llegue la competencia se perderd la buena imagen que tiene
E.P.M."

0.39-V2. Losusuariosno creen que las EPM. Tengan una gran imagen.

0.30-V20. Cuando €l usuario llama al servicio de reclamos de EPM. muchas veces no atienden sus

Ilamadas.

Factor 3. Comprension del Cliente

Definicion : El esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del cliente.

Variables:

0.68-V6. La gente utiliza la telefonia basica, porque hay facilidad de pago

0.64-V7. Lagente utiliza la telefonia basica, porque se dafa poco

-0.31-V14. El usuario dice “ cuando llegue la competencia se perdera la buena imagen que tiene
E.P.M."

-0.44-V18. El usuario cree que con llenar la solicitud obtendra inmediatamente el servicio.

-0.45-V8. No esimportante para |os usuarios de EPM. una buena comunicacion con |os empleados

-0.51-V23. El usuario pierde credibilidad en los servicios de E.P.M., cuando hay demora en la
aprobacion

dela solicitud



INTERNET

Factor 1. Disponibilidad

Definicion :  Es la disposicion de los empleados para responder a los clientes en sus requerimientos

técnicosy de atencion, de manerainmediata, para solucionar los problemas de manera sincera.

Variables:

0.74-V14. Cuando un cliente de Internet tiene un problema, los empleados de E.P.M., muestran

interesados para solucionarlo.

0.62-V15. Losempleados de E.P.M. internet, dan siempre al usuario una atencion individualizada

0.44-V16. Los empleados de E.P.M. internet, concluyen siempre € trabajo en el tiempo pactado

con € usuario

0.39-V7. Los usuarios de internet prestan atencién a todo lo que dicen los técnicos del

mantenimiento de E.P.M.

0.39-V17. Los empleados de E.P.M. internet, no tienen conocimientos suficientes para responder a

las preguntas de |os usuarios

0.35-V6. Laatencién en € servicio al usuario de E.P.M. internet, esla mgjor del mercado.



Factor 2. Soporte Técnico

Definicion: Capacidad interna para atender y trasmitir confianza a cliente que el servicio adquirido

esta dentro de los limites normales de calidad, eficienciay competitividad del medio.

Variables:

0.49-V5. El usuario de internet de E.P.M., abandona €l servicio porque hay empresas que prestan

una mgjor atencion.

0.42-V10. La conexién en el sistema de Internet deberia ser mas rapida

0.32-V9. El servicio que ofrece E.P.M. en Internet tiene muchos problemas técnicos por solucionar

-0.35-V1. El sstema deinternet de E.P.M. es demasiado confiable para |os usuarios.

Factor 3. Seguridad

Definicion :  Es & conocimiento y las formas de atencién de parte de los empleados de modo que
muestren al usuario disminucion de riesgos y en € mangjo de equipo y darle respaldo ha que lo
adquirido esta dentro de las normas de calidad.

Variables:

0.55-V11. E.P.M., no esuna empresa seriay responsable en el servicio de internet.



0.54-V9. El servicio que ofrece E.P.M. en Internet tiene muchos problemas técnicos por solucionar

0.46-V8. El usuario de internet deberia exigir a E.P.M., que € servidor no se caiga nunca.



BUSCAPERSONAS

Factor 1. Comprension dd cliente.

Definicion: Es @ esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del

cliente.

Variables:

0.57-V5. La mayor ventaja de E.P.M., frente a la competencia, es su imagen

0.55-V11. El usuario deberia estar siempre disponible para recibir capacitacion de la EPM

0.52-V4  Los empleados de E.P.M., no saben escuchar al cliente

0.49-V19. Los empleados de E.P.M., tienen conocimientos suficientes para contestar todas las

preguntas de sus clientes

0.42-V16. El sistema de buscapersonas de E.P.M., entrega |os mensajes incompletos

-0.35-V20. Losclientes esperaban mas del sistema de buscapersonas de E.P.M.-

-0.51-V14. Para suscribirse al sistema de buscapersonas de EPM toca hacer muchos tramites
(vueltas)

-0.55-V7. Los usuarios reclaman a EPM porque no saben como funciona el sistema de

buscaper sonas.



-0.55-V15. Los Clientes de buscapersonas de E.P.M., se qugjan porque los mensajes no lesllegan a

tiempo

Factor 2. Seguridad

Definicion: Es € conocimiento y las formas de atenciéon de parte de los empleados, de modo que

muestren a usuario disminucién de errores en la transmision de mensajes y que estos sean rapidos,
para brindarle calidad en el servicio.



Variables:

0.62-V13. No hay derecho a que el sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.

0.57-V18. Losempleados de E.P.M., dan a sus clientes una atencion personalizada

0.55-V8. El cliente de EPM exige demasiada rapidez cuando se le envian mensajes

0.46-V20. Los clientes esperaban mas del sistema de buscapersonas de E.P.M.

0.46-V14. Para suscribirse al sistema de buscapersonas de EPM toca hacer muchos tramites

(vueltas)

-0.42-V17. Losempleados de E.P.M., no cometen errores

-0.45-V21. Los empleados de E.P.M., nunca estdn demasiado ocupados para no responder las

preguntas de sus clientes

Factores 3. Accesbilidad

Definicion : Facilidad para acceder y contactar con la empresa a cualquier nivel, con la debida

simpatia y amabilidad.

Variables:



0.65-V6. E.P.M., deberia regalar al usuario € equipo de buscapersonas como lo otras empresas

dela competencia.

0.58-V10. El usuario de EPM deberia exigir que €l equipo de buscapersonas salga asegurado.

0.44-V1. Losusuariosde E.P.M., buscan siempre encontrar una persona amable que los asesore.

0.32-V11. El usuario deberia estar siempre disponible para recibir capacitacion de la EPM

0.31-V13. No hay derecho a que el sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.

-0.32-V14. Para suscribirse al sistema de buscapersonas de EPM toca hacer muchos tramites

(vueltas

-0.37-V8. El cliente de EPM exige demasiada rapidez cuando se le envian mensajes

-0.64-V9. No es importante para € usuario de EPM la buena ortografia cuando le envian

mensaj es.

GRANDESCLIENTES

Factor 1. Comunicacion.



Definicion: Comprende este factor, ademas del manegjo de un lenguaje claro y antetodo la empresa
debe estar dispuesta a escuchar a sugerencia 'y quejas, la comunicacion siempre es de doble via, debe
existir retroalimentacion.

Variables:

0.82-V4. Losusuarios deberian encontrar disponibilidad del servicio todo € tiempo.

0.77-V2. Cuando hay problemas técnicos en e proceso de instalacion de los servicios, las EPM
deberian ser mucho mas claras al informar a los usuarios lo que pasa.
0.71-V11. Losusuarios exigen demasiado porque se trata de las EPM.

0.71-V14. El usuario estaria satisfecho, s e explican las ventajas y desventajas producto

0.61-V9.  Algunos empleados de E.P.M., actian como s fuera la Unica empresa de

tel ecomuni caciones de Colombia.

0.61-V19. Losusuariosdicen "hace falta en EPM una restructuracion administrativa

0.51-V8. Losreclamos delosusuariosa E.P.M., son siempre por mala instalacion de |os equipos.

0.46-V18. Los empleados deberian estar mas informados sobre los nuevos productos que ofrece
EPM, paraorientar alos usuarios.

0.31-V5. Lastarifas deberian ser menos altas en comparacion a la Competencia.

-0.30-V16. Cuando € usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para

responder.

-0.36-V6. Los servicios de E.P.M., no deberian estar disefiados para la atencién de usuarios

masivos.



-0.40-V13. El usuario de E.P.M., desconoce €l uso del servicio de los Equipos

-0.45-V22. Los clientes seleccionan RDS en E.P.M., porque tienen las tarifas mas econémicas del

mercado.

-0.52-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos,

-0.52-V21. En € sstema RDS hay demasiada demora en el restablecimiento del servicio.

-0.63-V3. EnlasEPM alos grandes usuarios se les da el mismo trato que a los pequefios.

Factor 2. Comprension del cliente

Definicion: Es € esfuerzo de adaptar los procesos del servicio con base en las necesidades del

cliente.

Variables:

0.77-V17. Los funcionarios de EPM deberian ser mucho mas amables con los usuarios.

0.68-V10. Los usuariosdicen que en la EPM hay tramites innecesarios

0.63-V6. Los servicios de E.P.M., no deberian estar disefiados para la atencion de usuarios

masivos.



0.61-V12. Los usuarios no deberian seleccionar a E.P.M., sélo por la Imagen de empresa lider en

tel ecomuni caciones.

0.59-V16. Cuando € usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para

responder.

0.50-V15. Los usuarios se retiran de E.P.M., porque la competencia les ofrece siempre mejores

opciones

0.47-V1. Los EPM no deberian ser tan lentos en € proceso de Instalacion de los servicios.

0.41-V13. El usuario de E.P.M., desconoce € uso del servicio de los Equipos.

0.40-V5. Lastarifas deberian ser menos altas en comparacion a la Competencia.

0.36-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos

0.33-V22. Los clientes seleccionan RDS en E.P.M., porque tienen las tarifas mas econémicas del

mercado.

0.31-V8. Losreclamos delosusuarios a E.P.M., son siempre por mala instalacion de |os equipos..

-0.32-V4. Los usuarios deberian encontrar disponibilidad del servicio todo € tiempo.

-0.33-V14. El usuario estaria satisfecho, s le explican las ventajas y desventajas del producto.

Factor 3. Capacidad de Respuesta.



Definicion:  Disposiciéon y voluntad de los empleados para responder a los clientes en sus
requerimientos técnicos y de atencion de manerainmediata, para solucionar los problemas de manera

sincera.



Variables:

0.76-V23. Los clientes de RDS, se quegjan porque la linea se cae frecuentemente

0.76-V20. Losusuarios de RDS se quegjan frecuentemente por ruido e interferencia.

0.58-V21. En d sstema RDS hay demasiada demora en €l restablecimiento del servicio.
0.48-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos

0.47-V16. Cuando € usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para

responder.

0.32-V15. Los usuarios se retiran de EPM., porque la competencia les ofrece siempre mejores

opcCiones.

4. PRUEBA DE LOS CUESTIONARIOS

En la prueba de los cuestionarios y una vez se hicieron las encuestas se evidencié la buena imagen
de las EPM. En especial algunos entrevistados se reconocian mas como usuarios de EPM y no como
clientes de EPM.

Vale anotar que algunas personas expresaron agrado porque la entrevista era persona y no por
teléfono.



En todo e proceso de los cuestionarios se encontraron variables que no encontraron correlacion
alguna dentro de los factores, o que significan que son variables que no expresan nada, 0 Que

fueron “quemadas’:

Paralatelefonia basica:

V1. El usuario de EPM podria utilizar otro sistema de telefonia, si este estuviera en el comercio.



Para Internet:

V2.Cuando los usuarios de EPM adquieren € servicio de Internet no saben como funciona.

V3.Los usuarios de internet le prestan poca atencion ala informacion que EPM le suministra en los

contratos.

V4. No me importa como usuario de internet, s los empleados de EPM me tratan bien o mal.
V12. Sleccioné € sistema de internet de EPM por buena imagen que tiene la empresa.
V13. El sistema de facturacion de internet de EPM estéd mal disefiado.

Para buscapersonas.

V13. No hay derecho a que el sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.

V12. Los usuarios no seleccionan el sistema de buscapersonas por la facilidad de pago.

V2 Una persona que utiliza el sistema de buscapersonas de EPM deberia recibir mensajes en

cualquier sector dela ciudad.
Para grandes clientes
V7 En EPM deberia haber més disponibilidad de productos para que € usuario pueda escoger entre

las diferentes marcas

Lo anterior indica que como variables de investigacion no responden a nada en concreto y por tanto

se deben evitar introducir en los cuestionarios.

5. LOSFACTORES



En cuanto los factores estos en su variahilidad interna mostraron unos resultados de t de Student, que
sefialan datos positivos para € futuro, en la medida que se apliquen como pardmetros en las

mediciones sucesivas.

En e cuadro siguiente se dan los factores y frente de cada uno de ellos estédn los datos, cuyas cifras
se consideran positivas S son mayores de 2, ya que dan a significar lo que cada uno de los factores

contribuye a la calidad del servicio.

