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RESUMEN

En la actualidad podemos encontrar mucho ejemplos de companias exitosas que
se han mantenido dentro de la preferencia de sus consumidores por un largo
periodo de tiempo, trascendiendo a través de varias generaciones y superando las
condiciones econdmicas mas adversas. De acuerdo con diversos investigadores,
la clave para lograr ese éxito y permanencia en el mercado, es la busqueda
constante de los factores que le permiten diferenciarse de sus competidores, entre
los cuales se destaca, la calidad de sus productos y servicios, por ser un elemento
estratégico que aporta ventajas competitivas. Para las empresas que
comercializan servicios, la definicion de esas ventajas competitivas plantea un
mayor reto debido a las caracteristicas de los servicios y su valoracion, basada en

el cumplimiento de las expectativas y percepciones de quienes los reciben.

En la presente investigacion se recaba y valora la informacién correspondiente a
las expectativas y percepciones que los clientes de una compafia de
comunicaciones unificadas establecida en México tienen acerca de la calidad de
los servicios de instalacion de sus productos, provistos por el area de servicios
profesionales de ésta, con el objetivo de proponer acciones de mejora continua
para dichos servicios, orientadas al cumplimiento de las expectativas de los
clientes, para generar asi, una mayor retencion y captacion de éstos. El estudio
inicia con la descripcion de los aspectos tecnoldgicos y comerciales de este tipo de
empresas a nivel global y nacional y en particular, las condiciones de la empresa
bajo estudio. Posteriormente se aplica la herramienta SERVQUAL a una muestra
representativa de sus clientes, con el objetivo de encontrar los factores mas
significativos relacionados a la percepcion de la calidad recibida y su respectiva
importancia. Como resultado de la investigacion, se presenta la propuesta de
acciones para la mejora continua de los procesos internos de la compaifiia, con

base en los resultados obtenidos del analisis efectuado.

Palabras clave: Calidad en el servicio, expectativas y percepciones del servicio,

SERVQUAL, cliente, Procesos de mejora continua.



ABSTRACT

Nowadays we can find many examples of successful companies that have
remained within the preference of their consumers for a long period of time,
transcending through several generations and overcoming the most adverse
economic conditions. According to various researchers, the key to achieving this
success and permanence in the market is the constant search for the factors that
allow it to differentiate itself from its competitors, among which the quality of its
products and services stands out, as a strategic element that provides competitive
advantages. For companies that commercialize services, the definition of these
competitive advantages becomes a greater challenge due to the characteristics of
the services and their assessment based on the fulfillment of the expectations and

perceptions of those who receive them.

This research assesses the expectations and perceptions information that
customers of a unified communications company established in Mexico, had about
the quality of installation services provided by professional services area. Main goal
is to propose continual improvement actions for existing services to satisfy
customer expectations, increasing retention of existing ones and capture of new
customers. The study begins with the description of the technological and
commercial aspects of this type of companies from a global and national
perspective and in particular, the conditions of the company under analysis.
Subsequently, the SERVQUAL tool is applied to a representative sample of its
clients, with the goal of finding the most significant factors related to the perception
of the quality received and its respective importance. Finally, proposals for continual
improvement of internal processes of the company are presented, based on the

results obtained from the analysis carried out.

Keywords: Quality of Service, service expectations and perceptions, SERVQUAL,

customer, Continual improvement process
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Glosario

Analisis FODA: Es una herramienta de planificacion estratégica disefiada para
realizar un analisis interno y externo en la empresa. El analisis interno comprende
las fortalezas y debilidades de esta y el externo, sus oportunidades y amenazas
(Riquelme M. , 2016).

Ancho de banda: Es la cantidad de datos que se pueden transferir entre dos
puntos de una red en un tiempo especifico. Normalmente, el ancho de banda se
mide en bits por segundo (Paessler.com, 2021).

Banda Ancha: Concepto que combina la capacidad de conexion (anchura de
banda) y la velocidad. Se le denomina asi a cualquier capacidad de transmision
mas rapida que la velocidad primaria de la Red Digital de Servicios Integrados
(RDSI) a 1.5 0 2 Megabits por Segundo (UIT, 2011).

Calidad: Conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permite
caracterizarla y valorarla con respecto a las restantes de su especie (Lexico.com,
2021).

Competencia: Se denomina competencia a un conjunto de compafias que
coinciden en un mismo nicho del mercado u ofrecen productos similares (Glosario
mercadotecnia, 2016).

Confiabilidad: Es la capacidad para desempenar el servicio prometido con
formalidad y exactitud (Clemenza, Gotera, & Araujo, 2010).

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion (Matsumoto, 2014).

Encuesta: Conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a una muestra
representativa de grupos sociales, para averiguar estados de opiniéon o conocer
otras cuestiones que les afectan (RAE, 2021).

Estrategia: Conjunto de acciones encaminadas a la consecucién de un objetivo
determinado (UNADE, 2020)

Expectativa: Es una suposicion que esta enfocada en el futuro que puede ser
acertada o no (ConceptoDefinicion, 2021).

Fiabilidad: Probabilidad de que un sistema, aparato, dispositivo o servicio cumpla
una determinada funcidn bajo ciertas condiciones durante un tiempo determinado
(Lexico.com, 2021).

Fidelizacion: Es un proceso que consiste en desarrollar una relacion positiva entre
los consumidores y la empresa, para que regresen a comprar sus productos y
servicios (Escamilla, 2020)



Gestion de la Relacién con el cliente (CRM): Conjunto de practicas, estrategias
de negocio y tecnologias enfocadas en la relacion con el cliente, para administrar
y analizar las interacciones con clientes, anticipar necesidades y deseos, optimizar
la rentabilidad, aumentar las ventas y personalizar campafias de captacién de
nuevos clientes (Salesforce, 2017).

KPI o Indicadores Clave de Desempeiio. El término KPI, siglas en inglés, de Key
Performance Indicator, cuyo significado en castellano podria ser Indicador Clave
de Desempefio o Medidor de Desempefio, es una medida del nivel de desempeiio
de un proceso. El valor del indicador esta directamente relacionado con un objetivo
fijado de antemano y normalmente se expresa en valores porcentuales (Google
Sites, 2021) .

Mercado: Lugar tedrico donde se encuentra la oferta y la demanda de productos
y servicios y se determinan los precios (Lexico.com, 2021).

Percepcién: Sensacion interior que resulta de una impresion material producida
en los sentidos corporales (RAE, 2021)

Retorno de la Inversién (ROl por sus siglas en inglés): Es una métrica de
rendimiento que se utiliza para evaluar que tan beneficiosa es una inversion en
relacion con su costo (Da Silva, 2021)

Retorno de Ventas (ROS por sus siglas en inglés): Cantidad de ganancias que
se producen por cada peso o dolar de ventas (MytripleA, 2021)

Satisfaccion del cliente: Es el grado de cumplimiento de las expectativas de un
cliente tras recibir un servicio o producto. Este grado de cumplimiento se calcula
como la diferencia entre el valor percibido por el cliente y las expectativas que éste
tenia antes de recibir el servicio o producto (El viaje del cliente, 2021).

Servicio: Es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de
un cliente (Etecé, 2021).

SPSS10: Es el acrénimo de Producto de Estadistica y Solucién de Servicio. Es un
software para captura y analisis estadistico de datos (QuestionPro, 2021).

Velocidad de respuesta: Es el tiempo que existe desde que la empresa recibid
una nueva solicitud hasta que el prospecto recibié la informacion o servicio
(SalesUp, 2021)



Relacion de siglas y abreviaciones
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INTRODUCCION

La calidad en el servicio es hoy en dia, un factor que brinda una ventaja competitiva
y que cualquier empresa que aspire a sobresalir sobre su competencia y
convertirse en la primera opcién de preferencia para sus clientes, la debe
considerar dentro de sus planes de mejora continua, sin importar tamafno o giro.
Aunque este es un concepto que parece légico y natural, en la actualidad hay
muchas empresas que han subestimado el valor que la mejora de la calidad en el
servicio representa, al no implementar las herramientas para evaluar la percepcion
del cliente al respecto, de forma regular y permanente, dejando de lado la
exploracion e identificacion de las areas de oportunidad para su mejora,
volviéndolas menos competitivas y, por ende, menos rentables. Por consiguiente,
el mejoramiento continuo de los servicios ofertados por una empresa aumenta su
ventaja competitiva y ayuda a asegurar su consolidacién y permanencia en el

mercado.

Pero, ¢cémo es que una compaiia puede mejorar la calidad de los servicios que
ofrece a sus clientes? “La clave para aseverar la calidad en el servicio es satisfacer,
o en el mejor de los casos, sobrepasar las expectativas de los clientes en relacion
con lo ofrecido por la organizacion o el personal que labora en ella”, segun Sanchez
y Sanchez citando a Cottel (2016, pag. 111).

La calidad en el servicio influye de manera directa en el nivel de satisfaccion; a
mayor calidad en el servicio, mayor sera la satisfaccién del cliente y, por
consiguiente, mayor su fidelidad. Asi, “para mejorar los procesos de servicios, es
necesario detectar los atributos de calidad y evaluar la concordancia entre la
calidad percibida y la satisfaccion del cliente” (Martin (2016), citado por Sanchez y
Sanchez (2016, pag. 111). La valoracién de la calidad percibida en el servicio y la
relacion con el grado de satisfaccion que produce en los clientes, no es una tarea
facil debido a las caracteristicas subjetivas del servicio; cada cliente genera su
propio concepto de calidad con base en sus experiencias y expectativas, y las

califica de acuerdo con sus percepciones, las cuales son diferentes para cada uno



de ellos. Afortunadamente existen diferentes herramientas que permiten evaluar la

calidad de los servicios considerando todos los factores antes mencionados.

En la presente investigacion se recaba y analiza la opinion de los clientes acerca
de los servicios profesionales provistos por la comparfia Poly México, que, al
compararlas con sus expectativas, ayudan a identificar los factores mas
importantes que influyen en la calidad percibida por los usuarios para asi, proponer
acciones de mejora en su servicio. El modelo que se adoptd para medir la calidad
del servicio es el modelo SERVQUAL que fue desarrollado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985), modelo que ha tomado gran importancia en los ultimos
anos y que se basa principalmente en el uso de un cuestionario que mide la calidad
del servicio basado en la diferencia entre las percepciones y expectativas de los

clientes con respecto a las dimensiones mas importantes del servicio.

Esta investigacion se divide en cinco capitulos e inicia con los conceptos
relacionados con la industria de las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion
(TIC’s), su evolucion histdérica hacia las comunicaciones digitales y su importancia
para el surgimiento de nuevas alternativas de comunicacién y colaboracién
interactiva como son las Comunicaciones Unificadas (CU); asi como también se
incluye informacién relacionada con la disponibilidad y crecimiento estimado de
dichos servicios en el Mundo y en México. El capitulo | se complementa con la
descripcion de la empresa a analizar, el portafolio de sus productos y servicios, la
mision y vision que definen a la empresa y por ultimo en este capitulo tenemos el
planteamiento general de la problematica de la empresa a abordar, basado en un
analisis F.O.D.A.

En el capitulo Il se describen los conceptos relacionados con la calidad, el servicio,
calidad en el servicio y mejora continua, aportando diferentes enfoques de los
autores mas reconocidos en esas materias. Asi también, se presentan diferentes
metodologias para la medicion de la calidad en el servicio, entre ellas el modelo de
Sasser, Olsen y Wyckoff (1978), el modelo de Gronroos (1984), el modelo
SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985), en el cual se profundizara



por ser de interés principal en este estudio y el Modelo de Cronin y Taylor
(SERVPERF), basado en el modelo SERVQUAL. En este mismo capitulo se hace
una aproximacion al modelo de mejora continua PHVA o ciclo de Deming para
estructurar la aplicacién de las acciones definidas en un “espiral” de mejora

continua.

El capitulo Ill describe la estrategia metodoldgica que se emplea para responder a
las preguntas de investigaciéon derivadas de los objetivos especificos y en
concordancia con el objetivo general, todo ello en el marco del problema de
investigacion y el contexto de realizacion del estudio. Posteriormente, se centra en
las estrategias de muestreo o identificacion de los sujetos con los que se
desarrollara el trabajo de campo, luego se expondran los primeros pasos por
considerar para aplicar este modelo: el disefio del cuestionario y definir la muestra
adecuada para alcanzar los objetivos de la investigacién y procedimientos de

analisis empleados.

En el capitulo IV se presentan y analizan los resultados obtenidos de la encuesta
SERVQUAL realizada a clientes de la empresa Poly México. Primero se hace un
analisis de los elementos que integran el cuestionario en los tres aspectos que se
busca evaluar: expectativas, percepciones e importancia. Se comprueba la validez
y fiabilidad del instrumento calculando con el alfa de Cronbach. Luego, estos
resultados se agrupan por dimension para determinar en qué dimensién de la
calidad, la empresa debe enfocarse para resolver aquellos elementos que hayan

presentado brechas negativas.