SEGURIDAD 5.6

GRANDES COMUNICACION 10.5
CLIENTES COMPRESION DEL CLIENTE [|12.7

CAPACIDAD DE RESPUESTA 4.7
BUSCAPERSONAS |COMPRENSION DEL CLIENTE 7.2
SEGURIDAD 0.07
ACCESIBILIDAD 5.3

6. INDICADORESDE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Con referencia a los indicadores de la calidad del servicio, estos han quedado validados y son los
factores de cada uno de ellos. Cada indicador tiene unas variables que se agrupan alrededor de cada

factor.



En e aparte de las recomendaciones podemos apreciar los indicadores para la calidad de los

servicios analizados.

7. ANALSISTIPICO

Desde el punto de vista de un andlisis tipico de los resultados podemos anotar con ciertalicencia de la
rigurosidad, que los factores de calidad de los diferentes servicios estan en la frontera de duda, sin

mostrar la inclinacién hacia un lado u otro.

De otra parte internet, tiene las notas mas dtas en cuanto a factor de disponibilidad gracias a la
contribucién de la buena atencion persondizada y a la sinceridad demostrada por los empleados en
solucionar los problemas; pero € punto flojo es e conocimiento suficiente para responder a las

preguntas del cliente.

Los asuntos de la rapidez de la conexion y de las caidas del sistema son |os reclamos més destacados.

El buscapersonas se distingue por su accesibilidad, como el factor de alta nota, donde el seguro del
equipo juega un papel importante. La seguridad como factor presenta datos de duda total, ya que
la atencidn personalizada es cuestionada asi como la constante ocupacion del empleado EPM, para
responder a las preguntas del cliente. En la comprension del cliente, el asunto de la entrega de los

mensajes incompletos oscurece el panorama del servicio con calidad.

En los grandes clientes la comunicacidn sobresale més no asi la comprension de la clientela, la cua se

destaca en e conocimiento y dominio del tema.
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6. AUDITORIA DEL SERVICIO

RECOMENDACIONES

1. LA FUNCION DE CALIDAD.

Con base en lainformacion y resultados del presente estudio consideramos
apropiado paralas EPM, emprender el disefio del sistemade calidad en los

procesos de prestacion de los servicios de telecomunicaciones.

Para esta recomendacion partimos del principio de que la calidad es una orientacion a cliente, que se
traduce en aceptar que lo méas importante para la empresa es satisfacer las exigencias y necesidades
del cliente, ya que garantiza € éxito organizacional alargo plazo, paralo cual es vita llevar hasta
los empleados las traducciones de las expectativas del cliente para que las internalicen en sus

actuaciones como normas de comportamiento, que ayuden ala mejora de sus desempefios.

Una de las vias rgpidas para lograr esta intervencion es e andisis funciona o despliegue de la
funcién de calidad (QFD). Es norma que las necesidades de los clientes se vayan difuminando a
medida que transcurre €l proceso del servicio y por ello cuando se llega a momento de la prestacion,
puede ésta no satisfacer las expectativas iniciales o que genera descontentos y quejas, que son €l
camino del abandono dd cliente. Por esta técnica la empresa puede construir unos arquetipos de los
procesos de los diferentes servicios, donde se traduzcan las expectativas del cliente en
especificaciones operativas internas.

De las etapas de la implantacion de QFD,( véase, € apartado 2.8) la mas complgja y costosa

corresponde a la recopilacion de lainformacion del cliente y de sus expectativasy necesidades, cuyo



recorrido se hizo en esta investigacion, porque los resultados de los factores de la calidad para cada
servicio y las variables que las componen son la materia prima para arrancar € despliegue de la

funcion de calidad, ya que los factores corresponden a los QUES y las variables a los COMOS del

disefio del servicio.



Trabajemos un gemplo:

De la investigacion sobre la telefonia basica extraemos los resultados que nos indican que los tres
factores fundamentales de la calidad para este servicio son capacidad de respuesta, profesionalismo y
comprension del cliente. De ellas solo trabajaremos para €l gemplo con €l factor de capacidad de
respuesta, la cual se refiere ala disposicion y voluntad de los empleados para ayudar alos clientesy

suministrarles un servicio rapido.

Este factor de la calidad del servicio de telefonia basica ha sido construido por las voces de los

clientes, que determinaron que las variables de é son:

0.56-V22. El usuario deberia exigir una respuesta rapida a las solicitudes de instalaciones nuevas.

0.55-V21. Al usuario de EPM. deberia darsele mas informacion de los servicios nuevos que se

ofrecen.

0.52-V16. (Cuando hay un reclamo) el usuario deberia tener una explicacion clara de por qué no

hay lineas disponibles.

0.50-V10. Los tradados de linea deben ser mas répidos.

0.50-V17 Alosusuarios selesdeberia aclarar la fecha de instalacion de su teléfono.

0.44-V13 EPM. No deberia crear expectativas en € usuario sino las va a cumplir



0.44-V15. EPM. deberia rebajar las tarifas.

0.43-V24. Los usuarios deberian exigir gue los empleados de EPM. sean personas educadas

0.40-V20. Cuando € usuario llama al servicio de reclamos de EPM. muchas veces no atienden sus

llamadas.

0.38-V23. El usuario pierde credibilidad en los servicios de E.P.M., cuando hay demora en la

aprobacion de la solicitud

0.35-V12. El usuario deberia recibir una respuesta clara ante un reclamo

.0.34-VV5 Losusuarios de EPM. deberian tener una atencién mas I ndividualizada.

0.31-V3 Seriaimportante para los usuarios de EPM. tener una atencion rapida

Estas variables, debemos recordar que tuvieron un comportamiento frente ala calidad del servicio, de

laforma como se expresa en la siguiente gréfica.



vl Utilizar otrg sistema
TELEFONIA BASICA
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I |
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v12 Respuesta clara
CALIDAD

vl3  Expectativas— 0.44

vl4 LaCompetencia 0.39
(0.31)

9.1

vl5 Rebgar lastarifas 0.44

0.52
v16 Lineasdispontbtes 0.52

vl Fechadeinstadaeién 0.50

v18 Llenar lasolicitud (0.44)

v1l9 Servicio eficiente 0.58

v20—NoTatiedarm sus 0.40

|—Hamadar| 0.30

v21  Masinformacion 0.55

— PROFESIONALISMO

COMPRESION
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v22 Instalaciones Nuevas 0.56
| | 0.38
v23 Demoraen aprﬁ (0.51)

v24 Personas educadas 0.43

Logicamente las variables tienen diferentes pesos frente a factor y ellas entonces representan la
importancia que los “disefiadores del servicio” deben dar a cada uno de ellas y por ende significa
también que las mediciones a futuro debe tener un énfasis en esas variables. Y en la medida en que
se mejore en cada una de esas variables se debe ir investigando hacia cuales (nuevas expectativas o
vigas) € cliente esta orientado para entrar de nuevo a considerarlas importantes. El buen servicio no
tiene descanso, ni punto de llegada. En el servicio no hay metas finales. Todas las metas en el servicio

son volantes.

En orden de importancia, las variables son acomodadas dentro de los esquemas de QFD, para disefiar

el servicio de laforma como se muestra en este gjemplo:

TELEFONIA BASICA cOMO

Lo areN

QUE

CAPACIDAD DE I nstalaciones nuevas
RESPUESTA QUE




v

Informacion de los servicios

nuevos

v

lineas disponibles

v

Tradados mas rapidos.

v

fecha deinstalacion

v

crear expectativas

v

Rebajar lastarifas

v

Personas educadas

v

no atienden susllamadas.

Demora en la aprobacion de la

solicitud

v

Respuesta clara

Atencién mas I ndividualizada.

Atencién rapida

ROFESIONALISMO




Una vez derramadas la variables (como) del factor (qué) es probable que cada variable induzca a
pensar, en varias acciones concretas para realizar o cumplirse ese (como) y entonces se debe abrir
otra columna de (cédmos), que més explicita que la anterior, ya que puede expresar actividades o
tareas smples.

Para el gjemplo, vemos que uno de los como (variables e instalaciones nuevas) se puede convertir en

un qué, debido alas posibles acciones gue se deben emprender para cumplir con esas expectativa.

¢Cémo responder, qué debemos hacer para cumplir con V22: “ el usuario deberia exigir una
respuesta rapida a las solicitudes que instalaciones nuevas’ ?. Esta respuesta se puede obtener en
reunién plenaria con todas las dependencias que intervienen en € proceso del servicio, en una
dinamica que permita exponer los riesgos y fijar compromisos de cada uno de los que colaboran en la
prestacion del servicio. Asi pueden surgir acciones tales como: Actualizar datos de cupos o lineas

nuevas, o actualizar datos sobre fechas de proyectos de ampliacion o de renovacion de plantas.

cOMO

: cOMO
(QUE)

QUE

instal aciones nuevas _
Actualizar cupos

—>
—> ,
\ delineas nuevas

CAPACIDADDE|—*
RESPUESTA




Fechasde
proyectos de

ampliacion

informacion de los servicios

nuevos

lineas disponibles

tradados mas rapidos.

fecha de instalacion

crear expectativas

rebajar lastarifas

personas educadas

no atienden sus llamadas.

demora en la aprobacion de

la solicitud

respuesta clara

atencién mas

Individualizada.

atencion répida

De esta forma se va disefiando la “casa’ del servicio segun la metodologia de QFD, que seria la
herramienta de gestion practicay real del servicio que permite mejoras continuas en la organizacion,
funcionamiento y comportamiento de la empresa a través de una mayor comunicacion, participacion y

répida detencién de los problemas y conflictos, ya que es un instrumento proactivo de planeacion y



control, que es dindmico en la medida que demanda modificaciones en las variables segun las
mediciones de la satisfaccion del cliente, que congtituyen los factores de la calidad. Ademas la
metodologia de QFD permite la mutacion de los conceptos de calidad funcional en calidad técnica,

en lamedida que en se traducen las expectativas del cliente en acciones de los empleados.

2- SISTEMA DE INFORMACION DE SERVICIOS.

Para el mantenimiento de los mercados y la conquista de los deseados es necesario que la empresa
escuche alos clientes. Més estos se pueden diferenciar en cuanto a los propésitos de la organizacion:
Unos pueden ser los clientes directos, que son aquellos atendidos actuamente y sobre los que se
debe tener un conocimiento detallado a fin de incrementar su fidelidad. Otro grupo de clientes son
aguellos que deseamos atraer de la competencia, que son necesarios para sostener e mercado y
obtener utilidades corporativas de importancia y € tercer grupo, € consabido grupo de clientes

internos, que usualmente por tenerlos al lado, no son atendidos de manera adecuada.

En los servicios la necesidad de oir a los clientes se hace mas perentoria que cuando de articulos
manufacturados se trata. La naturaleza de la creacion del servicio en € mismo momento de la
prestacion y la intervencion de los clientes en € proceso, ameritan que se conozcan las experiencias
recibidas, a través de los servicios. Mas estas experiencias por su propio carécter son volétiles y se
hace vital recogerlas de manera inmediata y de manera sistemética. El factor tiempo es muy
importante en la medicién de experiencias, actitudes y percepciones que son € material tipico para
analizar en los servicios y ellas son de momento, de oportunidad, la cual s se dga pasar hoy, mafiana
ya la riqueza de los datos puede verse dterada por los fendmenos de respeto social, madurez o
historia individual.

Estas caracterigticas basicas de los servicios hacen que para tener de €ellos y de sus usuarios una

informacion valiosa para la oportuna toma de decisiones sea necesario  monitorear de manera



continua y permanente y de forma ordenada y sistematizada. Esto equivale a decir que los servicios
deben tener en particular un sistema de informacion especializado que permita controlar |os procesos
de prestacion de los servicios y de manera perenne palpar € latir del sentimiento del cliente y sus

opiniones.

Dadas estas condiciones especificas, € sistema de informacion del servicio puede estar integrado de
diversos tipos de estudios y técnicas, que de manera continua mezcle los datos de los tres tipos de
clientes enunciados - directos, internos y prospectos — y tenga capacidad de medir, es decir,

confrontar datos de hoy con los de ayer, y de proyectar el comportamiento en € futuro.

Una propuesta de sistema de informacion del servicio de calidad debe contener las técnicas, su
descripcion, objetivo y frecuencia aconsegjable, con € fin de generar bases de datos histéricos y
avanzar en €l esquema de los andlisis en € tiempo, que sblo se puede obtener s hace investigacion
continua. Esta investigacion longitudina llena las expectativas de ver como se avanza en €
desarrollo de la calidad en €l servicio y permite la prevision de hechos que pueden afectar seriamente

la comercializacion.

SISTEMA DE INFORMACION PARA UN SERVICIO DE CALIDAD

TECNICA OBJETIVO FRECUENCIA

Estudios de posventa: | Recibir  retroalimentacion | Debe ser permanente
Medicion en “caiente’ |del  cliente sobre €
de las opiniones y|desempeiio del persona de
percepciones del cliente| ventas y atencion al pablico
acerca de sus primeras|y conocerlas expectativas
impresiones del | del servicio

servicio.




TECNICA

OBJETIVO

FRECUENCIA

Panel de wusuarios:
grupo (muestra) de
usuarios a que se vade
manera espaciada en €
tiempo para auscultar
temas especificos, que
son importantes para la
planeacion y
comercializacion de los
servicios y para cubrir
las demas necesidades
de informacion de la
empresa. A estos
usuarios se acude con
cuestionario persona y
sin identificar la
empresa patrocinadora
del estudio.

Recolectar informacion de
manera  Sistemdtica Y
continua que permite medir
los cambios

en uso,

CoNsumo, habitos vy
comportamientos de los
usuarios y la competencia,
medir tendencias, ya que
los andlisis son del orden
inferencial. Lo usual es
utilizar cuestionarios
estructurados y también se
puede los

usar tipo

“Omnibus® y “vender”
preguntas a otros clientes
externos 0

Y

internos,
proveedores. asi

financiar los gastos.

Trimestra

TECNICA

OBJETIVO

FRECUENCIA




El usuario anénimo:
De manera sistemética,
unas personas asumen
e rol de usuarios y se
presentan ante los
prestadores de los
servicios y le ponen
dificultades y hacen
preguntas con respeto a
ellos

los

Evauar la calidad del

servicio y e desempefio de

empleados con

referencia a temas conexos

al ciclo del servicio

Cada dos meses.




TECNICA

OBJETIVO

FRECUENCIA

Sesiones de grupo:
Reuniones de usuarios
reales o potenciales de
los servicios, dirigidas
por especialistas en un
ambiente cémodo

donde se tgen

relaciones sociales para
tratar

un tema

especifico.

Explorar temas y casos de
especial interés para €
patrocinador, drven de
base para luego emprender
estudios de mas largo

alcancey costo

Semestral

TECNICA

OBJETIVO

FRECUENCIA




Estudios de los
empleados. Tienen que
ver estos con la calidad
del servicio interno en
genera con € clima
organizacional

sobretodo en lo
referente a la prestacion
del servicio, las técnicas
de recoleccion de
informacion pueden ser
cuestionarios de escalas
de intensdad para
demarcar en ellos las
reacciones a las
proposiciones que se

plantean.

Reconocer a empleado
como fuente de calidad
para el megjoramiento de las

relaciones internas

Anual

TECNICA

OBJETIVO

FRECUENCIA




Reporte de quegas Y| Seleccionar los puntos mas Continua
reclamos de la|débiles del proceso del

clientela: La fuente|servicio y acopiar las

directa que representan | expresiones de los usuarios

los empleados es la|que se pueden convertir en

oportunidad que de|las preguntas de futuros

manera  juiciosa Y| cuestionarios y

sstemética se tengan|Mmotivaciones para otras

reportes de los| investigaciones.

empleados acerca de las

guegjas y reclamos de los

usuarios.

TECNICA OBJETIVO FRECUENCIA
Grupos concentrados: | Tratar los temas que|Mensuamente.
Grupos de 8 6 10|interesan  sondear de

personas son abordados
de manera espontanea
introducir

para una

variable a tratar vy
catalizar las reacciones
de ellos en su ambiente
natural y no llevados a
espacios diferentes a los

de su medio

manera desprevenida para

tomar datos del servicio

TECNICA

OBJETIVO

FRECUENCIA




dimensiones de cdlidad
y detdlar los niveles de
megjoramiento 'y de

satisfaccion ddl cliente

Estudio de imagen y|Pulsar la opinion de Anual
de opinién publica; | publico con referencia a la

Abarca el estudio de los| empresa y sus Servicios en

elementos corporativos| general y su

y de imagen en sentido | responsabilidad social.

general, parae publico

0o comunidad en una

muestra  relativamente

grande

TECNICA OBJETIVO FRECUENCIA
Estudios Llevar una historia del Anual.
especializados por | comportamiento del

servicio:. para cada|servicio y sus dimensiones

servicio  hacer  un|de calidad.

estudio de

confrontacion de las

Este montaje de las técnicas presentadas requiere de una organizacion que es dificil de encontrar en
una empresa, por lo cual se sugiere que a través de convenios con la Universidad de Antioquia se

puede llevar e control constante y continuo de los mercados, de manera interdisciplinaria y con



cubrimiento nacional e internacional, si la empresa asi 10 requiera, y con € apoyo en consorcio de
empresas consultoras de tala y prestigio internacional, s o desean, mediante este sistema de
informacién, cuya forma practica de funcionamiento de manera rea y efectiva se puede hacer bagjo la
modalidad de observatorio.

UN OBSERVATORIO es una necesidad para gquienes deben reflexionar, definir y evaluar estrategias
de atencion de los mercados y desean tomar las decisiones con el menor margen de incertidumbre. Es
una organizacion gue tiene por finalidad acumular informacion, darle valor agregado y generar
indicadores sobre las dindmicas del mercado y € desarrollo de la tecnologia. Claro es que los
gjecutivos disponen de poco tiempo para entrar al mundo de la informacién de manera decidida y
completa dedicacion. Por tanto los observatorios hacen € pape de reemplazar a gecutivo en esa
blusgueda incesante por tener los datos e informacion sobre sus mercados de manera detaladay lo

mantiene al dia en lainformacion internacional, esencial para mejorar su desempefio.

3-CONCIENCIA DEL SERVICIO.

Debemos reconocer que mas ala de los planteamientos de la mercadotecnia en general, se ha
desarrollado un mercadeo de los servicios que por la naturaleza misma de los servicios amerita un
tratamiento diferente frente a los temas fundamentales de la mercadotecnia que nacid para solucionar
problemas de la produccion manufacturera. Existe un mercadeo para los servicios y también una
investigacion especial para los servicios. Este reconocimiento es esencial para poder captar €l
verdadero sentido del servicio que se base en un proceso donde intervienen personas, las que

construyen el elemento para consumir.

Estamos ante nuevas dimensiones de la comprensién del objeto de la empresa, donde todos los
empleados estan involucrados en la cdlificacion que los clientes den de los servicios que reciben,

nadie de la organizacion se debe sentir libre de los resultados de las mediciones de la satisfaccion,



cada uno interviene en la prestacion del servicio, ya de manera directa en la medida que
operacionaiza el servicioy muestrala cara ante e cliente, o de maneraindirecta en la medida que su
actuacion repercute en las acciones del anterior, porque sirve de apoyo para la calidad del servicio y

entonces actlia como cliente interno.

Es esencia la creacién del ambiente laboral que favorezca la calidad del servicio, donde sea una
valor corporativo y norma de comportamiento. Para ello se requiere de programas de concientizacion
de la calidad del servicio que fomente la cultura del servicio, que nadie se sSiente algjado del cliente ni

extrafio a sus requerimiento ni mucho menos ignorante de ellos.

Este es un trabagjo de desarrollo organizacional, que involucra ademés de los conocimientos técnicos
de los servicios, la motivacion hacia € reconocimiento del papel que juega € cliente para la

supervivencia de laempresa y laimportancia de sus conceptos para €l trabgo personal.

Por tanto es necesario crear programas de concientizacion del servicio, como también programas de
actualizacion sobre la mercadotecnia de los servicios, como una especialidad del mercadeo. Y ante

todo propender por una nivelacion de los conceptosy formacion de los empleados.

Por ellos se hace necesario formar a los empleados en el mercadeo de los servicios.

4. INDICADORES DE CALIDAD.

Un indicador es una cantidad definida de cualquier caracteristica que nos permita la evaluacion de ese
atributo de forma cuantitativa. Su utilizacion nos lleva atodos los interesados en €l servicio dentro de
la empresa a tener un lenguaje comin y comprensible sobre los resultados de las actividades y facilita

al grupo planificador y de control fijar de manera precisa metas para alcanzar mediante los procesos



emprendidos para la mejora del servicio y mantienen en todo instante informado a la alta gerencia

sobre &l desempefio de las unidades administrativas.

Los indicadores de por si sdlo informan. Si ellos hacen parte de un plan de megjoramiento y se
encuentran inmersos en una gestion de calidad (como QFD, por gemplo), adquieren su mayor valor
agregado a la funcién del servicio, de resto toman un carécter netamente noticioso, encareciendo los

costos de lainformacion, por su uso esporédico y puntual.

De manera concreta y extraidos de un proceso de investigacion, los factores de calidad que se
hallaron para cada uno de los servicios de telefonia basica, Internet, buscapersonas y grandes
clientes, son los indicadores mas preciosos y reaes que se puedan tener para la evaluacion de la
satisfaccion del cliente, cada uno compuesto por

las variables.

De esta forma presentamos para servicio los indicadores y las variables a medir, con la particularidad
gue las variables fueron presentadas por los clientes y luego probadas através del instrumento que se

utilizé en lainvestigacion.



SERVICIO

INDICADOR

VARIABLES




TELEFONIA
ASICA

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

0.56-V22. El usuario deberia exigir una
respuesta répida a las <solicitudes de
instalaciones nuevas.

0.55-V21. Al usuario de EPM. deberia dérsele
mas informacion de los servicios nuevos que se
ofrecen.

0.52-V16. (Cuando hay un reclamo) € usuario
deberia tener una explicacion clara de por qué
no hay lineas disponibles.

0.50-V10. Los tradados de linea deben ser més
rapidos.

0.50-V17 A los usuarios se les deberia aclarar
la fecha de instalacion de su teléfono.

0.44-V13 EPM. No deberia crear expectativas
en el usuario sino lasva a cumplir

0.44-V15. EPM. deberia rebajar lastarifas.
0.43-V24. Los usuarios deberian exigir que los
empleados de EPM. sean personas educadas
0.40-V20. Cuando €l usuario llama al servicio
de reclamos de EPM. muchas veces no atienden
sus llamadas.

0.38-V23. El usuario pierde credibilidad en los
servicios de E.P.M., cuando hay demora en la
aprobacioén de la solicitud

0.35-V12. El usuario deberia recibir una
respuesta clara ante un reclamo

0.34-V5 Los usuarios de EPM. deberian tener
una atencion mas I ndividualizada.

0.31-V3  Seria importante para los usuarios

de EPM. tener una atencion rapida




PROFES ONA
LISMO

0.58-V19. No es importante para € usuario
gque €l servicio sea eficiente

0.58-V8. No es importante para los usuarios
de EPM. una buena comunicacion con los
empleados.

0.57-V9. Los empleados de las E.P.M. son
ineficientes

0.52-V4. La amabilidad de los empleados de
las EPM. no es tan Importante para los
usuarios.

0.39-V14. El usuario dice “cuando llegue la
competencia se perdera la buena imagen que
tiene E.P.M."

0.39-V2. Los usuarios no creen que las EPM.
Tengan una gran imagen.

0.30-V20. Cuando €l usuario llama al servicio
de reclamos de EPM. muchas veces no atienden

sus llamadas.




COMPRENS ON
DEL CLIENTE

0.68-V6. La gente utiliza la telefonia basica,
porqgue hay facilidad de pago

0.64-V7. La gente utiliza la telefonia basica,
porqgue se dafia poco

0.31-V14. El usuario dice “cuando llegue la
competencia se perdera la buena imagen que
tiene E.P.M."

0.44-V18. El usuario cree que con llenar la
solicitud obtendra inmediatamente €l servicio.
0.45-V8. No esimportante para los usuarios de
EPM. wuna buena comunicacion con los
empleados

-0.51-V23. El usuario pierde credibilidad en los
servicios de E.P.M., cuando hay demora en la

aprobacion de la solicitud




INTERNET

COMPROMISO

0.74-V14. Cuando un cliente de Internet tiene
un problema, los empleados de E.P.M.,
muestran interesados para solucionarlo.
0.62-V15. Los empleados de E.P.M. internet,
dan sempre al usuario una atencién
individualizada

0.44-V16. Los empleados de E.P.M. internet,
concluyen siempre el trabajo en e tiempo
pactado con €l usuario

0.39-V7. Los usuarios de internet prestan
atencion a todo lo que dicen los técnicos del
mantenimiento de E.P.M.