Finalmente, en el Capitulo V se presenta la propuesta de mejora y
recomendaciones para que la empresa mejore la calidad del servicio de instalacion
de sus productos en México, conceptualizadas a partir de un enfoque de gestion
de mejora continua mediante el ciclo PHVA (Planear, Hacer, Verificar y Actuar).
Las necesidades especificas se definen en la etapa de planificacion, a partir del
analisis de las brechas 1 a 4 identificas en el capitulo IV, (percepciones —
expectativas); a partir de estas necesidades, se formulan las acciones correctivas



que ayudaran al cierre de dichas brechas (Hacer) y por ultimo se describe la
importancia de continuar realizando las valoraciones de forma permanente
utilizando la misma herramienta, adaptandola a las nuevas condiciones vy
necesidades (Verificar), para asi modificar o implementar las nuevas estrategias

para mejorar la calidad del servicio (Actuar).



Capitulo I. La industria de las Tecnologias de la Informacién y

las Comunicaciones Unificadas.

Los constantes avances en las tecnologias de la informacion y las comunicaciones
han provocado el surgimiento de nuevas formas de interaccion a distancia,
caracterizadas por una alta escalabilidad y flexibilidad, que incluyen desde una
simple interaccidn con texto hasta una comunicacion mas compleja que involucra
diversos medios de forma simultanea, tales como video en tiempo real, voz,
mensajeria instantanea, sensores de presencia, telefonia y colaboracion web
entre otros. El acceso a este tipo de tecnologia se da en diferentes formas y los
costos asociados en su uso, varian de acuerdo con la cantidad de comunicaciones
simultaneas que se desee utilizar y la diversidad de medios que se involucren en
las mismas. El beneficio para las empresas que utilicen estas tecnologias esta
dado por los ahorros que se generan al dejar de utilizar las reuniones
convencionales que implican viajes, traslados y tiempo; el incremento de la
productividad y la optimizacion de los recursos existentes con las sesiones de

colaboracién a distancia.

El objetivo de este capitulo es describir conceptos alrededor de la tecnologia que
permite este tipo de comunicacion, su evolucion, sus caracteristicas y sus
beneficios para comprender mejor la importancia que representa la calidad en el
servicio para sus usuarios y la relevancia que hoy en dia tiene para cualquier
empresa para lograr el cumplimento de sus objetivos y metas. Este contexto es
indispensable también para comprender mejor las herramientas de evaluacion y
medicién de la calidad en el servicio que se describen en el capitulo 2 y se

utilizaran a partir del capitulo 3.

1.1 TICs, caracteristicas, beneficios y evolucion hacia las comunicaciones

unificadas.

Con el fin de hacer mas breve su referencia, las tecnologias de la informacion y la
comunicacion suelen ser denominadas TIC. Se han elaborado multiples



definiciones en torno a lo que son las TIC, muchas de las cuales resultan ser muy
generales, en tanto otras incluyen aspectos mas precisos. Un acercamiento
bastante amplio es el del portal de la Sociedad de la Informacién de Telefénica de
Espafia, citado por Rojas (2002), que indica: “Las TIC (Tecnologias de la
Informacidon y Comunicaciones) son las tecnologias que se necesitan para la
gestion y transformacion de la informacién, y muy en particular el uso de
ordenadores y programas que permiten crear, modificar, almacenar, proteger y

recuperar esa informacion”.

De acuerdo con Sunkel, (2006, p. 8), quien ha trabajado y escrito sobre diversos
temas tales como el acceso y uso de las nuevas tecnologias de la informacién y
la comunicacion, los sistemas educativos y politicas para la superacion de la
pobreza, define alas TIC “como herramientas y procesos para acceder, recuperar,
guardar, organizar, manipular, producir, intercambiar y presentar informacién por

medios electrénicos”.

Julio Cabero (1998, pag. 198), reconocido investigador en el campo de la
aplicacién de las TIC en los procesos de ensefianza y aprendizaje brinda la
siguiente definicion: “las tecnologias de la informacién y comunicacion son las que
giran en torno a tres medios basicos: la informatica, la microelectrénica y las
telecomunicaciones; pero giran, no sélo de forma aislada, sino lo que es mas
significativo de manera interactiva e Inter conexionada, lo que permite conseguir
nuevas realidades comunicativas”. La tabla 1 contiene un analisis de las
concepciones que, para el concepto de las TICs, hacen diferentes autores,
(Guzman, 2008, pag. 29).

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico, OCDE (2002,
pag. 4) define las TIC desde una perspectiva econémica, considerandola como
“aquellos dispositivos que capturan transmiten y despliegan datos e informacién
electronica y que apoyan el crecimiento y desarrollo econdmico de la industria

manufacturera y de servicios”.



Tabla 1 Concepciones de las Tecnologias TIC

Ortega
(1997b)

Discrimina  entre  tecnologias  convencionales (diaporamas,
audiovisuales y prensa) y tecnologias avanzadas (disefio y animacién
informatica, acceso a bibliotecas virtuales y navegacion a través de
redes).

Tirado (1997)

Distingue entre nuevas tecnologias y tecnologias avanzadas,
indicando que las ultimas son aquellas que poseen respecto a las
anteriores los atributos de interactividad multimedia frente a la
interactividad monomedia de las denominadas “<nuevas>”, vy
susceptibilidad de flexibilidad espacio-temporal frente a la flexibilidad
espacial y temporal.

Cabero y
Martinez
(1995)

hablan de nuevos canales de la comunicacion en vez de nuevas
tecnologias, ya que éstas suelen implicar la utilizacion de tecnologias
tradicionales, pero con usos diferentes y novedosos, es decir, se refiere
a la integracién de las tecnologias anteriores, pero de una forma tanto
cuantitativa como cualitativa.

Adell (1997)

Las nuevas tecnologias son:” <el conjunto de procesos y productos
derivados de las nuevas herramientas (hardware y software), soportes
de la informacion y canales de comunicacion relacionados con el
almacenamiento, procesamiento y transmision digitalizados de la
informacién.

Duarte y
Gonzalez
(1998)

Las nuevas tecnologias son aquellos medios electronicos que crean,
almacenan, recuperan y transmiten la informacion cuantitativamente
veloz y en gran cantidad, y lo hacen cambiando diferentes tipos de
cbdigos en una realidad hipermedia.

Pérez (1997)

Las nuevas tecnologias, deberiamos contemplar, por una parte, una
dimensién técnica, y por otra, una expresiva, repercutiendo ambas en
la creacién de nuevos entornos comunicativos.

Saez Vacas
(1999)

Las tecnologias de la informacién comprenden el conjunto formado por
las telecomunicaciones y la informatica y todos sus antecedentes y
consecuentes (microelectrénica, redes de ordenadores, ofimatica,
groupware, red Internet, tecnologias del multimedia, etc.), conjunto
que, como infraestructura creciente en tamano y capilaridad tendiente
a la ubicuidad.

Cebreiro
(2007:163)

Se refiere a que estas giran en torno a cuatro medios basicos: la
informatica, la  microelectréonica, los multimedios y las
telecomunicaciones. Y lo que mas importante, giran de manera
interactiva e interconexionada, lo que permite conseguir nuevas
realidades comunicativas, y potenciar las que pueden tener de forma
aislada.

Comision de
Comunidades
Europeas

Las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones (TIC) son
un término que se utiliza actualmente para hacer referencia a una
gama amplia de servicios, aplicaciones, y tecnologias que utilizan
diversos tipos de equipos y de programas informaticos, y que a
menudo se transmiten a través de las redes de telecomunicaciones.

Fuente: (Guzman, 2008).




La mayoria de las definiciones anteriores coinciden en definir las TIC como el uso
simultdneo de uno o mas elementos pertenecientes a dos tipos de tecnologias
principalmente: la informatica y las comunicaciones para generar, almacenar y
finalmente transmitir informacion. “Las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion estan presentes en nuestras vidas y la han transformado. Esta
revolucion ha sido propiciada por la aparicion de la tecnologia digital”
(GoogleSites, 2016). La tecnologia digital y los nuevos y poderosos computadores
han ayudado a la ciencia a evolucionar a pasos agigantados poniendo a
disposicion de la humanidad nuestra arma mas poderosa: la informacion vy el

conocimiento.

En el ambito corporativo, las TIC han transformado la gestion de las empresas y
nuestra manera de hacer negocios; han transformado la manera de trabajar
ayudando a las empresas de hoy a ser mas productivas y a optimizar sus recursos.
“Gracias a ellas, somos capaces de producir mucho mas, de mejor calidad,

invirtiendo mucho menos tiempo” (Fernandez, 2015).
Caracteristicas de las TIC.

Las caracteristicas de las TIC son tan variadas como las mismas TIC. (Castro,
Guzman, & Casado, 2007) aludiendo a Cabero (1996) sefialan que las

caracteristicas de las TIC son:

* Inmaterialidad: Debido a que generan, procesan y almacenan informacion

digital.

 Interactividad: Es la relacién sujeto-maquina (acceso) y sujeto a sujeto

(comunicacion), adaptada a las caracteristicas de los usuarios.
* Instantaneidad: La informacion esta disponible en cualquier momento y lugar.

* Innovacion: Mejoras constantes en rapidez de transmision, seguridad, calidad

facilidad de uso, etc.



* Digitalizacion: La transformacion de la informacién a formato digital para que
pueda ser transportada y utilizada a través de la red de comunicacion.

» Automatizacion e interconexion: Pueden funcionar independientemente, su

combinacidn permite ampliar sus posibilidades, asi como su alcance.

* Diversidad: las tecnologias que giran en torno a algunas de las caracteristicas
anteriormente sefialadas y por la diversidad de funciones que pueden

desempenar.

Es por todas estas caracteristicas, que las TIC se han convertido en un elemento
importante para la transformacién y permanencia de las empresas en un mundo

cada vez mas innovador y competitivo.
Beneficios de las TIC

Las TIC influyen en la sociedad y su comportamiento; la permanente innovacion
da origen a nuevas herramientas y aplicaciones, pero también, a nuevas practicas
culturales, sociales, econémicas y comerciales; lo anterior ha sido mas evidente

durante las ultimas tres décadas, después de la masificacion de Internet.

Martinez (2018, pag. 2), cita a varios autores que describen los beneficios que
brindan el acceso y uso de las TIC en diferentes ambitos; en el econémico,
favorecen el crecimiento del comercio de bienes y servicios a nivel local, nacional
y mundial, ayudando al aumento del PIB y la reduccién de la pobreza. Dentro del
ambito educativo incrementan el acceso a la informacién y el conocimiento, en el
area laboral, ayudan para la adquisicion de habilidades para el empleo, generan
mayor participacion democratica ciudadana, entre mucho otros. “No obstante,
estos beneficios potenciales implican disparidades en el acceso y uso que pueden
ampliar las desigualdades econdmicas y sociales”. En el caso de México esto se
ha hecho evidente en afios recientes, pues de acuerdo con datos de la Encuesta
Nacional sobre Disponibilidad de Tecnologias de Informacion en Hogares
(ENDUTIH) del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2019), mas

de la mitad de los hogares en el pais disponen de conexion a internet (52.9%); la



proporcion estimada de hogares que disponen de una computadora disminuyo en
0.3%, al pasar de 45.3% en 2017 a 45.0% en 2018, mientras que el numero total
de usuarios que disponen de celular inteligente (Smartphone) crecié de 64.7
millones de personas en 2017 a 69.6 millones en 2018 y de 122,273,473
habitantes 73.5% son usuarios de telefonia maovil. Las cifras anteriores reflejan
que aun existen grupos de personas con un rezago en el acceso y uso de estas

tecnologias, el principal reto es entonces la masificacién en su uso.
Evolucion de las TIC

Las TIC tienen su origen con el advenimiento de la revolucién digital en la década
de los 70s, pero es hasta el momento en que convergen la electrénica, la
informatica y las telecomunicaciones en la década de los 80s, cuando su uso de
expande fuera de las instituciones militares y universidades. En su recorrido
evolutivo, las TIC han roto rapidamente las barreras y las distancias espacio-
tiempo, cambiando de manera directa el comportamiento de las personas, las
relaciones sociales y culturales, los sistemas de gobierno, la sanidad o la
educacion y la manera de ver la realidad de las cosas, tal como lo establece
Cabero (2001, pag. 11), “la historia de las civilizaciones es en cierta medida la
historia de sus tecnologias, y nunca hasta la fecha habia existido una relacion tan
estrecha entre las tecnologias y la sociedad, y nunca la sociedad se ha visto tan
influenciada por las diferentes tecnologias que estan apareciendo; siendo estas,

las TIC, las que mas destacan sobre todas las tecnologias”.

Segun la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2015,
pag. 27), “‘entre 2005 y 2010, cuando la banda ancha permitia mayores
velocidades de transmision de datos, se hizo real la convergencia de redes,
dispositivos y contenido, se facilito el desarrollo de aplicaciones y soluciones en la
nube que habilitaron innovaciones en los modelos de negocios y la prestacién de

servicios”.

Es desde entonces, que “los criterios de éxito para una organizacién o empresa

dependen cada vez mas en gran medida de su capacidad para adaptarse a las
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innovaciones tecnoldgicas y de su habilidad para saber explotarlas en su propio
beneficio” (Siomara, 2009).

Descripciéon de la situacion actual del acceso y uso de las TIC en
México

La Unidn Internacional de Telecomunicaciones (UIT), que lleva a cabo la medicion
anual del indice de desarrollo de las TIC (IDT) de todos los paises, reportdé que
México obtuvo una calificacién de 3.78 de 10 maximo, posicionandolo en el puesto
numero 82 en 2011 y en el lugar 83, con una puntuacién de 3.95, en 2012
(Olivares, Angulo, Torres, & Madrid, 2016). En el analisis de 2017, de una lista de
176 economias, México obtuvo la posicion 87 con una puntuacién de 5.16, la cual
se encuentra por encima del IDT promedio internacional que resulté en 5.11
puntos y se asemeja a la de paises como Venezuela (5.17 puntos) y Surinam (5.15
puntos). Asimismo, en relacion con el IDT del afio anterior (2016), el pais registro
una mejora en su calificacion equivalente a 6%, la cual es explicada
principalmente por un incremento en la adopcién y uso de las TIC por la reforma

de telecomunicaciones y radiodifusiéon (Rojon, 2018).

Figura 1. Porcentaje de Hogares con equipamiento TIC en México 2001 a 2018
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En la figura 1 se muestra un panorama general de la situacidn actual del acceso
y uso de las TIC en México de acuerdo con datos de la Encuesta sobre
Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en los
Hogares (ENDUTIH, 2018). Se observa que el uso de telefonia alambrica y/o mévil
y el internet en los hogares ha aumentado en el periodo 2015-2018; el teléfono
movil de 71.5% a 73.8% e internet de 57.4% a 65.8%; mientras que el uso de la
computadora ha disminuido en el mismo periodo de 51.3% a 45% siendo
reemplazada por otros dispositivos como el mismo teléfono celular para el acceso

a internet.

La conexidén a internet se realiza utilizando diversos dispositivos, siendo el mas
utilizado el celular inteligente o smartphone, esto de acuerdo con la ENDUTIH que
en 2018, el 92.7% de los usuarios de Internet se conectaron a través de un celular
inteligente, mientras que el 32.6% lo hizo por medio de una computadora portatil,
32.0% utilizé6 una computadora de escritorio, el 17.8% de los usuarios de internet
se conecto a través de una Tablet, el 16.6% por medio de la television y un 6.9%
a través de una consola de video juegos. Sin duda el concepto de convergencia
tecnoldgica se expresa en la telefonia celular por los servicios de voz y datos que
de manera particular pueden recibir los teléfonos celulares inteligentes
(Smartphone). Los resultados de la ENDUTIH 2018 muestran que ocho de cada
diez usuarios de teléfono celular disponen de un celular inteligente (Smartphone),
con lo cual tienen la posibilidad de conectarse a Internet y utilizar comunicaciones

de voz y datos.

Entre las principales actividades que los usuarios realizaron en internet en 2018,
las que realizan en mayor porcentaje los usuarios, son entretenimiento (90.5%),
comunicacion (90.3%) y obtencidn de informacion (86.9%). En contraste las
actividades que menos realizan los usuarios de Internet son realizar operaciones
bancarias en linea (15.4%), ordenar o comprar productos (19.7%) e interactuar

con el gobierno (31.0%).



Si bien se ha avanzado en la penetracion de Internet en el pais, la proporcion
respecto de otras naciones es todavia menor. En México seis de cada diez
personas son usuarias de internet, por debajo de paises como Corea del Sur,
Reino Unido, Alemania y Suecia donde 9 de cada 10 personas utilizan internet,
sin embargo, conviene sefialar que esta cifra resulta mayor a la registrada en

paises como Colombia y Sudafrica (INEGI, 2020).

A pesar de los avances, la distribucion de los hogares con acceso a Internet es
muy desigual en México. De un nivel maximo que supera el 70% de hogares con
acceso en ciertos estados de la Republica, en algunos otros estados esta variable
cae por debajo del 30%. Estas diferencias destacan la necesidad de contar con
politicas que promuevan la competencia para ampliar en la mayor medida posible
los servicios comerciales, y para enfrentar los desafios que representan las zonas

mas remotas y desatendidas.
Acceso y uso de las TIC por las empresas en México.

El uso de las TIC cobra mayor relevancia en los paises que, como México
enfrentan un escenario econdémico complejo y que requieren de politicas
encaminadas a transformar a las pequefnas y medianas empresas en agentes de
cambio, con el objetivo de aumentar su productividad, competitividad y ventajas
competitivas, fundamentadas en la generacion y acumulacion de capacidades
tecnoldgicas, para convertirlas asi, en la base del crecimiento econémico (CEPAL,
2013). En su anuario estadistico de 2020 (IFT, 2020) el Instituto Federal de
Telecomunicaciones sefala que, en 2019 de los 4.9 millones de unidades
econdmicas que hay en el pais, solo el 20.7% utilizaban el servicio de internet,
haciendo evidente que “las MiPymes se encuentran en desventaja respecto a las
grandes empresas en el uso de las TIC, ya que estan sujetas a las limitantes
economicos, técnicos y humanos para incorporarse de manera eficiente a la

tecnologia” (Buenrostro & Hernandez, 2019).

Los servicios de telecomunicaciones que mas contrataron las MiPymes fue el

doble play que incluye los servicios de internet y telefonia fijos con un porcentaje



de 35.6%, para las microempresas, 45.4% para las pequefias empresas y 56.7%
para las medianas empresas. En lo que se refiere a la modalidad de contratacion
de los servicios de telecomunicaciones moviles, se objetivo que las MiPymes
contrataron principalmente el servicio de telefonia movil: 33.1% de las medianas
empresas, 30.9% de las microempresas y 27.5% de las pequefas empresas.
Mientras que entre el 14.3% y 19.8% de las MiPymes contrataron el servicio de

telefonia movil y conexién a internet por datos moviles.

El reporte del Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) indica también que el
23% de las unidades econémicas contaron con equipo de computo, el 20.7% con
el servicio de internet y solo el 4.3% realizaron transacciones por internet. Las
unidades econdmicas que contaron con el servicio de internet lo emplearon
principalmente en actividades relacionada con el funcionamiento y gestién de
estas, ya sea en la busqueda de informacidn sobre bienes y servicios relevantes
para la actividad que desarrollan, asi como para realizar operaciones bancarias y

financieras o tramites gubernamentales.
Proveedores de servicios TIC en México

El sector de telecomunicaciones en México ha cambiado en los ultimos cinco
afos, especialmente en el mercado de las comunicaciones moéviles, con la entrada
de operadoras como AT&T y de otros operadores moviles virtuales que ofrecen
diversos servicios, entre ellos los de telefonia y banda ancha méviles (OCDE,
2017).

La cantidad de proveedores de telefonia mévil en el mercado mexicano se ha
multiplicado en afos recientes con la entrada de operadores moviles virtuales,
entre los que se encuentran Flash Mobile, Maz Tiempo, Qbo Cel, Cierto
(Teligentia), Virgin Mobile y Weex, los cuales operan usando la red Movistar de
Telefonica. Maxcom y Megatel recientemente entraron al mercado y usan la red
de Telcel. En México, el participante mas grande en el mercado de las
telecomunicaciones es Ameérica Movil, constituida por Telcel, un proveedor de

telefonia mévil y banda ancha movil. y dos proveedores de telefonia fija y banda



ancha. La figura 2 muestra la participaciéon de mercado que han tenido los
principales proveedores del servicio de telefonia fija en México y sus porcentajes
de participaciéon en el mercado a partir del inicio de la Reforma de

Telecomunicaciones en 2012 hasta el 2016.

Figura 2. Participaciones de mercado en telefonia fija en México.
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Fuente: OCDE (2017).

El mercado en general crecid de manera significativa en 23% (pasando de 13
millones a 16 millones de suscripciones de banda ancha fija). En cuanto a los
proveedores principales, Telmex-Telnor disminuyd su participacion en el mercado
de banda ancha fija cay6 de 67.1% en 2012 a 57.5% en 2016; Megacable y el
Grupo Televisa incrementaron sus participaciones, de 6.4% y 10%, a 13.3% vy
21.5%, respectivamente; de 2013 a 2016, Totalplay alcanzé una participacion de
mercado de 3.5%; Axtel, en conjunto con otros actores pequefos, perdio
participacion de mercado en ese periodo. Parte de la variacibn en las

participaciones de mercado refleja una mayor calidad por parte de las nuevas
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ofertas, que se basan en conexiones de fibra 6ptica mas rapidas, asi como una

mayor cantidad de ofertas empaquetadas.

Con respecto a los proveedores de los servicios de telefonia mdvil, el crecimiento
del mercado fue cercano al 11% en el mismo periodo, de 2012 a 2016. La figura
3 muestra cuales han sido los cambios en la participacion de mercado para los
proveedores principales. Telcel, la division de América Mévil que opera el mercado
de telefonia movil, tenia en 2012 una participacion de mercado de 69.9%, misma

que cayo ligeramente a 64.9% en 2016.

Figura 3. Participaciones de mercado en telefonia mévil en México.
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Fuente: OCDE (2017).

Telefdnica vio un incremento de 19% a 23.3% en el mismo periodo y AT&T tenia
una participacion de 10.7%. En total, la participacion de mercado de los
operadores moviles virtuales (Virgin Mobile, QboCel, Weex, Maz Tiempo, Flash
Mobile, Megatel, Teligentia (Cierto) y Maxcom) aumentd de 0.14% en 2014 a 1.1%
en 2016. Un ambiente mas competitivo y con mas participantes en el mercado

movil, asi como la caida en los precios han contribuido a este desarrollo positivo.

12



1.3 ¢Que son las comunicaciones unificadas?

El proceso evolutivo de las TIC ha hecho posible que muchas de las tecnologias
de comunicacion e informacion existentes, (concebidas de manera
independiente), converjan en una misma plataforma la cual conocemos hoy como

Comunicaciones Unificadas.

El término de comunicaciones unificadas, también conocido por sus siglas en
inglés UC (Unified Communications), en adelante, UC, no cuenta con una
definicion globalmente reconocida o estandar y en particular cada uno de los
fabricantes/proveedores de este tipo de soluciones da un significado que varia de

acuerdo con las soluciones y beneficios que cada uno de ellos ofrece.

Ruzicka, citada por Dante (2012, pag. 26), indica que el “El término de UC fue
acufnado a principios de la década del 2000, para describir una manera que las
empresas podrian utilizar para unir la voz, los datos y comunicaciones de video

en un unico servicio”.

Chavarria et al. (2015, p. 62), incluyen en su trabajo de investigacion, las
definiciones de dos conocidas compaiias de investigacion de tecnologia y de
mercados; Forrester Consulting, define a las UC como una plataforma que
“conecta las aplicaciones de colaboracion como calendarios, email, conferencia
Web, mensajeria instantanea y presencia en una plataforma estandar abierta para
permitir que las compafias tengan mejores tiempos de respuesta y agilidad”. IDC
por su parte las define como una plataforma que “combina las llamadas de
telefonia avanzada y administracion; mensajeria unificada (MU) (e-mail, fax, y
mensajeria de voz combinada); Web, audio, videoconferencia, mensajeria

instantanea; y la gestién de presencia generalizada”.

Segun Luque (2009, pag. 19), “todas las referencias a este término giran en torno
a una base comun: la integracion y la convergencia de las tecnologias de la
informacion, las comunicaciones y las aplicaciones software para optimizar los

procesos de negocio y la comunicacion interpersonal’.



Conforme la tecnologia avanza y las opciones que ofrecen los diversos fabricantes
y proveedores de servicios aumenta, se han forjado nuevos términos y opciones
alrededor de las comunicaciones unificadas, que hace alusion a nuevas
funcionalidades y a su uso como una opcién que se puede adquirir como
infraestructura propia o como un servicio en la nube (Comunicaciones Unificadas

como Servicio, UCaaS por sus siglas en inglés).
¢ Cuales son los componentes de las comunicaciones Unificadas?

De acuerdo con las definiciones que hasta el momento se han descrito, se puede
inferir que una solucion de UC implica muchos componentes diferentes,
incluyendo equipamiento, hardware, aplicaciones software, infraestructuras de
red, tecnologias, protocolos y servicios. La figura 4 muestra los servicios

considerados como componentes principales de una solucién de UC.

Figura 4. Servicios principales en UC. “Comunicaciones Unificadas”

Herramientas
corporativas de ficheros

Mensajeria unificada
(correo electrénico, fax,
mensaje de voz)

COMUNICACIONES
UNIFICADAS

Presencia
y estado

instantanea Audioconferencia
Telefonia Movilidad

Fuente: Luque (2009).

Cada uno de estos componentes puede seguirse utilizando por separado e

individualmente en las organizaciones, pero es en su concepcion integrada
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cuando se maximiza su eficiencia. Chavarria et al. (2015, pags. 63, 64), citando
a Riemer y Taing, indican que todos los componentes de cualquier sistema de
comunicaciones unificadas se pueden agrupar en seis médulos principales de
acuerdo con la funcidén que realizan, “que en combinacion representan la visidon
completa de Comunicaciones Unificadas”, (pp. 64, 65). A continuacién, se
describen cada uno de ellos.