0.39-V17. Los empleados de E.P.M. internet,
no tienen conocimentos suficientes para
responder a las preguntas de los usuarios
0.35-V6. La atencion en €l servicio al usuario

de E.P.M. internet, esla mgor del mercado.




SOPORTE
TECNICO

0.49-V5. El usuario de internet de E.P.M.,
abandona € servicio porque hay empresas que
prestan una mejor atencion.

0.42-V10. La conexion en e sstema de
Internet deberia ser mas rapida

0.32-V9. El servicio que ofrece E.P.M. en
Internet tiene muchos problemas técnicos por
solucionar

0.35-V1. El sstema de internet de E.P.M. es

demasiado confiable para los usuarios.

SEGURIDAD

0.55-V11l. E.P.M., no es una empresa seria y
responsable en el servicio de internet.

0.54-V9. El servicio que ofrece E.P.M. en
Internet tiene muchos problemas técnicos por
solucionar

0.46-V8. El usuario de internet deberia exigir

a E.P.M., que & servidor no se caiga nunca.




BUSCAPER-
SONAS

COMPRENS ON
DEL CLIENTE

0.57-V5. La mayor ventaja de E.P.M., frente a
la competencia, es su imagen

0.55-V11. El usuario deberia estar siempre
disponible para recibir capacitacion de la EPM
0.52-V4  Los empleados de E.P.M., no saben
escuchar al cliente

0.49-V19. Los empleados de E.P.M., tienen
conocimientos suficientes para contestar todas
las preguntas de sus clientes

0.42-V16. El dstema de buscapersonas de
E.P.M., entrega |os mensaj es incompletos
0.35-V20. Los clientes esperaban mas del
sistema de buscapersonas de E.P.M.-

0.51-V14. Para suscribirse al sstema de
buscapersonas de EPM toca hacer muchos
tramites (vueltas)

0.55-V7. Los usuarios reclaman a EPM
porque no saben como funciona e sistema de
buscaper sonas.

0.55-V15. Los Clientes de buscapersonas de
E.P.M., se qugan porque los mensajes no les

Ilegan a tiempo




SEGURIDAD

0.62-V13. No hay derecho a que € sistema de
buscaper sonas de EPM sea tan caro.

0.57-V18. Los empleados de E.P.M., dan a sus
clientes una atencion personalizada

0.55-V8.  El cliente de EPM exige demasiada
rapidez cuando se le envian mensajes

0.46-V20. Los clientes esperaban mas del
sistema de buscapersonas de E.P.M.

0.46-V14. Para suscribirse al sistema de
buscapersonas de EPM toca hacer muchos
tramites (vueltas)

0.42-V17. Los empleados de E.P.M., no
cometen errores

0.45-V21. Los empleados de E.P.M., nunca
estan demasiado ocupados para no responder

las preguntas de sus clientes




ACCESBILI-
DAD

0.65-V6. E.P.M., deberia regalar al usuario
el equipo de buscapersonas como lo otras
empresas dela competencia.

0.58-V10. El usuario de EPM deberia exigir
que e equipo de  buscapersonas salga
asegurado.

0.44-V1. Los usuarios de E.P.M., buscan
siempre encontrar una persona amable que los
asesore.

0.32-V11. El usuario deberia estar siempre
disponible para recibir capacitacion de la EPM
0.31-V13. No hay derecho a que € sistema de
buscaper sonas de EPM sea tan caro.

0.32-V14. Para suscribirse al sistema de
buscapersonas de EPM toca hacer muchos
tramites (vueltas)

0.37-V8. El cliente de EPM exige demasiada
rapidez cuando se le envian mensajes

0.64-V9. No es importante para € usuario de
EPM la buena ortografia cuando le envian

mensaj es.




GRANDES
CLIENTES

COMUNICA-
CION

0.82-V4. Los usuarios deberian encontrar
disponibilidad del servicio todo el tiempo.
0.77-V2. Cuando hay problemas técnicos en €
proceso de instalacion de los servicios, las
EPM deberian ser mucho més claras al
informar a los usuarios o que pasa.

0.71-V11. Los usuarios exigen demasiado
porgue se trata de las EPM.

0.71-V14. El usuario estaria satisfecho, s le
explican las ventajas y desventajas producto
0.61-V9. Algunos empleados de E.P.M., actian
como s fuera la Unica empresa de
telecomunicaciones de Colombia.

0.61-V19. Los usuarios dicen "hace falta en
EPM una restructuracion administrativa
0.51-Vv8. Los reclamos de los usuarios a
E.P.M., son siempre por mala instalacion de los
equipos.

0.46-V18. Los empleados deberian estar mas
informados sobre los nuevos productos que
ofrece EPM, para orientar a los usuarios.
0.31-V5. Las tarifas deberian ser menos altas
en comparacion a la Competencia.

0.30-V16. Cuando € usuario llama al 177 las
operadoras no deberian ser tan lentas para
responder.

0.36-V6. Los servicios de E.P.M., no deberian
estar disefiados para la atencion de usuarios
masivos.

0.40-V13. El usuario de E.P.M., desconoce €




COMPRENS ON
DEL CLIENTE

0.77-V17. Los funcionarios de EPM deberian
ser mucho més amables con los usuarios.
0.68-V10. Los usuarios dicen que en la EPM
hay tramites innecesarios

0.63-V6. Los servicios de E.P.M., no deberian
estar disefiados para la atencion de usuarios
masivos.

0.61-V12. Los usuarios no deberian
seleccionar a E.P.M., sdlo por la Imagen de
empresa lider en telecomunicaciones.

0.59-V16. Cuando € usuario llama al 177 las
operadoras no deberian ser tan lentas para
responder.

0.50-V15. Los usuarios se retiran de E.P.M.,
porque la competencia les ofrece sSiempre
mej ores opciones

0.47-V1. Los EPM no deberian ser tan lentos
en € proceso de Instalacion de los servicios.
0.41-V13. El usuario de E.P.M., desconoce €
uso del servicio de los Equipos.

0.40-V5. Las tarifas deberian ser menos altas
en comparacion a la Competencia.

0.36-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos
0.33-V22. Los clientes seleccionan RDS en
E.P.M., porque tienen las tarifas mas
economicas del mercado.

0.31-V8. Los reclamos de los usuarios a
E.P.M., son siempre por mala instalacion de los
equipos..

0.32-V4. Los usuarios deberian encontrar




CAPACIDAD DE|0.76-V23. Los clientes de RDS, se quegan
RESPUESTA porque la linea se cae frecuentemente

0.76-V20. Los usuarios de RDS se gqugan
frecuentemente por ruido e interferencia.
0.58-V21. En d sstema RDS hay demasiada
demora en € restablecimiento del servicio.
0.48-V24. Los enlaces de RDS son muy lentos
0.47-V16. Cuando € usuario llama al 177 las
operadoras no deberian ser tan lentas para
responder.

0.32-V15. Los usuarios se retiran de EPM.,
porque la competencia les ofrece Siempre

Mejores opciones.

En e anterior cuadro podemos ver en detalle los indicadores que se pueden utilizar para la medicion
de la calidad de los servicios que estamos tratando. Al frente de cada indicador, se encuentran los
ramos de variables que se pueden utilizar para los instrumentos que se deseen conformar para medir
las dimensiones de la calidad de los servicios, como en una especie de menu y con la especificidad

gue ya se conocen la confiabilidad y validez de los indicadores.

Laotra gran ventga de estos indicadoreses que a utilizarlos en un instrumento se pueden aplicar en
la clientela en generad o de la competencia y a la manera de benchmarking obtener de €ella la
calificacion de la calidad del servicio y con base en esos datos emprender un proceso de modificacion

0 de gjuste de la prestacion del servicio en los términos que lo hace la competencia.



5.CLIMAY CULTURA ORGANIZACIONAL

Dentro de la organizacion suceden varios fendbmenos que son necesarios tener en cuenta para €
juicioso andlisis de los servicios y su cdidad: Las filosofias, ideologias, valores, presunciones,
creencias, expectativas, actitudes y normas, que a los hombres dentro de una organizacién configuran
lo que se denomina cultura organizacion. Y en esta se entremezclan las actuaciones de los hombres
gue son mediatizadas por € ambiente y desarrollo de pertenencia como del estado de motivacion en

gue se encuentran, que es el clima organizacional.

Son dos conceptos importantes y que van ligados a todo estudio de la prestacion de servicios con
calidad, ya que através de ellos se pueden determinar las explicaciones de muchas de las actuaciones
de los clientes internos y de manera especial entender las reclamaciones de los clientes, los que
pueden estar en la situacion de soportar los comportamientos de los empleados que son afectados

negativamente por las influencias del climay la culturade la empresa.

Las transformaciones y  los cambios estructurales y funcionales crean por naturaeza
descompensaciones y desequilibrios entre los hombres que son vitales detectar a tiempo para corregir
mantener una armonia minima en las relaciones sociales, a fin de colaborar en € fomento de la calidad
delos servicios.

6-AUDITORIA DEL SERVICIO

El llamado que hacemos después de la investigacion es la consolidacion de la informacion, a su
explotacion por medio de un sistema de informacion, a la configuracion de un modelo de gestion de
la calidad del servicio, ala conservacion de los valores organizacionales que confluyan con la calidad,
a la creacion de una atmésfera positiva para la prestacion dd servicio, y a manera de control
configurar la auditoria del servicio con los elementos fundamentales para el andlisis de los procesos

del mercadeo de servicios.
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La auditoria del servicio para el caso de las telecomunicaciones se debe enrutar una vez que se tienen
los datos de las exigencias de los clientes hacia € chequeo de los procesos de la prestacion de los
servicios y denotar de manera directa como dentro de las variables del mercadeo ha sido la actuacién
de las diferentes unidades que tienen que ver con la entrega de los servicios y de las formas de
monitoreo de los clientes después de la compray las formas como la empresa crea mecanismos de

fidelizacion del cliente y mejora las relaciones con la clientela

Para el caso en concreto se propone frente a cada servicio:

Detallar como se dan y se desarrollan las decisiones que tienen que ver con la planeacion y desarrollo
delos servicios,

Levantar los procesos de prestacion de los servicios,

Inventariar las normas de calidad que se dan en € interior,

Revisar los procesos de comunicacion y de promocion de los servicios.

Estudiar y analizar las tecnologias usadas.

Evauar laatencion a usuario.

Asuntos todos que se proporcionan datos que se conjugan con los de la competencia para
determinar cual es € nivel de la mercadotecnia de los servicios y poder sefialar las falencias en €

servicio para el mgoramiento de la calidad.

Las metodologias para las auditorias de los servicios varian segun la tipologia y clasificacion de los
servicios y elas dependen basicamente de dos puntos importantes. Uno se refiere a concepto del
servicio y de sus variables y la otra depende de la forma estructural que tiene la unidad administrativa
gue hace el trabajo de mercadeo. Por ello adelantar cualquier cuestionario o derrotero no compensa
el esfuerzo que se hace en la creacion. Pero con seguridad que la auditoria del servicio rebasa ese
simple nivel de la satisfaccion del cliente y penetra las estructuras y los procedimientos internos de la
empresa por lo que se requiere una firme voluntad de cambio para desafiar la rutinay vencer e

conformismo y la defensa cerrada de la calidad técnica.



Los procesos de auditorias se deben iniciar en e momento para conocer mas a profundidad la
probleméatica de los servicios de telecomunicaciones y poseer asi un diagndstico de los servicios que

permitan una gerencia efectiva de los servicios, segun la version de los clientes.
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ANEXO N° 1

CRONOLOGIA DEL PROCESO DE INVESTIGACION

Febrero 25/98
Presentacion del ActaNo.1 a Empresas Publicas de Medellin.

Asuntos Tratados.

Empresas Publicas de Medellin y e equipo de investigadores de la U. de A. realizan una reunion,
donde € tema central de discusion se basa en las variables utilizadas por Empresas Publicas de
Medellin para medir €l grado de satisfaccion de los clientes en los servicios de telecomunicaciones,

como son : amabilidad, precision, habilidad y agilidad.

) Propuesta:
Los investigadores, utilizando como referencia un modelo de calidad, sugieren medir aspectos como:
expectativas, percepciones y desempefio, ya que las 4 variables anteriormente mencionadas miden

s6lo una dimension de la calidad.