1. La infraestructura IP. Compuesto por la combinacion de enlaces fisicos
(redes) y logicos que se utilizan para el transporte fisico de los datos en flujos de
comunicaciones basados en Protocolos de Internet (IP, por sus siglas en ingles),
estd compuesta por los servidores, ruteadores, conmutadores y el
correspondiente dispositivo de usuario final. El hardware y software componen el

corazon de este modulo.

2. Médulo de medios de comunicacion. Este mddulo permite la comunicacién
entre dos personas o conferencias con multiples participantes cuando se utilizan

comunicaciones sincronas (voz, video, mensajeria instantanea).

3. Médulo de integracion medio/canal. Es el elemento que hace posible que las
llamadas entrantes puedan ser desviadas automaticamente al dispositivo
preferido o disponible en ese momento. “Para esto, los diferentes tipos de medios
(texto, audio y video), dispositivos (teléfonos moviles, teléfonos IP, etcétera) y los
clientes de software (mensajero instantaneo, aplicacion de software para telefonia

y clientes de video) necesitan ser configurados y registrados en el sistema de UC”.

4. Médulo de senalizacion de presencia. Dispositivos o aplicaciones que se
utilizan para indicar a los demas usuarios la disponibilidad de una persona para la
comunicacion (disponible u ocupado), que se indica de forma automatica
(red/dispositivos) o manual (usuario) al resto de los usuarios de la red. Por
ejemplo, un estado de grupo les permite a los usuarios estar informados sobre la
disponibilidad de un grupo entero cuando alguien quiere iniciar una conferencia

de equipo.



5. Médulo de colaboracion. Este modulo esta relacionado con la opcidn que
ofrecen las soluciones de comunicacién unificada de compartir aplicaciones, como
compartir y coeditar un documento o cambiar de una llamada de voz entre dos

personas a una videoconferencia con multiples personas.

6. Médulo de contextualizacién. Este mddulo se refiere a la incorporacion de la
funcionalidad de UC con los sistemas y procesos de negocios. Al hacer esto, UC
permite a los usuarios iniciar una adecuada comunicacion y colaboracién dentro

de su contexto de trabajo inmediato.
Beneficios de las Comunicaciones Unificadas.

Zuhiga (2008, p. 102) haciendo referencia a Wahid, describe cuales son los

mayores beneficios de esta nueva tecnologia:

* Facilidad de uso: diferentes canales de comunicacion interoperan con recursos
comunes de forma transparente al usuario, quien opera la plataforma

intuitivamente.

* Velocidad: permite que los usuarios se comuniquen entre si con mas eficiencia

reduciendo los tiempos y datos de contacto.

« Experiencia enriquecida: proveen una experiencia de audio y video de alta

calidad.

Dante (2012, pag. 28) citando a Elliot considera que “el principal valor de las UC

es la capacidad de reducir la ‘latencia humana’ en los procesos de negocio”.

Panorama del mercado de las Comunicaciones Unificadas a nivel

global

La empresa Dealerworld en su revista digital edicion No. 417, afirma que el
mercado de las UC esta en constante crecimiento a nivel global debido a la

variedad de opciones que hoy en dia ofrece el mercado, una mayor presencia y



reduccion en los costos que se presenta debido a la competencia. Cita al analista
de Frost & Sullivan, Robert Arnold, quien establece que “la competencia y las
presiones de precios estan obligando a los proveedores a mejorar sus
aplicaciones y carteras de soluciones basadas en servicios”, (DealerWorld, 2018).
Los servicios cada vez atraen mas sea el mercado o negocio del que se trate, asi
lo confirma la analista de mercados Frost y Sullivan en su reporte titulado Global
Industry UCC Outlook 2018, en el que indica que el porcentaje de crecimiento
anual podria tener tasas de crecimiento de 23% desde 2016 hasta 2023
(DealerWorld, 2018). “La personalizacion y adopcion de los usuarios seran clave
para garantizar que las soluciones de Comunicaciones Unificadas brinden

beneficios significativos a los usuarios y negocios” (Cortés, 2018).

Los analisis de mercado confirman que existen una fuerte tendencia de parte de
los usuarios hacia la opcion de los servicios de comunicaciones unificadas
basados en la nube sobre la opcion de los servicios basados en infraestructura
propia, como lo confirma el reporte de la compafia Synergy Research Group,
empresa que realiza analisis e inteligencia de mercados emergentes IT y de la
nube, donde se indica que el mercado total de colaboracion en 2019 crecera en
un 9%, para un estimado de 45 billones de ddlares; el crecimiento para las
aplicaciones en la nube crecera en un 19% anual mientras que el segmento de
plataformas de colaboracién de uso exclusivo, disminuiran en tasas de 3%
(ClO&Leader, 2019). El reporte también menciona a Cisco Systems como la
empresa lider en el mercado de colaboracién, seguido por Microsoft e incluye
entre los fabricantes de mayor crecimiento a Slack, twilio, BroadCloud (Cisco),
Zoom, Fuze, Dropbox, RingCentral y LogMeln (ClO&Leader, 2019).

La mayoria de los analistas coinciden en la afirmacion de que el mercado de las
comunicaciones unificadas seguira mostrando tasas de crecimiento sostenido en
los préximos anos, ya que continuara siendo una prioridad para las empresas que
desean optimizar sus procesos de negocios y que buscan mejorar la productividad
de sus organizaciones en todo nivel. Global Market Insight Inc. en su analisis del
mercado de 2019 donde sefala que el mercado de comunicaciones unificadas



sobrepasara los 60 billones de dolares en 2026, con tasas de crecimiento de 10%
anual de 2020 a 2026. En este reporte se mencionan como fabricantes claves de
la industria a 8x8 Inc, Alcatel Lucent Enterprise (Nokia Networks), Avaya Inc.
(Avaya Holdings Corporation), BT Group, Cisco Systems Inc., Genesys (Permira),
Huawei Technologies Co., Ltd., IBM Corporation, Microsoft Corporation, Mitel
Networks Corporation, NEC Corporation, Nextiva (UnitedWeb), Orange Business
Services (Orange), RingCentral Inc., Star2Star Communications, Verizon
Communications, Vonage (Vonage Holdings Corp.), Unify (Atos SE), y West

Corporation. (Prnewswire, 2020).

Panorama del mercado de las Comunicaciones Unificadas a nivel

nacional

En México, al igual que en la mayoria de los paises latinoamericanos, la adopcion
de las soluciones de comunicacion unificada ha sido mas lenta, por un lado por el
temor de algunas empresas relacionadas a la seguridad de su informacion y la
posible pérdida de control de sus operaciones (Villareal, 2017) o también debido
“a un rezago importante en infraestructura y migracion a nuevos entornos de
comunicacion, aunado a la poca comprension en rentabilidad del proyecto, lo cual
desincentiva a las empresas a invertir ya que lo visualizan como complejos y sin
valor” (Becerra, 2014). Pérez (2020) haciendo referencia al estudio presentado
por Avaya Holdings Corporation de 2020, posiciona al tema de seguridad como
uno de los principales inhibidores en la adopciodn de las comunicaciones unificadas
en nuestro pais y en Latinoamérica, seguida por el Costo Total de Propiedad
(TCO) que es mas alto que las soluciones basadas en las instalaciones.
‘Finalmente, mas del 97 por ciento de los entrevistados afirma que tanto el precio
de suscripcién como la disponibilidad de los dispositivos son muy importantes a la
hora de elegir una plataforma de comunicaciones en la Nube” (Perez M. , 2020).

Sin embargo, México es el pais que mas ha desarrollado el mercado de las UC,
de acuerdo con datos de la consultora Frost & Sullivan en 2016, que concentro el
22 por ciento de los usuarios de la region, es decir unos 300 mil, impulsado



principalmente “por la diversidad de proveedores de estos servicios, y a que el
numero de empresas que opera en el pais, supera a cualquier otro de América
Latina”. La consultora indica en su reporte que el mercado en México registrd
tasas de crecimiento muy altas, por lo que se pronosticaron crecimientos promedio
de tasa promedio de 18 por ciento para alcanzar un valor estimado en 2022 de
175 millones de ddlares (Villareal, 2017).

Por su parte, Valencia, analista de Telecomunicaciones de la empresa IDC México
citada por Becerra (2014), afirma que “para los préximos anos observamos en el
mercado dos grandes motores que estardn empujando la adopcidon en
comunicaciones unificadas: la nube y la movilidad”. Destaca que los servicios en
la nube son la mejor opcidn para cualquier empresa que desee utilizar los servicios
de comunicaciones unificadas, debido a que se pueden utilizar los servicios casi
de forma inmediata sin invertir grandes cantidades de recursos. “En cuanto a la
movilidad, se observa que 31% de las empresas mexicanas moviliza hasta 50%
de sus empleados, mientras que 51% moviliza entre 11% y 49%, lo que representa
un reto mayor en estar brindando a los empleados herramientas de comunicacion

para estar acelerando los procesos de negocio” Becerra (2014).

Tanto Villareal (2017) como Valencia (2014), coinciden en que es el segmento de
las PyME el que se ver mas beneficiado por el incremento en la oferta de los
servicios de comunicacion unificada en el pais. “Uno de los segmentos de
mercado que tiene oportunidades atractivas de crecimiento para los préximos
afnos es el de las PyME, debido a la falta de migracién a infraestructura IP o la
falta de acoplamiento de soluciones de UC&C sobre la infraestructura ya

desplegada” (Becerra, 2014).

De acuerdo con (Riquelme, 2019), quien cita a Gartner, las empresas de México
gastaran 7,831 millones de ddlares en servicios de Tl, 4.5% mas de lo que
destinaron en 2018, y que para 2020 el gasto crecera en un 5.4% con respecto a
2019 para alcanzar una inversion total de 8,261 millones de dolares. Pérez (2020),

basado en los resultados del estudio presentado por Avaya Holdings Corporation



de 2020 que los principales impulsores en México para invertir en comunicaciones
basadas en la nube son las caracteristicas avanzadas que se obtienen y reasignar
al personal de Tl a otras tareas estratégicas. “Asimismo, cuando se busca la
solucion de un proveedor para migrar a la Nube, la confiabilidad, el precio y la
flexibilidad son los tres principales atributos requeridos”.

Principales fabricantes de soluciones de comunicaciones unificadas

De acuerdo con un analisis de Mercado presentado por la compafiia Synergy
Research Group (2018), la empresa Cisco Systems, lidera el mercado perseguido
muy de cerca por su principal competidor Microsoft, después, un poco mas
apartados se encuentran IBM y AVAYA. Cisco predomina en el mercado debido
a la gran base instalada que tiene con clientes con redes de UC privadas y con
proveedores de servicios en la nube, Microsoft demuestra un liderazgo sélido en
las soluciones de colaboracion en la nube y debido a que este ultimo mercado
estd muy fragmentado, es decir, existen muchos mas proveedores, no existe uno
solo que tenga un porcentaje de mercado de dos digitos, en contraste con lo que
ocurre en las soluciones de UC privadas. Otros competidores en el mercado son
Mitel, Google, Polycom, LogMeln, Genesys, AT&T, Verizon, RingCentral, UNIFY
y ALE.

Las comunicaciones unificadas como producto y servicio.

Numerosos estudios confirman que los clientes en la actualidad se encuentran
fuertemente orientados al valor. Esta relacion afirma que la satisfaccion de los
clientes esta fuertemente atada al valor que la compafia les ofrece en la
prestacion del servicio. La definicion que aplica a la presente investigacion es
aquella referida a la percepcion del valor por parte de los consumidores de la
tecnologia de UC. Estos perciben valor en la medida que el servicio que reciben

les brinda un beneficio superior a los costos que ellos incurren en obtenerlo.

Un reciente estudio de mas de 34,000 consumidores alrededor del mundo
elaborado por Verint System Inc y Opinium Research, LLC (2019), muestra que



la lealtad y retencidn del cliente estan yendo a la baja. Especificamente, las dos
terceras partes de los consumidores encuestados dijeron que estarian dispuestos
a cambiar al proveedor que brinde el mejor servicio o experiencia al cliente; asi
mismo, el 83% de los consumidores coincidieron en que la experiencia del cliente

es un factor determinante para la seleccion de un proveedor de servicio.

De acuerdo con el reporte titulado “Estado del cliente conectado, 3era edicion” de
Salesforce Research (2019), los clientes buscan lo siguiente de un servicio en la

nube:

e 71% de los clientes esperan que las compafias se comuniquen con ellos

en tiempo real.

o 78% de los clientes esperan resolver problemas complejos hablando con

una persona.

e 68% prefieren utilizar canales de autoservicio como bases de datos o

portales de cliente para resolver preguntas o problemas simples.

e 55% de los clientes — incluyendo 68% de los milenials/Generacion Z,

prefieren utilizar canales digitales en lugar de los canales tradicionales.

e 64% de los clientes esperan tener interacciones personalizadas basadas

en interacciones pasadas.

e 67% de los clientes esperan que las compafiias provean nuevos productos

y servicios mas frecuentemente que antes (63% en 2018).

e 89% de los clientes son mas leales a las compaiiias que ellos consideran
como honestas y éticas y 65% has dejado de comprar de compaiiias que

hicieron algo deshonesto.

e 46% de los clientes sienten que han perdido control sobre sus propios
datos, mientras que 41% de los clientes no creen que las compaiias
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dediquen cuidado a sus datos y 84% de los clientes son mas leales a las

compafias con fuertes controles de seguridad.

e 78% de los clientes dijeron ser mas leales a las compaiias que son

transparentes acerca de como son usados sus datos.

Descripcién de la empresa sujeto de estudio.

La organizacion donde se identificé el tema a investigar es una oficina de
representacion comercial y de servicio de la compafia norteamericana Poly Inc.
qgue se encuentra establecida en la Ciudad de México. La empresa se clasifica en
el sector servicios, ya que ofrece el soporte en México para la venta y servicio de

sus productos a través de canales de distribucion certificados.

De acuerdo con la informaciéon que se encontré en su pagina web, Poly Inc. se
define a si misma, de la siguiente manera: Poly es una compaiia global de
comunicaciones que impulsa una conexién y colaboracién humana significativa.
Poly combina la legendaria experiencia de audio y las potentes capacidades de
video y conferencias para superar las distracciones, la complejidad y la distancia
que dificultan la comunicacion dentro y fuera del lugar de trabajo. Poly cree en
soluciones que facilitan la vida cuando trabajan juntas y con los servicios de
nuestros socios. Nuestros auriculares, software, teléfonos de escritorio,
conferencias de audio y video, analisis y servicios se utilizan en todo el mundo y

son una opcion lider para todo tipo de espacio de trabajo (Poly, 2019).

El nombre de la compafia cambio de Plantronics Inc. a Poly Inc. (Poly significa
muchos), en marzo 18 de 2019, después de la adquisicidon que la compainiia
Plantronics Inc. (reconocido fabricante de Auriculares) hace de la compania
Polycom Inc. (fabricantes de dispositivos y soluciones de comunicacion unificada),
ambas marcas con amplio reconocimiento en sus respectivos mercados y con una

larga trayectoria de calidad e innovacion tecnologica (Telecompaper, 2019).



A continuacién, se muestra la informacion general sobre Poly Inc, antes

Plantronics Inc. de acuerdo con informacion de Craft Co. (2020) y Poly Inc (2019):
e Se fundo6 en 1961.

e Sus oficinas corporativas estan en la Ciudad de Santa Cruz California,
Estados Unidos. Tiene 7,490 empleados (estimado, marzo de 2019), 3005
de esos empleados estan en Tijuana y mas de 400,000 clientes alrededor

del mundo.
e Ingresos en FY 2018 fue de 856.9 MUSD
e Precio de la accién 27.5 dolares americanos (enero de 2020)
e Capitalizacion de mercado de 1.1 Billones de ddlares (enero de 2020)

e Sus ingresos por regién para FY2018 fueron: Estados Unidos (56.3%),
resto de América (5.9%), Asia Pacifico 12.3% y Europa y Africa (25.4%).

e Cuenta con representaciones comerciales en 80 paises en los 5
continentes (Craft Co., 2017), una de ellas es la oficina establecida en la
Ciudad de México, que inicié operaciones en 2001, ofreciendo servicios de
instalacion y soporte a los clientes de esa marca, representante comercial
directo de la marca en México y que dentro de sus responsabilidades se
cuentan las ventas en México, soporte y mantenimiento de clientes de

Caribe, Centroamérica y parte de Sudamérica (Poly, 2019).

e 7000 socios en el mundo para distribuir sus productos, de los cuales 82

estan en México. (Poly, 2019).

e Su competencia en el area de UC&C incluyen a Cisco Systems, Inc., Avaya
Inc., ClearOne Communications, Inc., Huawei Technologies Co., Ltd.,
Logitech International S.A., GN Netcom, LifeSize Inc., Snom Technology
GmbH, Vidyo, Inc., Yamaha Corporation/Revolabs, Inc., Yealink Network



Technology Co., Ltd., ZTE Corporation, Grandstream Networks, Aver
Information, Inc., Sennheiser Communications, (Poly, 2019).

e Su oficina en México tiene la razon social Polycom México S. de R.L. de
C.V. y se localiza en Avenida Presidente Masaryk #111 PH-1, Polanco V
Seccion, México DF. CP. 11560, teléfono: +52 55 8421 1100 (800 -
765926), (Poly, 2019) y sus instalaciones han recibido una calificacion
positiva de 4.9 de 5 posibles (Google, 2020).

Su mision y vision se describen a continuacion:
Mision

“Todos los dias, creamos nuevas e increibles formas de escuchar, ver y
trabajar juntos mas facilmente en el mundo de hoy, cada vez mas digitalizado”
(Poly, 2019).

Vision

“Cuando todos podemos colaborar, sofiar y crear donde sea que estemos, el

mundo se siente mas unido al instante” (Poly, 2019).
Sus productos y servicios se clasifican de la siguiente manera (Poly, 2019) :
e Auriculares y audifonos

o Musica y entretenimiento
o Audifonos deportivos

o Comunicaciones moviles
o RIG juegos

o Accesorios

e Auriculares comerciales



o Moviles

o Oficina

o Centros de contacto
o Aviacion y especiales

o Accesorios
e Videoconferencia

o Movil y personal

o Sala

o Telepresencia inmersiva

o Infraestructura de Colaboracién
o Soluciones Microsoft

o Video periféricos
e Voz

o Teléfonos de conferencia
o Teléfonos VolP escritorio
o Adaptadores VolP

o Audio Instalado

o Soluciones Microsoft

o Accesorios
e Servicios

o Profesionales
e Consultoria

e Despliegue (Instalacion)



e Migracion

e Integracioén con plataformas compatibles
o Soporte a clientes
o Servicios Administrados

o Servicios en la nube

La figura 5 describe los diferentes servicios que Poly Inc. ofrece a nivel global, las
opciones estan enfocadas a satisfacer las necesidades de los clientes en las
diferentes etapas del ciclo de adopcién y uso de la tecnologia de las
comunicaciones unificadas, desde su concepcion, uso, mantenimiento, soporte y
administracién. El alcance de la presente investigacion solo incluye a los servicios
profesionales conformado por los servicios de consultoria y despliegue. Poly
México cuenta con recursos para brindar los diferentes tipos de servicios a clientes

nacionales e inclusive internacionales.
Figura 5 Oferta de Servicios de Poly Inc.
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Del total de las ventas netas, los productos de voz representan un 22% del total,
video 18%, servicios 15%, audifonos empresariales el 35% y los audifonos
deportivos el 10% restante. El porcentaje del ingreso neto que representa cada
region es de 52% para la region de Ameéricas (que incluye Latinoamérica), 29%
para la region del medio Este y Europa y 19% para la region de Asia Pacifico.
(Poly, 2019).

Los servicios representan el 15% del total de las ganancias netas de la compaiiia,
con una utilidad marginal neta de 52%, mientras que para producto es de 40%
(Poly, 2019). La empresa sujeta de estudio no hace ventas directas, el modelo de
comercializacion de esta empresa es a través de canales certificados que son los
que hacen la venta al cliente tanto de productos como de servicios (Poly, 2020).
En el caso de México, la empresa cuenta con 37 canales, de los cuales 12 estan
certificados en UC (Poly, 2020). La funcion principal de los representantes de
ventas y del area de mercadotecnia de Poly en México, es buscar nuevos
negocios, oportunidades y clientes para apoyar a los canales a cerrar negocios.
Una vez que se define y vende un proyecto, el canal compra de un mayorista, que

se encarga de importar y proveer el producto en México.

1.4.1. Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) de

la compaiiia Poly Inc.

Para definir la situacion real de la compafia y encontrar las variables que
intervienen en su negocio e influyen en sus resultados, se elaboré un analisis
FODA. ElI FODA constituye una herramienta de diagnéstico tanto interno como
externo que permite determinar la situacion actual de Poly Inc. y de esta forma
tener la posibilidad de mejorar en funcidn de las necesidades y requerimientos del
cliente. La parte mas importante de este diagndstico es la evaluacién de los
puntos fuertes y débiles, las oportunidades y las amenazas, asi como la obtencion
de conclusiones acerca del atractivo de la situacion del objeto de estudio y la
necesidad de emprender una accion en particular. En este caso, el FODA



proporciona informacion valiosa para identificar las condiciones que influyen para

la prestacion de los servicios y que mejoran o deterioran la calidad de éstos.

A continuacion, se realiza un analisis FODA de la compafiia Poly Inc., utilizando
informacion que se encuentra disponibles en diversas fuentes y analisis en
Internet: Poly (2020), Williamson (2018), Murphy E. (2018), Murphy F. (2018) vy
Matthew H. (2018).

FORTALEZAS.

Son las capacidades y habilidades especiales con que cuenta la empresa, y que
le permite tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Se enlistan a

continuacion:

e Casi 60 anos de presencia y experiencia.

e Soluciones basadas en estandares de la industria.

e Politicas y procesos internos bien definidos

e 80 oficinas de representacién comercial en el mundo incluidas CDMX y
Tijuana.

e Centros de servicio y soporte en paises con mano de obra barata.

e Capital humano calificado, entrenado y con experiencia.

¢ Oportunidades de crecimiento profesional dentro y fuera de la compaiiia.

¢ Formo parte de la lista de sitios “Great Place to Work” de 2011 a 2016.

e Magquila algunos de sus productos en Tijuana.

¢ |Infraestructura de IT robusta y segura.

DEBILIDADES.

Son aquellos factores y habilidades que no se poseen o que no se desarrollan
positivamente y que provocan una posicion desfavorable frente a la competencia.

Las debilidades identificadas son:

e Vulnerabilidad financiera y de liquidez (Bloomberg, 2020).



e Branding y publicidad. Ausente en reportes de analistas de mercado: Gartner,
Forrester, Frost & Sullivan, IDC.

e Debe adoptar nuevas arquitecturas y modelos de negocio para que siga siendo
relevante en el futuro mercado de las comunicaciones de video (Gartner,
2011).

o Estrategia comercial con cambios continuos, mucha rotacion de personal y
pocos vendedores.

o Estrategia de canales. Bajo volumen de oportunidades y ventas (Market
Research, 2015), (Infochannel, 2019)

e Soluciones basadas principalmente en HW y orientados al mercado
Enterprise.

e Pocos productos estrella o vaca.

¢ Volumen de ventas de servicios que decrece.

¢ No se mide la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en México.
OPORTUNIDADES.

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actua la empresa, y que permiten obtener

ventajas competitivas. Las oportunidades que tiene la empresa son:

e Base instalada y usuarios en México.

¢ Nuevos segmentos de mercado (Romo, 2015)

e Alianzas Estratégicas entre las que se encuentra Microsoft, (Infochannel,
2017)

e Cantidad de recursos después de la unién de las 2 empresas.

e Uso de las redes sociales y comercio electronico.

e Nuevo portafolio de productos y servicios.

e Economias de escala al producir en Tijuana.

e Tratado de Libre Comercio y uso de personal capacitado en México para
soporte de clientes en EE. UU. y Canada.

e Infraestructura robusta de soporte y servicio a clientes.



e Almacén de refacciones y equipos de reemplazo en México.
AMENAZAS.

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar

incluso contra la permanencia de la organizacion. Se enlistan a continuacion:

¢ Posicionamiento de la nueva marca en el mercado.

o Credibilidad de accionistas que provoco una baja en el valor de las acciones,
restricciones a la inversion y provoco incertidumbre en empleados.

e Nuevos competidores y demanda del mercado por soluciones mas
econdmicas y moviles.

¢ Nuevas ofertas de servicios de comunicacioén en la nube

e Largo proceso para definir la estructura y cultura de la nueva empresa.
(Glassdoor, 2019)

o Caida de la inversion en tecnologia por parte del gobierno federal en 2019) y
cambios en normas de importacion de productos. (IDC, 2019)

¢ Volatilidad del capital humano debido a sueldos y prestaciones. (Indeed, 2019)

o Expectativas de clientes vs alcances de servicios, provoca muchas quejas en

los clientes.

Uno de los principales retos actuales de la nueva compania es lograr el mismo
reconocimiento de marca que sus predecesoras, ademas de formar un clima
laboral y organizacional basado en la nueva identidad. Todos esos factores

también son descritos como riesgos por la propia Poly Inc., (NewsWire, 2020).

La tabla 2 muestra el resumen con las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas. Dentro de las principales ventajas a destacar, se encuentran la larga
trayectoria y la presencia de marca de ambas compafiias, con una gran base
instalada y presencia en muchas de las compafnias mas grandes e importantes.



Tabla 2. FODA de la compaiiia Poly Inc.

INTERIOR

EXTERIOR

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

POSITIVAS

Casi 60 arfios de presencia y experiencia.
Soluciones basadas en estandares de la
industria.

Politicas y procesos internos bien definidos

64 oficinas de ventas y servicios en el mundo
incluidas CDMX y Tijuana

Capital humano calificado, entrenado y con
experiencia.

Oportunidades de crecimiento profesional
dentro y fuera de la compafiia.

Formo parte de la lista de sitios “Great Place to
Work” de 2011 a 2016.

Maquila algunos de sus productos en Tijuana.

Infraestructura de IT robusta y segura.