) Anexo No.l.

Se incluyen los principales planteamientos tedricos en torno a la calidad del servicio, teniendo
presente los diferentes enfoques de autores como: Leonard L. Berry, A. Parasuraman, Bob E. Hayes,
Jacques Horovitz.

) Anexo No.2.

Se propone un marco integral tedrico metodoldgico, para la evaluacion de la calidad del Servicio de

Atencién a Cliente.

Marzo 4 de 1998



Presentacion del ActaNo.2 a Empresas Publicas de Medellin.

O Asuntos Tratados.
Percepciones - expectativas, desempefio. Se presenta un audiovisual de ilusiones épticas -
percepciones, con el objeto de conocer su significado y la relevancia que tiene como factor incidente
en los niveles de satisfaccion de los clientes de telecomunicaciones, ya que es solo éste (cliente) quien

en Ultima instancia percibe y juzga la calidad de los servicios bajo sus propias condiciones.

O Conclusiones.
El cliente compara €l servicio que percibe con € servicio que esperarecibir. Si el servicio percibido
esta por debagjo del esperado, los clientes pierden su interésy tal vez se pierdan. Pero s €l servicio

percibido cumple con sus expectativas, éste estara listo para utilizar de nuevo € servicio.

O Anexo No.1

Definicidn conceptua a cercade: percepciones, expectativas y evaluacion del desempefio.

Marzo 11 de 1998
Elaboracion del ActaNo.3

O Asunto Tratado.
Exposicion de Empresas Publicas de Medellin a cerca de las auditorias de servicios, redizadas en la
Gerencia de telecomunicaciones. Los funcionarios suministran la informacion de las investigaciones
de satisfaccion de los clientes, su metodologia, sus técnicas de recoleccion de informacion y los

estudios de desempefio.

O Conclusiones:

El grupo investigador acepta, segin normas del Icontec, dos conceptos fundamentales: control de
calidad y satisfaccion del cliente.



En la parte técnica hay mucha precision. Las Empresas Publicas de Medellin, tiene muchos estudios
de satisfaccion. Sin embargo, seria necesario integrar los indicadores de percepcion con los de

desempefio.

Empresas Publicas de Medédllin, pretende estandarizar bajo un mismo método todos los estudios de

satisfaccion de sus clientes.

) Anexo No.1 - ActaNo.3

Presentacion de los indicadores de gestion implementados por la Gerencia de telecomunicaciones de
Empresas Publicas de Medellin.

) Anexo No.2 - ActaNo.3

Definicidn conceptual de los principales elementos para la elaboracion del marco conceptual. Control
de calidad, satisfaccion de los clientes, calidad del servicio, calidad técnica, calidad funcional, actitud,
factores de calidad.



Abril 15 de 1998
Se elaborael ActaNo.4

O Objetivo.
Presentacion y discusion ante Empresas Publicas de Medellin de los aspectos bésicos del modelo de

calidad del servicio, propuesto por losinvestigadoresde laU. de A.

O Asuntos tratados

Discusién con Empresas Publicas de Medellin a cerca de las brechas de calidad.

Se define con Empresas Publicas de Medellin el modelo de calidad de servicio, incluyendo cada una
de las brechas de la calidad.

O Reatoriade la Reunion
En e modelo propuesto por laU. de A., lacalidad del servicio tiene que ver con el desempefio y con
los elementos tangibles, ya que los clientes toman decisiones con base en estos elementos, en €

momento de preventa.
Los investigadores toman como referencia el modelo de calidad planteado por Berry y Parasuraman ,
con € fin de elaborar € cuestionario que medira la satisfaccion de los clientes de los servicios de

telecomunicaciones.

En cuanto a modelo se tendran en cuenta: Los factores de calidad, la calidad a controlar y las

brechas.

O Conclusiones.



*

Es fundamental estudiar €l cliente interno, a parte del externo y en cuanto a é, los resultados son

mejores s se toma la cuestion de clima organizacional, como tema paratratar aparte.

Es necesario detectar y andlizar las diferencias de lo que es el servicio y de lo que debe ser para lograr
controlar la calidad.

Se comparte la idea con Empresas Publicas de Medellin de que haya que mirar € crecimiento
cuantitativo, pero hay otro aspecto mucho més importante que es €l de la retencion del cliente y la

posibilidad de seguirle vendiendo nuevos servicios a ese mismo cliente: “el empaquetamiento”.

Hay que identificar no solamente lo que €l cliente percibe, Sino lo que espera del servicio. Los niveles
de expectativas de los clientes, hay que considerarlos, esto es basico para entrar a mirar € desarrollo

interno del servicio.

Los usuarios miden ciertos niveles de prestacion del servicio. Los clientes estan dispuestos a aceptar €l
servicio y a calificarlo hasta cierto punto. Cuando €l servicio esta por debajo del nivel de tolerancia
se puede decir que existen problemas y cuando es prestado por encima de ese nivel de tolerancia, €l

cliente se sentird satisfecho. Esta diferencia entre servicio deseado y servicio adecuado.
Abril 22 de 1998

Se entrega a Empresas Publicas de Medellin, € marco conceptual.

Contenido :

Introduccion

1.1 Gerencia del servicio.
1.2 Cdlidad totd



1.3 Cdlidad del servicio, definiciones operativas
1.4 Eficiencia
1.5 Lapercepcién de la calidad del servicio.
2 Cbmo medir la satisfaccion del cliente.
3 Modelo de evaluacion de la calidad del servicio interno.
4. Disefio de la herramienta de medicion.
Hacia una definicion de los objetivos.
5. Algunos modelos de medicion de la calidad del servicio.
5.1 Modelo Parasuraman
5.2 Modelo brechas del desempefio
5.3 Modelo Empresas Publicas de Medéellin, grado de satisfaccion del cliente  reclamante.
5.4 Construccion de los indicadores del instrumento de medicion de los niveles de satisfaccion de los
clientes de los servicios especiales de telecomunicaciones de las Empresas Publicas de Medellin.

6. Glosario.

Abril 29 de 1998.
Discusiéon metodoldgica, equipo investigador, donde se concluye adoptar los lineamientos de Bob.
Hayes.

Abril 30 hasta mayo 7 de 1998

Se elabora un cuestionario para determinar las necesidades y exigencias de los clientes externos, en
cuanto ala calidad de los servicios de telecomunicaciones.

Lainformacion que se recoge esta basada fundamentalmente en el andlisis de los incidentes criticos o

momentos de verdad ,que experimenta € cliente durante y después de recibir € servicio.

O Cuestionario.



Clientes internos - externos E.P.M.

¢COmMo es el servicio que presta? Enuncie las principales caracteristicas.
¢(Qué exigio € cliente del servicio para sentirse satisfecho?

JPor qué cree usted que € cliente seleccion6 a E.P.M., para utilizar sus productos y/o servicios?

Enuncie ventgjas y desventgjas frente a la competencia.

¢QUé caracterigticas o cualidades del servicio espera encontrar € cliente?

¢Cudles son las quejas o reclamos que € cliente le hace?

¢Qué factores le impiden ofrecer un adecuado servicio?

¢El hecho de gque existan reclamos a qué se debe?

De acuerdo alaforma como usted percibe € cliente ¢cdmo cree usted que podria satisfacerlo?
Enuncie las principales necesidades y exigencias de los clientes.

¢QUé razones tendria un cliente para volver a utilizar los servicios?

Enuncie tres aspectos positivos y tres negativas del producto y/o servicio momentos de verdad con €

cliente.

Mayo 8 hasta junio 5 de 1998.
Aplicacion de entrevistas. Clientes internos., que dan informacion sobre las queas, reclamos y

opiniones que manifiestan los clientes externos.

Junio 8 al 16 de 1998

Aplicacion de entrevistas. Clientes externos.



Junio 17 al 26 de 1998

Elaboracion de las relatorias de las encuestas.

Entrega a Empresas Publicas de Medellin, de los resultados de las entrevistas, recordando que esto es
un subproducto del trabajo.

Junio 27 hasta julio 1o de 1998

Presentacion de articulos generales del cuestionario, para la escala lickert

Julio 8 al 15 de 1998

Se adicionan nuevos articulos para cada uno de los servicios de telecomunicaciones.

Julio 16 al 24 de 1998
Se redliza la distribucion de todos los items, segin € cliente interno o externo de la escala de

actitudes hacia el usuario de las Empresas Publicas de Medellin.

Julio 27 al 31 de 1998
Se agruparon los items de cada uno de los servicios, segin las variables que conforman las
dimensiones de la calidad.

Agosto 3 al 13 de 1998.
Se agruparon los items de cada uno de los servicios de telecomunicaciones, de acuerdo a los

indicadores del instrumento de medicidn de los niveles de satisfaccion de los clientes.



Agosto 18 al 28 de 1998

Se realizan cambios de forma en la escala de actitudes.

Septiembre 2 de 1998
Se presenta la escala de actitudes definitivas para la aplicacion de la prueba piloto y se determina que
el sentido finalista de la prueba a cuestionario, estd en que se tengan las expectativas y percepciones

como materia prima para € desenvolvimiento de la funcién de calidad..

Septiembre 11 de 1998
Aplicacion de la prueba piloto.

Septiembre 14 al 30 de 1998

Aplicacion de la escala de actitudes a los clientes de los servicios de telecomunicaciones.

Octubre 10. al 19 de 1998
Aplicacion de las pruebas estadisticas para la validacion de la escala.

Octubre 19 de 1998.

Se recibe la asesoria de los estadisticos para la hacer la interpretacion.

Octubre 19 al 25 de 1998
Se redliza la cronologia de las actividades de la investigacion.
Seredlizalainterpretacion de los datos estadisticos.






TIEM PO
ACTIVIDADES FEBRE MAR ABRI MAY JUNI JULI AGOS SEPT. OCTU
RO Z0 L @) @) @) TO BR
Presentacion del ActaNo.1
Propuesta:  medir percepciones, expectativas, XXXX
desempefio. 10-25

Anexo 1: Descripcion de los principales
planeamientos tedricos en torno a la calidad del

servicio.

Anexo 2: Propuesta del marco conceptual teodrico

metodolgico.



Presentacion ActaNo.2.
Asunto tratado: Definiciones conceptuales de las 3
dimensones de cdidad - percepciones -

expectativas — evaluacion del desempefio.

Presentacion Acta No.3.
Discusién y andlisis de la auditorias de servicios
redizadas por EPM. en la gerencia de

telecomunicaciones.

Anexo No.l: Indicadores de gestion
implementados por EPM.

Anexo No.2: Definicion de los términos méas
relevantes para la elaboracion del marco tedrico.
Cadlidad técnica, funcional, factores de calidad, etc.

XX
4-11



Presentacion Acta No.4

Discusion con EPM, acerca de los aspectos basicos
del modelo de calidad del servicio elaborado por los
investigadores.

Conclusiones::
Es necesario considerar en las auditorias no solo €

andlisis del cliente externo sino del interno.

La caidad a controlar tiene que ver con las
brechas..
B, : Referidaal cliente interno.
B,: Referidaal Cliente
B; : Referida ala comunicacion y publicidad.
B,: Formacion de indicadores comparativos para

€l cliente externo.

XX
15
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RO Z0 L O O O TO BR



Se entregaa EPM. el marco conceptual.
Contenido :
Introduccion
1.1 Gerenciadel servicio.
1.2 Calidad total
1.3 Cdlidad del servicio, definiciones operativas
1.4 Eficiencia
1.5 Lapercepcion delacalidad del servicio.
2 Como medir la satisfaccion del cliente.
3 Modelo de evaluacion de la calidad del servicio
interno.
4. Disefio de la herramienta de medicion.
Hacia una definicion de los objetivos.

5  Algunos modelos de medicién de la calidad del
servicio.
5.1 Modelo Parasuraman
5.2 Modelo brechas del desempefio

3 Modelo Empresas Publicas de Meddlin,
grado de satisfaccion del

liente reclamante.

6. Glosario.

XX
22



Discusion metodoldgica
equipo de investigadores donde se define:

aplicacion de la metodologia de Bob Hayes.

Se disefla formato de entrevista para determinar
necesidades y exigencias de los clientes, en cuanto a

la calidad de los servicios.

La informacion obtenida es la materia prima para la

elaboracion de los articulos.

Aplicacion de entrevistas a clientes internos y

externos.