Base instalada y usuarios en México y el mundo.
Alianzas Estratégicas (Microsoft y Zoom).

Total de recursos después de la union de las 2
empresas.

Uso de las redes sociales y comercio electrénico.
Nuevo portafolio de productos y servicios.
Economias de escala al producir en Tijuana.
Tratado de Libre Comercio y uso de personal
capacitado en México para soporte de clientes en
EEUU y Canada.

Infraestructura robusta de soporte y servicio a
clientes.

Almacén de refacciones y equipos de reemplazo
en México.

DEBILIDADES

AMENAZAS

NEGATIVAS

Vulnerabilidad financiera y de liquidez.
Branding y publicidad. Ausente en reportes de
Gartner, Forrester, F. & Sullivan.

Estrategia comercial con cambios continuos,
mucha rotacion de personal y pocos
vendedores.

Estrategia de canales. Bajo volumen de
oportunidades y ventas.

Soluciones basadas principalmente en HW y
orientados al mercado Enterprise.

Pocos productos estrella o vaca.

Volumen de ventas de servicios que decrece.
No se mide la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente en México.

Posicionamiento nueva marca en el mercado.
Credibilidad de accionistas que provoco una baja
en el valor de las acciones, restricciones a la
inversion e incertidumbre en empleados.

Nuevos competidores y demanda del mercado
por soluciones mas econémicas y moviles.
Nuevas ofertas de servicios de comunicacion en
la nube

Largo proceso para definir la estructura y cultura
de la nueva empresa.

Caida de la inversion en tecnologia por parte del
gobierno federal (2019) y cambios en normas de
importacion.

Volatilidad del capital humano debido a
incertidumbre en cambios organizacionales
Expectativas de clientes vs alcances de servicios,

provoca quejas.

Fuente: Elaborada con informacion de diversas fuentes y de Poly Inc.




Dentro de sus desventajas, el cambio de nombre y logo de la marca seguramente
requerira de un enorme esfuerzo de mercadotecnia y gran cantidad de recursos
para reposicionar a la nueva marca, ademas del cambio tecnolégico que necesitan

sus productos para satisfacer las cambiantes necesidades del mercado.

Pero ¢como influyen las condiciones antes descritas a la calidad de los servicios
que provee el area de servicios profesionales de Poly México?, Contestar a esta
pregunta implica un estudio del tipo comparativo, lo cual no es parte de esta
investigacion, por su caracter transversal, sin embargo, es posible adelantar que,
si la companiia se tarda mucho en definir y reestructurar a la nueva organizacion,
podria causar un efecto negativo sobre la decision de compra para los nuevos
clientes y retencién de sus clientes existentes. Como se explica en el siguiente
capitulo, la calidad del servicio es un concepto multidimensional porque los
usuarios evaluan una variedad de dimensiones. segun Parasuraman et al. (1993),
creadores del modelo SERVQUAL, definen calidad de servicio como la diferencia
entre las percepciones del cliente y sus expectativas de un servicio excelente
dentro de esa industria; para ellos las dimensiones que la evaluan son:
Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia. Los
aspectos mas relevantes que forman parte del F.O.D.A. de la empresa se
clasificaron dentro de las 5 dimensiones que definen la calidad del servicio, de

acuerdo con su nivel de influencia, como se muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Clasificacion de los aspectos relevantes de la compafiia Poly Inc y su clasificacion dentro de las
dimensiones del SERVQUAL

Dimensién de los elementos tangibles. (Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de comunicacion)
e Definicion de nuevo logo, cultura, e Tiempo para posicionarla nueva marca

mision y vision

Necesidad urgente de crear nuevos
productos y soluciones acordes a las
necesidades del mercado.

Aumento de campafas de
mercadotecnia que incluyan a las redes
sociales.

y productos en el mercado.

No se mide el desempefio de la
compaiia en la dimension de
tangibilidad.

Creacién de ofertas de valor para
diferenciar sus soluciones de las
soluciones de su competencia.




Dimensioén de fiabilidad. (Habilidad para realizar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa)

e Modernizacién de los sistemas de e Disponibilidad de personal y revision
gestion y atencion a clientes con del plan existente para capacitacion
herramientas para capturar opinion y técnica y de habilidades para el trato
comentarios. con el cliente.

e No se mide el desempefio de la
compainia en la dimension de fiabilidad.

Dimensién de seguridad. (Conocimientos y atencion mostrados por el empleado y
sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza)

e Alta volatiidad del capital humano e Mejorar politica para reclutamiento de
debido a incertidumbre provocada por canales y mayoristas para mejorar la
el cambio organizacional. seleccién y capacitacion de estos.

e No se mide el desempefio de la
compainia en la dimension de
seguridad.

Dimension de capacidad de respuesta (Disposicion y voluntad para ayudar a
los usuarios y proporcionar un servicio rapido)
e Fusion de las multiples areas de e Largo proceso entre la compra y la

soporte y de los dos sistemas de entrega del servicio.
gestion de la relacion con el cliente e No se mide el desempefio de la
(CRM). compania en la dimension de

capacidad de respuesta.

Dimension de empatia (Atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus

consumidores)
o Expectativas de clientes altas respecto e Revisibn de portafolio de servicios
al alcance de los servicios basado en la opinién de cliente

e No se mide el desempefio de la
compania en la dimension de empatia

Fuente: Elaborada con datos recabados de Poly Inc 2019 y 2020

Las condiciones actuales de la empresa podrian tener cierta afectacién o
influencia sobre las expectativas principalmente (principalmente) y percepciones
de los usuarios antes o durante la entrega del servicio, pero el aspecto mas
relevante de este analisis es el que la compainia no evalue la calidad de sus
servicios profesionales y que no cuente con los mecanismos de comunicacién que

le permitan recibir comentarios y opiniones de sus clientes.



En el presente capitulo se han descrito los conceptos relacionados con la
tecnologia, sus caracteristicas, beneficios y su reciente evolucion para converger
en una herramienta de comunicacién y colaboracion multi dispositivo y multi
plataforma, mejor conocida como comunicaciones unificadas. De igual manera se
definieron el perfil y caracteristicas de la empresa sujeto de estudio, que junto con
un analisis F.O.D.A. ayudaron a definir el problema de investigacion, que

basicamente consiste en la caida de las ventas de sus servicios en México.

En el siguiente capitulo se definen los conceptos de calidad del servicio y los
modelos mas representativos que se utilizan para su medicion, incluyendo al
modelo SERVQUAL (Service Quality), modelo elegido para valorar la calidad del
servicio de la empresa Poly México, planteando las bases del porqué de la
seleccién y uso de dicho modelo para generar acciones de mejora que se habran
de recomendar al empresa sujeto de estudio en un formato ciclico de mejora
continua, basados en el modelo PHVA, conceptos que también se describen a

continuacion.



Capitulo Il. Calidad en el Servicio y Mejora continua

En la actualidad la calidad en el servicio juega un papel fundamental para
cualquier empresa que desee ser competitiva y por ende exitosa dentro del
mercado en el que se desenvuelva, sin importar el tamafo, estructura y naturaleza
de sus operaciones, ya que forma parte de las ventajas competitivas que la
diferencian de su competencia y que influyen en la preferencia de los
consumidores y en su decisiéon de compra. Todo lo anterior lleva a las empresas
a considerar la implementacion de una herramienta que les permita recabar
informacion acerca del nivel de calidad de servicio que perciben sus clientes, con
la intencidn de satisfacer mejor sus necesidades, pero sin dejar de lado, el balance

entre la calidad ofrecida (valor) y la rentabilidad.

En este capitulo se describen los conceptos relacionados a la calidad en el servicio
necesarios para el desarrollo del tema de investigacion objeto de la presente
investigacion, incluyendo diferentes definiciones de calidad, servicio, clientes y
calidad en el servicio desde el punto de vista de los investigadores mas
reconocidos; asi como también, se definen y analizan los diferentes modelos para
medicion de la calidad de servicio mas utilizados, entre los que se encuentra el
modelo SERVice — QUALIity o SERVQUAL, el cual se ha elegido para cumplir con
el objetivo general planteado para la presente investigacion. Por ultimo, se
describen los conceptos relacionados a la mejora continua, describiendo los
modelos PHVA, Kaizen e ISO 9000, conceptos que se utilizaran en el capitulo V
para formular la propuesta que servira a la empresa para retener y capturar mas

clientes, aumentar su rentabilidad y competitividad.

2.1 Calidad en el Servicio

Concepto de calidad

Calidad es un concepto utilizado con mucha frecuencia en la actualidad, pero a su
vez, su significado es percibido de distintas maneras (Vasquez, 2007). El
diccionario de la lengua espafiola (2001), define el vocablo calidad de la siguiente



manera: “Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que
permite apreciarla como igual, mejor o peor que las restantes de su especie”.
Calidad “es el grado en el que un conjunto de caracteristicas (rango diferenciador)
inherentes cumple con los requisitos (necesidad o expectativa establecida,
generalmente implicita u obligatoria” (ISO9000, 2015).

Ishikawa (1986), conceptualiza a la calidad no solo desde el punto de vista de las
propiedades del producto, también debe considerar las propiedades del trabajo,
servicio, informacién, procesos, direccién y la empresa. Crosby (1988), define
calidad como la conformidad o cumplimiento de los requerimientos, los cuales
deben estar claramente establecidos para evitar malentendidos, mientras que
Juran (1994), sefiala que la calidad de un producto o servicio es la caracterizaciéon
del articulo o servicio que se basan en las necesidades del cliente y que por eso
brindan satisfaccion, similar a la definicion de la Universidad de Murcia (2013), que
la define a partir de los conceptos del ISO 8402, como el conjunto de
caracteristicas de un producto o servicio que le confiere aptitud para satisfacer las

necesidades explicitas e implicitas del consumidor.

El concepto de calidad es multidimensional, si se considera que las necesidades
de los consumidores son multiples y diversas, pues incluyen aspectos como la
seguridad, la confiabilidad, la imagen, la amabilidad e inclusive el valor que se
percibe en su uso. Pérez (1994), la define como la satisfaccidn de las necesidades
y expectativas razonables de los clientes a un precio igual o inferior al que asignan
al producto o servicios en funcién del “valor” que han recibido y percibido. De
acuerdo con esta definicion, calidad es el “valor” que el cliente recibe del producto
0 servicio sin ninguna relacién directa con el costo de producirlo o suministrarlo.
En funcién de ese “valor” todo cliente asigna un precio a la satisfaccion de su

necesidad.

Sin embargo, el término calidad segun Vasquez (2007), deberia ser comprendido
por los gerentes, administradores y funcionarios de las organizaciones actuales

como el logro de la satisfaccion con los clientes a través del establecimiento



adecuado de todos sus requisitos y el cumplimiento de estos con procesos
eficientes, que permita asi a la organizacion ser competitiva en la industria y

beneficie al cliente con precios razonables.

En ese sentido, se piensa que “la calidad es la llave para entrar y competir en los
mercados del Siglo XXI, pero ademas para asegurar el éxito del negocio. La unica
opcidn para satisfacer al cliente externo o consumidor es aplicar la calidad como
una estrategia en la direccién del negocio” (Mendez, 2008, p. 8). Mora (2011),
explica el concepto de calidad en el contexto de los servicios, definiéndola como
el nivel de compromiso que todos y cada uno de los miembros de la empresa
tienen hacia la mejora continua de la calidad en cada una de las actividades que

realicen.

Entonces, se puede concluir que el concepto de calidad puede tener muchos
significados, dependiendo del contexto en el que se le utilice, podria ser definido
como un valor, cumplimiento de caracteristicas y especificaciones de un producto
o0 servicio, aptitud para el uso del producto, la no pérdida del cliente, cumplimiento
o superacion de las expectativas de los clientes, hasta un estado de animo de los
usuarios y/o clientes (Mora, 2011). Otros autores, mencionan que “no hay una
definicion de calidad que sea mejor, ya que cada definicion tiene sus propias
fortalezas y debilidades con relacion a criterios como la mediciéon y la
generalizacioén, la utilidad de gestion, y la pertinencia de los consumidores”
(Reeves & Bednar, 1994, p. 427).

Asi pues, se puede concluir que una definicion “estandar” sobre calidad, aceptada
y valida para todas las empresas e industrias no es posible, cada empresa podra

conceptualizarla en términos de sus objetivos, productos y procesos.

2.2 Servicio

Entender los conceptos de servicio y calidad de servicio es fundamental para
comprender el objeto de los modelos de medicién y mejora. A continuacion, se

incluyen algunas definiciones del vocablo servicio.