XX
29

XXX
1-7

XXX

XXX
16



TIEMPO

ACTIVIDADES FEBRE MAR ABRI MAY JUNI JULI AGOS SEPT. OCTU
RO ZO L o 0] 0] TO BR
Elaboracion de las relatorias de las entrevistas. Se
entrega a EPM. lainformacién obtenida XX
26
Presentacion de los articulos generales para € XX
disefio de laescala 1
Se adicionan nuevos articulos en cada uno de los XX
servicios de telecomunicaciones. 15

Se hace la distribucion de todos los items, segin
cliente interno o externo de la escala de actitudes XX
hacia €l usuario de E.P.M. 16-24



Se agrupan los items de cada uno de los servicios
de acuerdo a las variables que conforman las

dimensiones de la calidad.

Se agrupan los items, segun los indicadores del
instrumento de medicion de los niveles de

satisfaccion de los clientes.

Se redlizan cambios de forma en los articulos de la
escala

Se presentan las escalas de actitudes definitivas para

la aplicacion de prueba piloto.

Aplicacion de prueba piloto

Aplicacion de las escalas de actitudes a los clientes

de los servicios de telecomunicaciones

XX
27-31

XX
3-13

XXX
18 -
28

11

XXX
14-30



Aplicacion de pruebas estadigticas para la XXXX
validacion de las escalas. Entrega de datos 19
estadisticos

Seredlizalainterpretacion de los datos estadisticos
XXX
19 -
25
TOTAL 32 SEMANAS e 8

meses



ANEXO N° 2

CUESTIONARIO DE LASENTREVISTAS

¢COmMo es e servicio que se presta?

¢Por qué cree que el cliente seleccion6 a E.P.M. para utilizar |os servicios?
¢Cudles son las quegas o reclamos que el cliente hace?

¢Qué factores e impiden para ofrecer un adecuado servicio?

¢La existencia de los reclamos de qué depende?, por qué se originan los reclamos ?

Describa stuaciones positivas, que haya tenido con el cliente y negativas.

N o g &~ w Dd P

De acuerdo a la forma como usted percibe el cliente como cree usted que podria
satisfacerlo?
1. Necesidadesy exigencias del cliente.

2. Delasrazones para que un cliente no vuelva



ANEXO N° 3

PRINCIPALES INCIDENTES CRiTICOSRECOLECTADOS:

% Empleados

INTERNET

O Atencion rapida a su necesidad de conexion.

O Asesoria en el uso del servicio.

O Eninternet @ cliente confia en EPM.

El cliente exige conexion rapida

Falta contacto con €l cliente.

Los clientes no acatan las 6rdenes presentandose mal entendidos.

Los clientes no leen la informacién que se les suministre en los contratos,
El usuario no conoce el funcionamiento del internet.

Hay que tratar los clientes en internet con mayor cortesia.

En internet toca mejorar la atencion siendo més amables.

El cliente exige que el servidor no se caiga.

O OO O 0O O O O ¢

El cliente abandona €l servicio por encontrar algo mejor.

BUSCAPERSONAS

O Losclientes buscan siempre encontrar una persona amable que lo asesore y le informe
detalladamente sobre el servicio.

O La cobertura es muy limitada.

O Que perciba en & momento la necesidad inmediata del servicio.

O Que los empleados de EPM. sean honestos, Simpaticos y sepan escuchar al cliente.

O La escarapela del empleado de EPM. da confianza al cliente inmediatamente (tangible).

O 9 esun procducto de EPM. lo compran.

O La mayor ventaja de la EPM. frente a la competencia es la imagen.

O Lacoberturano esa nivel nacional, a diferencia de la compentencia.



G O O O O O

G O O O O O O

O

%

La comunicacion es poca con la parte directiva de la empresa.

El cliente piensa: yo confio en EPM. no importandole el precio de los equipos.

La EPM. no regala € equipo como en otras partes.

Gran parte de las reclamaciones a EPM. es por falta de conocimiento del producto.

El cliente exige mas amabilidad de las operadoras en € servicio de buscapersonas.

El cliente exige rapidez en la digitacion y buena ortografia, cuando se envian los
mensajes.

El cliente nunca esta disponible para recibir capacitacion. El cliente no sabe utilizar e
equipo.

El cliente exige que &l equipo salga asegurado.

El cliente selecciona a EPM. por facilidad de pago. EPM. da 3 meses para pagar.

ATENCION TELEFONICA BUSCAPERSONAS.

La informacion debe ser mas clara y detallada.

La calidad de los servicios de la EPM. son regulares.

El servicio de EPM. es muy costoso

No hay una comunicacion oportuna con € cliente.

En EPM. existe mucha tramitologia.

La mayoria de los clientes seretiran por el cargo fijo mensual.

Los clientes se qugian que los mensajes no le llegan a tiempo.

TAQUILLA BUSCAPERSONAS.

Los clientes creen en e respaldo y la garantia de |os servicios que ofrece EPM..

El sistema de buscapersonas no entrega mensajes completos.

En e beeper la facturacion no llega a tiempo.

Grandes Clientes

PBX, MULTINET, INTERNET



G O O O O O

O O O O

O O O O

El cliente utiliza los productos y servicios porgue no tiene otra alternativa.

La EPM. no es &gil en la ingtalacion de estos servicios.

Los servicios de EPM. no estan disefiados para la atencion de clientes especial es.

Los procesos de EPM. estén disefiados para atencion de clientes masivos.

En EPM. toca mejorar la logistica del &rea de apoyo.

En EPM. deberia de haber mas disponibilidad de productos para que € cliente pueda
€scoger.

Los clientes agradecen la atencion personalizada que reciben en d proceso de preventa,

venta y postventa.

APOYO EJECUTIVO A GRANDES CLIENTES.

La mayoria de los antioquefios queremos a EPM.

La imagen que tiene EPM. ha sido siempre la mejor.

Losreclamos a EPM. son por la mala instalacién de los equipos.

La falta de integracion de empleados en el servicio, ocasiona muchos problemas al
cliente.

Muchos empleados de EPM. piensan, actiian como s fueran monopolio.

En EPM. hay mucha tramitologia.

El cliente exige mucho a EPM. porque se trata de EPM.

La rapidez eslo que mas exigen los clientes a la EPM.



MULTINET

O La cobertura es muy limitada, € cliente reclama mucho en este sentido. Lasinstalaciones
son lentas.

El cliente esta poco informado a cerca de los problemas de instalacion.

La asesoria no es completa.

En EPM. se da discriminacion entre pequefios y grandes clientes.

Los clientes esperan encontrar disponibilidad del servicio, todo € tiempo.

O O O O O

Las tarifas son altas en comparacion a la competencia (Telecom, Americatel).

EJECUTIVO DE CUENTA DE DATOS

O El cliente selecciona a EPM. por : Imagen, confiabilidad, vanguardia en
telecomunicacion.
O Reclamos:
Malas instalaciones
Porque el tiempo de la instalacién es muy demorada
Porque el cliente desconoce € uso del servicio.

O El cliente estaria satisfecho si le explican las ventajas y desventajas del producto.

O

Los clientes se retiran porque la competencia tiene mejores.

O Las empresas que trabajan con EPM, no conocen €l servicio de enlace entre las oficinas



O:
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ANEXO N° 4

PRINCIPALES INCIDENTES CRITICOSDE LOS CLIENTESEN GENERAL

Trunking

La E.M. no tiene repuestos disponibles.

El cliente exige atencion personalizada, amable, ser comprendido en su necesidad, hacerlo
sentir importante.

Que la reparacion de telefonia movil sea méas répida.

Que los repuestos sean mas baratos.

Que la facturacion sea clara.

Que seledigan al clientelas cosas claras.

Exige atencién rgpida y no tanta tramitologia.

Los repuestos en telefonia mdvil se van a descontinuar. No se venderdn mas a las

empresas.

TELEFONIA BASICA

El cliente acude a este servicio, porque no tiene donde més acudir.

Reclamo principal: Solicitudes no aprobadas por las dificultades de instalacion de linea
en areasrurales.

Fallasen lared primaria y secundaria.

Falta de integracion de las personas que trabajan en el equipo.

Los clientes creen en la imagen de E.P.M.

El cliente necesita atencidn répida, agil, amable y atencion personalizada.

El cliente necesita de empleados que tengan habilidad de comunicarse, segiin los estratos.
La gente utiliza la telefonia basica, porque hay facilidad de pago y pocos dafios.

Los empleados son criticados porgue son empl eados publicos ineficientes.

El cliente necesita desplazarse de un lado a otro para adquirir € servicio.

El cliente reclama que no hay lineas disponibles.

El cliente no tiene claridad en las fechas de instalacion.
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El cliente necesita explicacion clara'y completa sobre @ servicio y una induccion del por
qué se demora la instalacion (trémites requeridos para instalar € servicio).

El cliente cree que con llenar la solicitud, obtendra inmediatamente el servicio.

Las lineas vigjas (anélogas) no permiten instalaciones de servicios adicionales de las
telefénicas.

En e area de atencion de reclamos no contestan las [lamadas.

El cliente exige que el servicio searépido y eficiente.

El cliente necesita mas informacion a cerca de los servicios adicionales.

El cliente exige mas pero nunca da sus agradeci m entos.

El cliente conoce € dia y la hora de la reparacion de su teléfono, pero no espera el
operario.

EPM. no capacita y entrena |los reparadores de las lineas tel efonicas.

Exige pronta respuesta a las solicitudes de instalaciones nuevas.

La gente pierde credibilidad en los servicios de EPM., cuando hay demora en la
aprobacion de la solicitud.

Los usuarios exigen demasiada cultura, tecnologia y actitudes postivas de los empleados
de EPM.

RDS

Se cae la linea frecuentemente y hay mucho ruido e interferencia.

Falta mas personal de mantenimiento de los equipos.

DID, MULTINET, RDSI

El cliente selecciona estos servicios porque es la Unica alternativa del mercado.
El cliente selecciona por la imagen y trayectoria de EPM.

En los reclamos de rds, hay demora en el restablecimiento del servicio.

PBX
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Lo utilizan porque es la Unica alternativa del mercado.
Lo utilizan porque es un buen servicio.
Reclamos: cuando se cae la linea hay demora en reponer €l servicio.

Hay mucha tramitol ogia, la respuesta a una reclamacion es lenta.

RDS

Lo seleccionan porque las tarifas son més bajas.

Se usa porque no hay competencia.

Utilizan a EPM., porque es la empresa mas innovadora del mercado, porque son
eficientes, amables, personalizados.

EPM. deberia suministrar mas informacién a sus clientes, a cerca de sus nuevos pactos y
servicios que salgan al mercado.

Esla Unica empresa del mercado que ofrece este servicio.

La linea se cae frecuentemente.

Exigen pronta respuesta en la reparacion derdsi, hay que esperar varios dias.

En & 114 las operadoras son lentas en dar respuesta.

Los funcionarios no son amables, no piensan en las dificultades del cliente.

Los enlaces rdsi son muy lentos.

Exigen un servicio rdsi oportuno y eficaz
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MULTINET. DID. PBX

El cliente selecciona a EPM, porque es la empresa con mayor tecnologia.

El empleado no esta informado y preparado suficientemente para orientar al cliente.
Los ingenieros nunca estén disponibles para atender a los clientes.

DID esun servicio eficiente.

Existe mucha tramitologia.

Las tarifas son costosas, pero nos prestan un buen servicio.

Exigen megjor asesoria en la utilizacion de estos servicios.

Hace falta en EPM. una reestructuracion administrativa.

Existen detalles contractuales que pueden y deben ser meorados para ofrecer mas

eficiencia.
El cliente exige una atencion mas personalizada.

Reclamo : el sistema eslentoy se cae.

Hay inconvenientes en este servicio. Ellos dicen que no son los responsables en las

demoras del mantenimiento.
Seleccionan este servicio por el respaldo que tiene EPM.
Hay mucha demora en la instalacién de este servicio.

La ingtalacion fue rapida sdlo para algunos clientes.

PBX

Seleccionan porque EPM. tiene imagen, respaldo y es eficiente en sus servicios.
Reclamos: se demoran para atender las quejas.

Atencion amable y buen servicio.

EPM. esla Unica que ofrece este servicio y porque cuenta con la méas alta tecnol ogia.
EPM. deberia informar a cerca de sus nuevos productos.

PBX funciona bien. Esun buen servicio.

TELEFONIA BASICA



O La utilizan porque EPM. tiene muy buena imagen.