Horovitz define el servicio como "el conjunto de prestaciones que el cliente espera,
ademas del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la
imagen y la reputacion del mismo" (1990, p. 7), de forma similar, Fischer y Navarro
(1994), definen el servicio como “el conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacién con
las ventas”, (1994, p. 175). Para Kotler, “es cualquier actividad o beneficio que una
parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad
de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un producto
fisico”, (Kotler P. , 1997, p. 656). Autores como Peel y Lovelock (1993), coinciden
en definir a los servicios desde el punto de vista del objetivo que se persigue. Peel
(1993), lo define como aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente,
a fin de que este quede satisfecho con dicha actividad, “se debe disefar,
desempeiar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del
cliente y la eficiencia operacional” (Lovelock C. , 1990, p. 491), “es entendido como
el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen satisfaccion en el

consumidor” (Duque, 2005, pag. 1).
2.2.1 Caracteristicas de los servicios
K. Albrecht (1988, p. 36), las define de la siguiente manera:

¢ Un servicio no puede conducir, inspeccionar, apilar o almacenar centralmente.
Generalmente lo presta, donde quiera que esté el cliente, gente que esta mas

alla de la influencia inmediata a la gerencia.

o La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible, el valor del servicio

depende de su experiencia personal

e Sise prestd inadecuadamente, un servicio no se puede revocar, si no se puede
repetir, entonces las reparaciones es el unico medio recursivo para la

satisfaccion del cliente.



e La prestacion del servicio generalmente requiere interaccion humana en algun
grado; comprador y vendedor se ponen en contacto en una forma

relativamente personal para crear el servicio.

Estos elementos descansan en las caracteristicas fundamentales de los servicios:
la intangibilidad, la no diferenciacion entre produccién y entrega, y la
inseparabilidad de la produccién y el consumo (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1985).

De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y los servicios
cabe destacar el hecho de ser causantes de las diferencias en la determinacion
de la calidad del servicio. Asi, no se pueden evaluar del mismo modo servicios y
productos tangibles (Duque, 2005). A continuacién, se presentan estas

caracteristicas de una manera mas detallada.
La intangibilidad

La mayoria de los servicios son intangibles (Lovelock C. H., 1983). No son
articulos u objetos fisicos, su calidad no puede ser verificada por el consumidor
antes de adquirirlos, ni tampoco se pueden garantizar especificaciones estandar
y uniformes como se podria hacer con los bienes tangibles. Por tanto, debido a su
caracter intangible, una empresa de servicios suele tener dificultades para
comprender como perciben sus clientes la calidad de los servicios que presta
(Zeithaml V. , 1981).

La heterogeneidad

Los resultados de su prestacidon pueden ser muy diferentes de proveedor a
proveedor, de cliente a cliente, de dia a dia. Es dificil asegurar una calidad
uniforme, esto puede originar que las empresas valoren la calidad de sus servicios

de una manera muy diferente a como son percibidos y valorados por sus clientes.



La inseparabilidad

En muchos servicios, la produccion y el consumo son indisociables (Gronroos,
1978). Se refiere al hecho de que los servicios son generados y consumidos
durante el mismo periodo de tiempo. Segun Parasuraman et al. (1985), estas
caracteristicas de los servicios implican cuatro consecuencias importantes en el

estudio de la calidad del servicio:
o La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes.

e La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su
calidad y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente mas alto que en
el caso de la mayoria de los bienes.

e La valoracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar
mediante una comparacion entre expectativas y resultados.

e Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a

los procesos de prestacion de los servicios.
2.2.2 El ciclo del Servicio

El ciclo de servicio al cliente es el conjunto de acciones que ejecutan los clientes
desde el momento en el que establecen contacto con una organizacién hasta que
reciben el servicio que estan buscando. El concepto de ciclo de servicio ayuda a
los miembros de las organizaciones a identificar cada una de las interacciones
que la empresa tiene con el usuario de sus servicios y a valorar la percepcién y
satisfaccion de cada una de esas interacciones, las cuales Albretch denomina
como “‘momentos de verdad”, representados por los puntos en la figura 6. Un
momento de verdad es cualquier situacion en la que el cliente se pone en contacto
con algun aspecto de la organizacion y obtiene una impresion sobre la calidad de
su servicio (definida por Gronroos como elementos del proceso de entrega del

servicio, o PSD -process of service delivery-, por sus siglas en ingles).



Figura 6. El ciclo del servicio.

FIN INICIO

.....Momentos
de Verdad

Fuente: Duque, (2005 p.3).

2.2.3 Cliente

El cliente es aquella persona u organizacion que adquiere o compra, es el motivo
principal por el que se crea, produce, fabrica y comercializa productos y servicios,

“el cliente es el rey” (Kotler, 1989), es la parte primordial en la que se enfocan

los conceptos de calidad y de servicio.

Un cliente es “aquel que recibe bienes o servicios. Comunmente esto involucra
una transaccién en el cual algo de valor cambia de manos. Se puede hablar de
dos tipos de clientes: los internos y externos” (Foster, 2001, pag. 124). Un cliente
interno es un empleado que recibe bienes o servicios desde dentro de la empresa,
es decir, la persona u equipo de trabajo que se situa en el siguiente paso de un
proceso; un cliente externo es aquella persona u organizacion fuera de la
empresa, que pagan por recibir un servicio, aquellas cuyas expectativas se busca

cubrir e inclusive sobrepasar para establecer una relacion de largo plazo.
2.2.4 Servicio al cliente

En un mercado globalizado, con cada vez mas competencia y oferta de productos

y servicios para sus consumidores, el servicio al cliente es un elemento



diferenciador indispensable para asegurar la permanencia de cualquier empresa,
considerado como uno de los pilares fundamentales de la rentabilidad y el
posicionamiento del negocio, pues se enfoca en la satisfaccion de los
consumidores y en la optimizacion de su experiencia, (Wellington, 1997),
(Corrales, 2019).

El servicio al cliente es “el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para
satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus
clientes externos”, (Serna, 2006, pag. 19). En la definicion de su estrategia de
servicio al cliente, la empresa no debe perder de vista que el objetivo fundamental
no solo es la satisfaccidn de las necesidades y expectativas de sus clientes, pero
también hacer que el cliente tenga una experiencia inolvidable, para asi lograr la

relacion de largo plazo.

2.3 Concepto de calidad del servicio

El concepto multidimensional de la calidad ha servido para que los autores
principales en el tema definan la calidad en el servicio en un sentido muy amplio;
de acuerdo con Colmenares y Saavedra (2007), las diferentes concepciones se
pueden clasificar en dos criterios basicos: el objetivo y el subjetivo, el primero
enfocado en la perspectiva del productor y el segundo en la del consumidor. Esta
investigacion se enfoca unicamente en la calidad subjetiva, la cual es definida por
Duque (2005, pag. 68) citando a Vazquez, como “el cumplimiento de las

necesidades, deseos y expectativas de los clientes”.

En la literatura acerca del tema, existen muchos investigadores que coinciden con
la afirmacion de que en su concepcion, la calidad en el servicio incluye
mayormente el componente subjetivo, ya que basicamente involucra una
comparacion entre expectativas y desempefio, como afirman Parasuraman et al.
(1985, pag. 42) citando a Lewis y Booms “la calidad del servicio es la medida de
que tan bien el nivel de servicio entregado cumple con las expectativas del cliente.
Brindar un servicio de calidad significa cumplir con las expectativas del cliente

sobre una base consistente” (traduccion del autor). Una definicion mas reciente



es la de Solorzano y Aceves (2013, p. 6), haciendo referencia a Pizzo define
calidad en el servicio como “el habito desarrollado y practicado por una
organizacion para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y
ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible, adecuado, agil, flexible,
apreciable, util, oportuno, seguro y confiable”, destacando de igual manera esa

relacion directa entre expectativas y desempefio.

Gronross (1984) utiliza esos mismos conceptos cuando explica su modelo para
medir la calidad del servicio, el cual se basa en la idea de que el consumidor
compara el servicio que ellos esperan recibir (expectativas) con las percepciones
del servicio que ellos reciben, concepto que también fue utilizado por
Parasuraman et al., en su definicién de calidad del servicio, la que describieron
como “la amplitud de las discrepancias o diferencias que exista entre las
expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones” (1993, pag. 21). Esta

ultima definicion es la que regira el desarrollo de la presente investigacion.

2.4 Modelos para determinar la calidad en el servicio a clientes

La importancia de ofrecer un servicio de calidad ha sido destacada por numerosos
investigadores, en términos de los beneficios que representa en el
comportamiento positivo de las compafiias. La calidad del servicio se convierte en
un elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en
el tiempo a aquellas que tratan de alcanzarla (Ruiz, 2001). Mendoza (2007), indica
que la calidad del servicio, en un requisito imprescindible para cualquier
organizacion que desee ser competitiva globalmente, ya que las implicaciones que
tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como el largo plazo, son muy

positivas para las empresas envueltas en este tipo de procesos.

Sin embargo, a pesar de todas estas investigaciones, muchos ejecutivos no estan
tan seguro de que las inversiones que realicen para mejorar el servicio se
transformaran en beneficios dadas algunas experiencias, donde se derrocho¢ el
dinero con malas decisiones que perseguian el perfeccionamiento de la calidad
afiadiendo caracteristicas costosas que son poco importantes para el usuario.



Dado lo anterior, una de las cuestiones que mayor interés ha despertado entre los
investigadores ha sido la medicion de la calidad de sus servicios, informacion que
servira como el punto de partida para establecer acciones de mejora.

Un modelo de calidad en el servicio es una representacion simplificada de la
realidad, que describe los elementos basicos que se utilizan para evaluar el nivel
de calidad de los servicios provistos por una organizacién desde la éptica de sus

usuarios, (Parasuraman et al. 1993, Mendoza 2007, Ruiz 2001).

Una aproximacion hacia los diferentes modelos de calidad del servicio consiste en
agrupar los aportes realizados a través de dos grandes escuelas de conocimiento
en las que se ha dividido el pensamiento académico, la escuela europea o nordica
liderada por Gronross y la escuela norteamericana liderada por Parasuraman,
Zeithaml y Berry. Con respecto al proceso de medicidén de la calidad del servicio,
cada modelo establece que conjunto de caracteristicas diferenciadas, mejor
conocidas como dimensiones del servicio, se deberan evaluar para obtener un
juicio global de ella. “Estas dimensiones son elementos de comparacién que
utilizan los sujetos para evaluar los distintos objetos... son abstracciones
realizadas a partir de atributos o caracteristicas que estos perciben” (Duque, 2005,
pags. 68, 69). Los modelos mas representativos de ambas escuelas y sus

respectivas dimensiones de evaluacién se describen a continuacion.
2.4.1 El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff

Sasser, Olsen y Wyckoff (1978), fundamentan su modelo en la hipétesis de que el
consumidor traduce sus expectativas en atributos ligados tanto al servicio base (el
porqué de la existencia de la empresa) como a los servicios periféricos. Para
evaluar la calidad del servicio, el cliente puede optar por uno de los siguientes
planteamientos (Sotolongo, 2003):

e Seleccionar uno de los atributos de referencia (el que para el usuario sea

considerado como el mas importante y por tanto, al que se le asignara un



2.4.2.

peso especifico mayor con respecto del resto de los atributos utilizados

para valorar el servicio).

e Seleccionar un unico elemento o factor de decision (atributo determinante)
y evaluar el servicio con respecto a este factor, siempre y cuando el resto

de los atributos alcancen un minimo de satisfaccion.

e Considerar la mayoria de los atributos utilizando un esquema de valoracién
ponderado, es decir, el tener una menor cantidad del (los) atributo(s) con
menor ponderacion se compensara con una mayor cantidad de atributo(s)

de mayor ponderacién.

Por lo tanto y considerando que uno de los atributos del producto o servicio lograra
mayor impacto en el cliente, deben observarse todos para evaluar la calidad en

forma global.
El modelo de Gronross

El modelo de Grdonross (1984) representado en la figura 7, se basa en el concepto
de que la calidad es resultado de la comparacion entre el servicio esperado y el

servicio recibido, utilizando tres dimensiones para la valoracién del servicio:

La calidad técnica o servicio (es el qué), es lo que los clientes reciben. La calidad
del producto ofrecido tiene mayor criterio objetivo, por lo tanto, menor dificultad
para ser evaluado por los clientes. La calidad funcional o aspectos relacionados
con el proceso (como se da). Esta relacionada directamente a la percepcién del
cliente acerca de su interaccién con el personal de servicio, es la relacion cliente-

empleado.

La calidad organizativa o imagen corporativa. Relacionada con la imagen del
servicio, construida a partir de la calidad técnica y funcional, de gran importancia
a la hora de entender la imagen de la empresa. Sirve de filtro entre expectativas y

percepciones.



Figura 7. El modelo de calidad de servicio de Gronross.

SERVICIO . . - SERVICIO
ESPERADO Calidad del servicio percibida PERCIBIDO

]

Actividades de

mercadotecnia

tradicionales >

(publicidad, ventas,

relaciones publicas);

influencia externa por IMAGEN
tradicionales,

ideologias y

comunicacion verbal

CALIDAD CALIDAD
TECNICA FUNCIONAL

¢QUE? ¢COMO?
Fuente: Diario europeo de mercadotécnica (1984, p. 40)

2.4.3 Modelo de brechas en el servicio Parasuraman, Zeithaml y Berry

El modelo se da a conocer formalmente con el articulo de Parasuraman, Zeithaml
y Berry, catedraticos de mercadotecnia que realizaron una investigacion de la
calidad de los servicios en 1985 (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985), creando
una escala para calificar a las empresas de servicios de acuerdo a cinco

dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, respuesta, seguridad y empatia, y es a partir
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de esa investigacion que se propusieron un modelo de calidad en el servicio al
cual denominarian como SERVQUAL (SERVice QUALIity) posteriormente.