O El cliente sempre espera encontrar mayor interés por las quejas de sus clientes.
O Lostrasados de lineas son muy lentos.

O Mayor prontitud en instalacién del servicio. Exigen atencion mas rapida.

O El cliente exige recibir una respuesta rapida y clara ante un reclamo.

O EPM. no debe crear expectativas en € cliente s no las va a cumplir.

O Cuando llegue la competencia se perdera la imagen que tiene EPM.

O EPM. deberebajar lastarifas.



INTERNET

O SHeccionan el servicio por la buena imagen que tiene EPM. ES una empresa seria 'y
responsable.

O El cliente exige mayor informacion a cerca de nuevos servicios para cubrir sus
necesidades.

O Laconexion en d servicio de internet deberia ser mas rapida.

O

El servicio de internet tiene muchos problemas técnicos para solucionar.

O El sistema de facturacion es demasiado estricto y poco flexible.

BUSCAPERSONAS

O Eligen EPM, porque confian en ella. Por el respaldo y la imagen. Todo el mundo habla
bien de EPM.

La cobertura es limitada pero me cubre mis necesidades.

Algunos mensajes no me |leguen.

Exige atencién amable ante un reclamo.

Mis mensajes Ilegan cortados.

Lastarifas son altas en la competencia. Le regalan € equipo.

G O O O O O

El cliente exige que se amplie la cobertura a otras ciudades.



ANEXO N° 5

CUESTIONARIOSDEFINITIVOS

INTERNET

1. El Sstema de internet de EPM. es demasiado confiable para |os usuarios.

2. Cuando los usuarios de EPM, adquieren el servicio de internet, no saben como

funciona.

3. Los usuarios de internet le prestan poca atencién a la informacion que EPM. le

suministra en los contratos.

4. No me importa como usuario de internet, si los empleados de EPM, me tratan bien o
mal.

5. El usuario de internet de EPM, abandona el servicio porque hay empresas que prestan

una mejor atencion.

6. La atencion en €l servicio al usuario de EPM. internet, esla mejor del mercado.

7. Los usuarios de internet prestan atencién a todo lo que dicen los técnicos del

mantenimiento de EPM.

8. El usuario deinternet deberia exigir a EPM, que el servidor no se caiga nunca.

9. El servicio que ofrece EPM. en Internet tiene muchos problemas técnicos por

solucionar

10. La conexion en e sistema de Internet deberia ser mas rapida.



11. EPM, no esuna empresa seriay responsable en el servicio de internet.

12. Sdleccioné el sistema de Internet de EPM, por buena imagen que tiene esta empresa

13. El sistema de facturacioén de Internet de EPM, esta mal diseiado.

14. Cuando un cliente de Internet tiene un problema, los empleados de EPM, muestran

interesados para solucionarlo.

15. Los empleados de EPM. internet, dan siempre al usuario una atencién

individualizada.

16. Los empleados de EPM. internet, concluyen siempre € trabajo en el tiempo pactado

con € usuario.

17. Los empleados de EPM. internet, no tienen conocimientos suficientes para responder a las

preguntas de |os usuarios

Comentarios del encuestado

Nombre

Direccién Teléfono

Encuestador

TRUNKING

1. El dliente exige atencién personalizada



2. El cliente espera ser comprendido en su necesidad

3. El cliente espera que la reparacion de la telefonia movil sea mas réapida

4. El cliente espera que los repuestos de telefonia movil sean més econdmicos

5. El cliente exige que la facturacion del servicio sea clara

6. El cliente exige mas eficiencia en el servicio

7. Latecnologia en telefonia mévil de EPM es obsoleta

8. Losempleados de EPM. no tienen conocimiento suficientes para asesorar a los clientes

9. En el é&rea de mantenimiento hace falta méas personal

10. El cliente reclama cuando el servicio no se puede cumplir a tiempo

11. El cliente confia en la calidad del servicio que le proporciona E.PM

12. Enlasala de exhibicion y ventas de EPM, los empleados tienen buena apariencia

13. Cuando un cliente tiene un problema, los empleados de EPM deberian mostrar un

mayor interés en solucionarlo

14. Los empleados eficientes, deberian estar dispuestos a ayudar a sus clientes.

15. Los empleados de EPM, tienen conocimientos suficiente, para responder las

inquietudes de sus clientes.

16. Los empleados de EPM, no siempre estén dispuestos a ayudar a sus clientes

17. El comportamiento de los empleados de EPM, no despierta confianza en |os clientes.



18. Los empleados de EPM, comprenden las necesidades especificas de sus clientes

19. EPM, deberia tener empleados que ofrecieran un una atencion personalizada a sus

clientes

20. Losempleados de EPM, aln piensan como funcionarios publicos

Comentarios del encuestado

Nombre

Direccién Teléfono

Encuestador

BUSCAPERSONAS

1. Losusuarios de EPM, buscan siempre encontrar una persona amable que |os asesore.

2. Una persona que utiliza € sstema de buscapersonas de EPM deberia recibir mensajes

en cualquier sector dela ciudad.

3. Los empleados de EPM, deberian ser mas honestos en su trabajo

. Los empleados de EPM, no saben escuchar al cliente

5. La mayor ventaja de EPM, frente a la competencia, es su imagen

6. EPM, deberia regalar al usuario € equipo de buscapersonas como |o otras empresas

dela competencia.



7. Los usuarios reclaman a EPM porque no saben como funciona e sisgema de

buscaper sonas.

8. El cliente de EPM exige demasiada rapidez cuando se le envian mensajes

9. No es importante para el usuario de EPM la buena ortografia cuando le envian

mensajes.

10. El usuario de EPM deberia exigir que € equipo de buscapersonas salga asegurado.

11. El usuario deberia estar sempre disponible para recibir capacitacion de la EPM

12. Los usuarios no seleccionan € sistema de buscapersonas de EPM por la facilidad de

pago.

13. No hay derecho a que el sistema de buscapersonas de EPM sea tan caro.

14. Para suscribirse al sistema de buscapersonas de EPM toca hacer muchos tramites
(vueltas)

15. Los Clientes de buscapersonas de EPM, se quejan porque los mensajes no lesllegan a

tiempo

16. El sistema de buscapersonas de EPM, entrega |os mensajes incompl etos

17. Los empleados de EPM, no cometen errores

18. Los empleados de EPM, dan a sus clientes una atencion personalizada

19. Los empleados de EPM, tienen conocimientos suficientes para contestar todas las

preguntas de sus clientes

20. Losclientes esperaban mas del sistema de buscapersonas de EPM.



21. Los empleados de EPM, nunca estan demasiado ocupados para no responder las

preguntas de sus clientes

Comentarios del encuestado

Nombre

Direccién Teléfono

Encuestador

GRANDESCLIENTES

1. Los EPM no deberian ser tan lentos en el proceso de Instalacion de los servicios.

2. Cuando hay problemas técnicos en el proceso de instalacion de los servicios, las EPM

deberian ser mucho més claras al informar a los usuarios|o que pasa.

3. EnlasEPM alos grandes usuarios selesda € mismo trato que a los pequefios.

4. Los usuarios deberian encontrar disponibilidad del servicio todo el tiempo.

5. Lastarifas deberian ser menos altas en comparacion a la Competencia.

6. Los servicios de EPM, no deberian estar disefiados para la atencion de usuarios

masi Vos.



7. En EPM, deberian haber mucha méas disponibilidad de productos para que el usuario

pueda escoger entre diferentes marcas.

8. Losreclamos delos usuarios a EPM, son siempre por mala instalacién de los equi pos.

9. Algunos empleados de EPM, actlan como s fuera la Unica empresa de

tel ecomuni caciones de Colombia.

10. Losusuarios dicen que en la EPM hay trdmites innecesarios

11. Losusuarios exigen demasiado porque se trata de las EPM.

12. Los usuarios no deberian seleccionar a EPM, sdlo por la Imagen de empresa lider en

tel ecomunicaciones.

13. El usuario de EPM, desconoce € uso del servicio de los Equipos.

14. El usuario estaria satisfecho, g le explican las ventajas y desventajas del producto.

15. Los usuarios se retiran de EPM, porque la competencia les ofrece siempre mejores

opciones.

16. Cuando el usuario llama al 177 las operadoras no deberian ser tan lentas para

responder.

17. Losfuncionarios de EPM deberian ser mucho mas amables con los usuarios.

18. Los empleados deberian estar mas informados sobre los nuevos productos que ofrece

EPM, para orientar a los usuarios.

19. Losusuarios dicen "hace falta en EPM una restructuracion administrativa"



SOL O PARA USUARIOS DE RDSI

20. Losusuariosde RDS se quejan frecuentemente por ruido e interferencia.

21. Enel sistema RDS hay demasiada demora en €l restablecimiento del servicio.

22. Los dlientes seleccionan RDS en E.P.M., porque tienen las tarifas mas econdmicas

del mercado.

23. Losclientesde RDS, se quejan porque la linea se cae frecuentemente

24. Los enlacesde RDS son muy lentos

SOL O PARA USUARIOS DE PBX

25. Los usuarios de PBX lo utilizan porque en Colombia no hay un servicio igual

26. Los usuarios de PBX reciben sempre la mas amable y oportuna atencion de los

empleados de EPM.

SOLO PARA USUARIOS DE DID

27. Losusuariosdicen que el DID de EPM, esun servicio ineficiente

Comentarios del encuestado

Nombre

Direccién Teléfono

Encuestador




1.

TELEFONIA BASICA

El usuario de EPM. podria utilizar otro sstema de telefonia, s ete estuviera en €l

comercio.

8.

Los usuarios no creen que las EPM. Tengan una gran imagen.

Seria importante para los usuarios de EPM. tener una atencion rapida

La amabilidad de los empleados de las EPM. no es tan Importante para los usuarios.

Los usuarios de EPM. deberian tener una atenciéon mas I ndividualizada.

La gente utiliza la telefonia basica, porque hay facilidad de pago

La gente utiliza la telefonia basica, porque se dafia poco

No es importante para los usuarios de EPM. una buena comunicacién con los

empleados.

9. Los empleados de las EPM son ineficientes

10. Lostraslados de linea deben ser mas rapidos.

11. Laprontitud en el servicio para el usuario de EPM. no es un factor importante

12. El usuario deberia recibir una respuesta clara ante un reclamo

13. EPM. No deberia crear expectativas en €l usuario sino las va a cumplir

14. El usuario dice “ cuando llegue la competencia se perderé la buena imagen que tiene
EPM"



15. EPM. deberia rebajar lastarifas.

16. (Cuando hay un reclamo) el usuario deberia tener una explicacion clara de por qué no

hay lineas disponibles.

17. Alosusuarios seles deberia aclarar la fecha de instalacion de su tel éfono.

18. El usuario cree que con llenar la solicitud obtendra inmediatamente el servicio.

19. No esimportante para € usuario que € servicio sea eficiente

20. Cuando € usuario llama al servicio de reclamos de EPM. muchas veces no atienden

sus llamadas.

21. Al usuario de EPM. deberia darsele mas informacién de los servicios nuevos que se

ofrecen.

22. El usuario deberia exigir una respuesta rapida a las solicitudes de instalaciones

nuevas.

23. El usuario pierde credibilidad en los servicios de E.P.M., cuando hay demora en la

aprobacién de la solicitud

24. Losusuarios deberian exigir que los empleados de EPM. sean personas educadas.

Comentarios del encuestado

Nombre

Direccién Teléfono




Encuestador




ANEXO N°6

EXPLICACIONES DE ALGUNAS EXPRESIONES DE LOS CUESTIONARIOS

Expresiones utilizadas :

Me tratan bien. Que los empleados son amables en las maneras de atender a clientey en las

palabras que expresan.

Mejor atencion. Consiste en la solucion de los problemas que se le presentan alos clientes.

Problemas técnicos. El cliente se expresa asi paraindicar las caidas del servidor y la demoraen la

entrada.

Conexion rapida. Es una entrada de una.

Empresa seria y responsable. Es aquella que soluciona los problemas de unay que permite que

los usuarios entren a servidor de una.

Sstema de factura mal disefiado. Que no es claro. Es global.

Atencion individualizada. Atencion ala medida de la persona.

No tienen conoci miento. Que no atienden directamente, se pasan la pregunta y que no son

acertados en la respuesta.

Falta personal. Que no atiende inmediatamente. se transfiere el retardo ala falta de personas.

Mostrar mayor interés. Por no responder alavez y con rapidez, se dice que no hay conocimiento

y fdtadeinterés.