Este modelo destaca que los servicios presentan una mayor problematica para su
estudio y suponen que:

¢ Al cliente le es mas dificil evaluar la calidad del servicio que la calidad de los
productos.

e La percepcion de la calidad del servicio es el resultado de una comparacién
del cliente con el desempefio actual del servicio.

e Las evaluaciones del servicio no se hacen solamente a la entrega de este,

sino también en el proceso de realizacion de este.

Figura 8. E1 Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio.

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca - oido Personales pasadas Externas

Dimensiones Calidad

A 4

* Elementos tangibles —DI Expectativas |—

* Fiabilidad _ Calidad de
+ Capacidad de g

respuesta _,I Percepciones I—
* Seguridad i

* Empatia

Servicio

Fuente: Parasuraman, Zeithhaml y Berry (1993, p.41)

El modelo de las brechas, representado en la figura 8, esta basado en un modelo

de evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que:

1. Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y

percepciones de los clientes. De este modo, si la valoracion de las

47



percepciones superase a la de las expectativas, implicaria una elevada
calidad percibida del servicio y alta satisfaccion con el mismo.

2. Sefala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los

usuarios:

Comunicacion “boca a boca”, u opiniones y recomendaciones de

amigos, familiares u otros usuarios sobre el servicio.
¢ Necesidades personales.
e Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente.

¢ Comunicaciones externas, que la propia instituciéon realice sobre las
prestaciones de su servicio y que incidan en las expectativas que el

ciudadano tiene sobre las mismas.

Identifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluaciéon que utilizan
los clientes para valorar la calidad en un servicio. Este modelo trata de identificar
las causas de un servicio deficiente; asi se identifica la diferencia entre
expectativas y percepciones del servicio recibido por los clientes a partir de 4

posibles diferencias o gaps.

La figura 9 muestra el modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry, donde se

distinguen dos partes claramente diferenciadas pero relacionadas entre si:

1.- La primera hace referencia a la manera en que los clientes se forman una

opinidn sobre la calidad de los servicios recibidos (parte superior de la figura)

2.- La segunda refleja las deficiencias que pueden producirse dentro de las
organizaciones, lo que provoca una falta de calidad en el suministro a los clientes

(parte inferir de la figura).



La expresion del modelo es la siguiente:
Deficiencia 5 = f (Deficiencia 1, Deficiencia 2, Deficiencia 3, Deficiencia 4)

Figura 9. Modelo conceptual SERVQUAL de la calidad de servicio

Comunicacion Necesidades Experiencias
“boca a boca” personales

!

Servicio esperado |[Er———

¢

—

----->

I Deficiencia 5 f
\ 4

Servicio percibido [

*

I
I
I
I
I
L L T L I L L I L I — L I I

Deficiencia 4

Prestacion del Comunicacion
L = = P
servicio Externa a

’ clientes
Deficiencia 3 I 1 1

Deficiencia 1

A 4

Especificaciones de la
calidad del servicio
Deficiencia 2 1 T
A 4 |
Percepciones de los directivos sobre
Las expectativas de los clientes

-

Fuente: Parasuraman et al. (1993. p. 52)

En donde:

Deficiencia 1: Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de
la gestion de dichas expectativas.
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Evalua las diferencias entre las expectativas del cliente y la percepcion que el
personal (generalmente el gerente) tiene de estas. Es importante analizar esta
brecha, ya que generalmente los gerentes consideran el grado de satisfaccion o
insatisfaccion de sus clientes con base a las quejas que reciben. Sin embargo,
ese es un pésimo indicador, ya que se ha estudiado que la relacion entre ellos
clientes que se quejan y los clientes insatisfechos es minima. Por eso se
recomienda a las empresas tener una buena comunicacién con el personal que
estd en contacto directo al cliente, ya que es este el que mejor puede identificar

sus actitudes y comportamiento.

Deficiencia 2: Diferencia entre la percepcion de la gestion y las especificaciones

de la calidad del servicio.

Ocurre entre la percepcién que el gerente tiene de las expectativas del cliente, las
normas y los procedimientos de la empresa. Se estudia esta brecha debido a que
en muchos casos las normas no son claras para el personal, lo cual crea cierta

incongruencia con los objetivos del servicio.

Deficiencia 3: Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y el

servicio actualmente entregado.

Se presenta entre lo especificado en las normas del servicio y el servicio prestado.
La principal causa de esta brecha es la falta de orientacién de las normas hacia
las necesidades del cliente, lo cual se ve reflejado directamente en un servicio

pobre y de mala calidad.

Deficiencia 4: Diferencia entre el servicio entregado y lo que es comunicado

acerca del servicio a los clientes.

Se produce cuando al cliente se le promete una cosa y se le entrega otra. Esto
ocurre principalmente como resultado de una mala promocién y publicidad, en la

que el mensaje que se transmite al consumidor no es el correcto.

Deficiencia 5: Diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido.



Esta brecha representa la diferencia entre las expectativas que se generan los
clientes antes de recibir el servicio, y la percepcion que obtienen del mismo una

vez recibido.

Todas estas deficiencias o brechas ayudan a identificar y medir las ineficiencias
en la gestion de los servicios. Cada empresa debe orientar sus estudios hacia
donde los principales “sintomas” lo indiquen. Sin embargo, una brecha que se
debe analizar y tomar en consideracion es todos los casos es la brecha 5, ya que

permite determinar los niveles de satisfaccion de los clientes.
Cuestionario SERVQUAL

Es fundamental para lograr una reputaciéon de excelente calidad de servicio
satisfacer o exceder los deseos de servicio del cliente. Los clientes del servicio
esperan que las organizaciones de servicios tengan buena apariencia, sean
fiables, responsables, seguras y empaticas. El desafio es entonces satisfacer o
exceder las expectativas precisas de los usuarios, el modelo SERVQUAL puede
ayudar a conseguir este objetivo. Este modelo utiliza como instrumento para
evaluar el servicio, un cuestionario que distingue dos partes: La primera dedicada
a las expectativas, donde se preguntan 22 afirmaciones que tratan de identificar
las expectativas generales de los clientes sobre un servicio concreto. La segunda
dedicada a las percepciones, formada por las mismas 22 afirmaciones anteriores
donde la unica diferencia es que no hacen referencia a un servicio especifico sino

a lo que reciben por parte de una empresa.

El instrumento esta conformado por una escala de respuestas multiple disefiada
para comprender el sentir de los clientes respecto a un servicio. Permite evaluar,
pero a su vez es un instrumento de mejora y de comparacion con otras
organizaciones. Es decir, mide lo que el cliente espera de la organizacion que
presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando esa media con
la estimacién de lo que el cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones.
Tanto en expectativas como en percepciones, se procede generalmente al

siguiente analisis cuantitativo:



a) Se calculan las puntuaciones medias (diferencia entre la puntuacion de las
percepciones y la puntuacion de las expectativas) para cada dimension, a
partir de los items que la integran.

b) Pueden incluirse opcionalmente en el cuestionario, una pregunta para que el
encuestado reparta 100 o 10 puntos entre las diferentes dimensiones segun
la importancia que les asigne, o bien valorar de una escala 0-10 o0 0-100 cada

una de las dimensiones por separado (ponderacién de dimensiones).
Fortalezas del SERVQUAL

El SERVQUAL proporciona la informacion detallada sobre:

[ ]

Opiniones del cliente sobre el servicio (una medicién de comparacion

con la competencia establecida por sus propios clientes).
¢ Niveles de desempefio segun lo percibido por los clientes.
o Comentarios y sugerencias del cliente.

e En el analisis de los resultados, se pueden obtener impresiones de
empleados con respecto a la expectativa y nivel de satisfaccion de los

clientes.
Limitaciones del SERVQUAL

Ha habido un numero de estudio que dudan de la validez de las cinco dimensiones
y de la uniforme aplicabilidad del método para todos los sectores del servicio.
Segun un analisis realizado por Thomas P. van Dyke, Victor R. Prybutok y Leon
A. Kappelman, parece que el uso de diferentes puntajes al momento de calcular
el SERVQUAL contribuye a generar problemas ligados a la confiabilidad, la validez
discriminante, la validez convergente y la validez profética de la medicion. Por lo
tanto, se sugiere tener precaucion en el uso de las mediciones del SERVQUAL
(Dyke, 1997).



2.4.4 Modelo de Cronin y Taylor (SERVPERF)

Cronin y Taylor (1992), proponen un nuevo modelo denominado SERVice —
PERFormance o SERVPERF, en el cual los autores investigan Ila
conceptualizacion y medicion de la calidad del servicio y su relacion con la
satisfaccion del cliente y las intenciones de compra. SERVPERF evalua
unicamente las percepciones de los clientes, por lo que Unicamente propone las
22 afirmaciones del modelo SERVQUAL referentes a las percepciones del cliente

sobre el servicio recibido reduciendo la cantidad de las preguntas a la mitad.

El razonamiento que fundamenta SERVPERF esta relacionado con los problemas
de interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el transcurso

de la prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones.
SERVPEREF utiliza las mismas dimensiones para evaluar la calidad del servicio:

¢ Elementos tangibles

e Fiabilidad

o Capacidad de respuesta
e Seguridad

e Empatia

Dichos autores consideran que habra mayor aceptacion del modelo al proponer el
desempeio (actitudes y satisfaccion) como un elemento principal para medir la
calidad. Las siguientes proposiciones identifican las cuestiones localizadas en

esta parte del estudio:

e La satisfaccion del consumidor en dicha investigacion se concluyé como un

antecedente del servicio percibido.

e Ademas de tener un impacto considerable en las intenciones de compra.



La calidad en el servicio debe ser medida como una actitud; sin embargo, no
puede ser medida de manera similar para todas las empresas de servicios, ya que
cada una presenta caracteristicas diferentes.

Ante estas circunstancias la intencion de compra de un consumidor se ve afectada
por la calidad brindada en el servicio y la satisfaccién que le genera el producto.
Este modelo propone considerar estos puntos para ofrecer un mejor servicio; ya

que, a mejor servicio, mayor sera la intencién de compra.

2.5 SERVQUAL versus SERVPERF

Muchos investigadores consideran que el modelo de SERVPERF es mejor que el
modelo de las diferencias SERVQUAL, Carman (1990) objetaba que este modelo
no era genérico, por lo cual no podia ser aplicado a cualquier servicio sin antes
ser adaptado a sus caracteristicas. Por otro lado, Babakus y Boller (1992) arguyen
que la dimensionalidad del servicio puede depender del servicio mismo, lo cual
muestran en su estudio empirico. Croning y Taylor (1994) cuestionan la validez
del modelo, argumentando inconvenientes en la interpretacion del concepto
“‘expectativas”, su operativizacion y problemas de correlacién entre la evaluacion
general de calidad y la solucion de quejas. también sugieren que la calidad del
servicio es un antecedente de la satisfaccién del consumidor, el cual, a su vez,
tiene una influencia mas fuerte sobre las intenciones de compra de la calidad del
servicio. Jain & Gupta (2004), compararon las escalas SERVQUAL y SERVPERF
en el contexto de los restaurantes de comida rapida en Delhi, India. SERVPERF
ha demostrado tener una mayor convergente y discriminar validez en la

explicacion de la construccién de la calidad del servicio.

Después de un largo debate académico, Parasuraman et al., acabaron
reconociendo que la propuesta de Cronin y Taylor era superior cuando se
consideraba como criterio de evaluacion el psicométrico o predictivo. Pero, la
posibilidad de comparar las expectativas y las percepciones de los clientes posee
un valor diagndstico que no tiene la sola medida de las percepciones.



Otros investigadores han argumentado que SERVQUAL posee el mayor poder de
diagndstico en la localizacién de defectos de calidad de servicio que pueden ser
abordadas por el proveedor de servicios (Jain & Gupta, 2004). Un estudio de
O’Neill, Fitz y Wright (2001), han demostrado beneficios en el uso de SERVQUAL
tales como su habilidad para hacer una clara indicacidn de que tan bien se esta
desempenando la compainia para satisfacer los requerimientos del cliente de
acuerdo con su percepcion. SERVQUAL también ayuda a dar prioridad a los

deseos, necesidades y expectativas basadas en la opinidn de los clientes.

Después de la revision de la literatura pertinente y relacionada con el tema del
proyecto de investigacién, se concluye que el modelo que se considerara como la
pauta o el modelo rector para este proyecto es el modelo integral de las
deficiencias o brechas sobre la calidad en el servicio o SERVQUAL. Se tomara en
cuenta como el punto principal para cumplir con los objetivos especificos la
deficiencia numero 5 del citado modelo. Como se revisé anteriormente, esta
brecha se refiere al desconocimiento por parte de la organizacion, de todo lo que
espera su cliente. Hemos afirmado en el planteamiento del problema, que la
organizacion desconoce lo que su cliente espera, porque no se habia hecho una
investigacion de esta naturaleza. Analizando las brechas que arrojen diferencias
negativas, se puede detectar las fallas y areas de oportunidad, para que la

organizacion tome sus previsiones.

2.6 Mejora