Empl eados &ficientes. Que responden por los problemas y que tienen soluciones.



No despierta confianza. se refieren al comportamiento, que s & empleado no tiene respuestas, es

una muestra que su inseguridad.

Como funcionario publico. Que no resuelve é, sino que pasay gque es necesario esperar.

Persona amable. Aquella que asesoray ensefia.

Honesto en su trabajo. Que digan lo que debe ser y resuelvan problemas,

No saben escuchar. Que dicen todo mecénicamente y que tienen todo moldeado.

Capacitacion de las EPM. El esfuerzo de las EPM porgue los usuarios aprenden 10s usos.

Facilidad de pago. Significa tanto en & desembolso como en los sitios y modalidades sin

demoras.

Esperaban més. Se trata de la sensacion de los problemas a la expectativa de perfeccion por la

imagen.

Mas claras al informar. Las EPM informan en el lenguaje no accesible a usuario normal.

Servicio todo €l tiempo. Es decir 24 horas.

Mismo trato. Que no hay diferencias entre e pequefio y gran usuario.

Disponibilidad de marcas. Que los equipos de EPM, siempre son de una solamarcay no

permiten seleccionar.

Desconocer e uso. El cliente reconoce que no sabe todo lo que hace el equipo.

Informados sobre |os nuevos equipos. Que los empleados sepan del negocio adentro y afuera.

Comunicacion con los empleados. Hablar directamente con ellos.



Crear expectativas. Son las respuestas flojas e incompletas que se dan en las quejas o reclamos.

No hay lineas disponibles. Que se explique de manera precisa porqué.



ANEXO N° 7
COMENTARIOSY OBSERVACIONES DE LOSENCUESTADOS

Usuarios de | nternet.

De las 67 personas entrevistadas buena parte di6 sus opiniones asi : “ El mayor problema
es e servidor que se cae mucho... Que cuando se tenga un problema la persona que me
atienda sea amablemente, que sea un técnico y no auxiliares porque tienen muy poco
conocimiento del sistema... Que periédicamente nos suministren a los usuarios
capacitacion sobre avances y sobre técnicas de navegacion... En general prestan un buen
servicio... la factura deberia especificar € diay la hora del tiempo en que se utilizo... La
conexion es lenta y falla muchas veces... Deberia ser mas répido € acceso... Es necesario
un contador mas facil de consultar... ESoy muy contento con e servicio de Internet, la
encuesta es muy rara... Telecom es mejor servicio por ello misamigos se estén pasando de
E.P.M., que pongan fibra éptica mas rgpido para mejorar el servicio... E.P.M. debe
comunicar las limitaciones del servicio... Que se realicen cursos de internet mas
especilizados... Que se incremente el tiempo disponible para navegar... El sistema se cae
congtantemente ; esto deteriora €l servicio... Deberian colocar minimo lineas telefénicas
de 56K que deberia ser 1o normal como competencia mundial... Ampliar el servicio, mas
capacidad porqgue después de las 6p.m. no entra nadie al sistema... Una de las fallas es el
ancho de la banda, muy corta para tantos usuarios...Hace falta mayor rapidez, mejores
respuestas en e servicio, la facturacion debe ser més clara... El servicio no es el mejor del
mercado... La consulta de tiempo no sirve para nada... Ojal& se pudieran discriminar las
horas de servicio del usuario de cada servidor...Mayor velocidad en la informacion pues
eslenta... Mgore las comunicaciones internacionales -la velocidad-... Que se conectara a
la fibra Optica para megjorar la velocidad en la informacidn... Es excelente € servicio, me
han tratado bien... Tengo que realizar varios intentos porque hay problemas para
conectarme... El tiempo de respuestas es deficiente... Los médem no se pueden conectar a
la velocidad establecida... Es bueno pero seria mejor que fuera por fibra optica... Es
demasiado lento, no hay una suficiente explicacion frente a los problemas que se
presentan en internet... Falta informacion por parte de los empleados de E.P.M.... Muy

alto & costo y muy breve el tiempo de conexion... Me encuentro a gusto con €l servicio...



Es necesario tener mayores garantias en el servicio a través de una informacién técnica
del sistema de E.P.M. con € objetivo de determinar la confiabilidad de disponer
informacién privada y exclusiva... Conexion directa del octopus al servidor de E.P.M....
Importante que E.P.M. realice estos estudios... Debe existir un conocimiento mas integral
por parte del técnico de E.P.M... El usuario se ve tentado a abandonar el servicio por
otras ofertas del mercado... Deficiencia en la capacitacion... El control del servicio no es
confiable... Deben tener més detalles de fecha y horas de uso del servicio... La
subcontratacion de servicios disminuye la calidad... Deberia existir una opcion de
conexion telefonica adicional con un precio razonable... Mejorar la calidad de la imagen
y € sonido... E.P.M. cobra por servicios que no ofrece... Las respuestas a las necesidades
del usuario no son satifactorias y claras...Establecer una comunicacion mas actualizada
con € usuario y los temas de internet... Ampliar y actualizar la informacion... El servicio

es muy bueno en E.P.M.... El servicio esel megjor del mercado.

Usuarios de Buscapersonas.

Las 40 personas que respondieron la encuesta le expresaron a los encuestados, las
siguientes opiniones: “E.P.M. debe avisar con anterioridad a los usuarios, los
incrementos en € costo del sistema.... Me dijeron que eran $30.000 fijos y lo han ido
subiendo sin consentimiento... El servicio de buscapersonas es muy bueno € de E.P.M....
Muy bueno que la encuesta sea personalmente... Las preguntas sirven para que E.P.M.
mejore... Bueno que amplien la cobertura... Presta un servicio excelente E.P.M....El cargo
fijo es muy alto... Facturacién errénea y elevada del servicio... Mensajes incompletos...
Deben tener mas cuidado ya que a veces se reciben mensajes equivocados... Que el
servicio tenga un area de mayor cobertura... Deberia tener cobertura nacional... Uno se
retira porque hay empresas més baratas.. Al cliente le deben dar méas atencién e
importancia... Es buena la encuesta pero le faltaron aspectos por preguntar...
Interesante... El servicio es excelente... Es un servicio éptimo, no hay nada de qué
quejarse, € servicio jamas sera ni siquiera igualado por otras empresas de la
competencia, 1o que se debe revaluar es @ alto costo del mantenimiento... Es muy

Costos0” .



Usuarios de PBX

De las 56 personas que contestaron las encuestas, algunas de ellas dieron sus opiniones
asi: “EPM es una empresa excelente en el pais a nivel de telecomunicaciones... El
soporte técnico es muy bueno... Falta informacion y la Unica que hay es en el directorio...
Mala atencion de las operadoras... Deberian mejorar los servicios de informacion... Los
servicios han sdo excelentes... La encuesta estéd completa... Las E.P.M. son excelentes...
Falta informacion para saber como se solicitan los servicios... El servicio de E.P.M. es
muy bueno tanto en la atencién como en la informacién de los equipos... Los empleados

deberian tener un conocimiento mas completo...

Muy buena la encuesta..Las preguntas estdn claras.. Muy bueno que se haga
personalmente... La encuesta es corta y va directamente a lo que es... Es muy fécil en la
encuesta el sgtema de respuestas... Las operadoras del 113 y 190 deberian tener mas

paciencia con los usuarios...

La gerencia de E.P.M. es buena... Solucionan répido € problema... Hemos tenido muy
buena atencion, muchas veces no se reportan las lineas malas'y los de E.P.M. por si solos
resuedven @ problema... La atencion personalizada es muy importante en cualquier
entidad que venda servicios, la atencién de E.P.M es muy masiva por lo cual se debe
personalizar més el ofrecimento de servicios... Se deben especializar més en la linea
9800...

Este tipo de trabajo permite a las E.P.M. megjorar a nivel de los equipos... A los empleados
les falta conocimiento sobre los equipos que mangan... Es la empresa lider en
capacitacion de sus empleados, pero les falta... Cuando se hace un reclamo les hace falta

mas claridad en la respuesta...

Con la encuesta E.P.M. se actualiza y cuenta con la opinion de los usuarios... El
cuestionario esta claro... Las personas de E.P.M. del 114 son muy lentasy poco amables...
El servicio es un poco demorado en cuanto a arreglos de lineas telefonicas... Ojala cada

diamejore mas e serviciode E.P.M...”



Usuarios de Multinet y Enlace 2 Mega Bips

De las 48 personas entrevistadas como clientes de Multinet algunos opinan que:
“ E.P.M. es una empresa excelente en €l pais... Cumple con las exigencias de la empresa...
El servicio y el soporte muy buenos.. E.P.M. s6lo es de 8 a 6. Tiene que manejar
servicios 24 horas al dia, 7 dias de la semana... Al surgir un problema responden que todo
estd bien. Deben ser mas sinceros con la informacion hacia € usuario... E.P.M. no tiene
competencia en la actualidad en telefonia basica, RDS y Multinet... Las E.P.M. hagta €
momento han prestado un excelente servicio en instalacion y asesoria de los nuevos
productos... Fortalecer el conocimiento de los empleados de E.P.M. de los servicios que se
prestan... E.P.M. tiene que mgiorar el servicio al cliente. Muy interesante la encuesta... Es
una manera de darse cuenta del servicio que se esta prestando. E.P.M. nos ha atendido
bien, cualquier problema nos lo resuelve rapido... Malo € mango administrativo de
E.P.M.... Todo est4 bien, en cuanto a atencion hay unos muy queridos y otros muy
desatentos... Muy claras las preguntas, muy bueno este tipo de encuestas... Cambiar y
comunicarle mejor los servicios al cliente... Muy bueno € servicio de E.P.M.... Muy
interesante que hagan este tipo de encuestas, ya que mejoran el servicio, muy claras las
preguntas... Muy bien disefiada, preguntas concretas... Hay muchas cosas gque no conocia,
la encuesta esta muy bien... Es importante la encuesta, es bueno que se preocupen por €l
servicio al cliente... E.P.M. es muy buena... Con esto se contribuye para que € servicio
meore... Hay mucho tramite que no se judtifica... ES mas complicado el sistema de

calificar las preguntas...”

Usuariosde DID.

De las 42 personas que respondieron la encuesta se recogieron las siguientes opiniones :
“Un servicio muy bueno, agiliza la comunicacion... Las E.P.M. sempre esan en
disponibilidad para atendernos... Cuando necesitamos siempre nos atienden... El servicio
de E.P.M. es muy eficiente... Ha servido mucho en la empresa... No hemos tenido
problemas con el sistema... El servicio es bueno porque agiliza las llamadas... Muy bueno
el trabajo que se esta haciendo con las encuestas que sirven para e megoramiento de los

servicios que presta E.P.M... Deberian darle mas ingrucciones a los usuarios sobre los



servicios... Mas publicidad acerca de los servicios... El DID ha mejorado mucho en la
atencidn al cliente... Los servicios que presta E.P.M. son excelentes... Demoras en las
lineas de datos... Problemas de facturacion... El servicio es bueno... Servicio bueno, tanto
a nivel empresarial como personal... Es sumamente importante que E.P.M. haga este
estudio... El servicio es bueno desde € punto de vista de la eficiencia y los costos... A

E.P.M. s=le ha solicitado el servicio que sea bidireccional y ha sido muy lenta...”

Usuarios de RDSI

De las 53 personas que respondieron la encuesta, algunas dieron las siguientes

opiniones: “... han mejorado en la calidad al usuario, eso esimportante, sin querer decir
que estén 100% en calidad de servicios... Considero € servicio muy bueno... Deberia
hacer mas pedagdgico e acercamiento masivo de las nuevas tecnologias en
comunicaciones... Mas informacion sobre el soporte técnico deben dar... La ingtalacion de
la linea RDS se demora... Con las terminales adaptadas de E.P.M. tenemos muchos
problemas, el sistema se apaga y no se vuelve a conectar... Se necesita conocer todas las
bondades de la tecnologia que tenemos... Las reparaciones no deben quedar en manos de

particulares... E.P.M. debe prestar un servicio integral..
La encuesta es buena, las preguntas estdn muy dirigidas a los problemas, es postiva... Es
buena porque se tiene en cuenta € funcionamiento de los servicios que presta E.P.M...

Bueno que le pregunten al cliente su opinion... La encuesta asi ayuda a mejorar...

Muchas veces E.P.M. ofrece los servicios y |os copa la demanda” .



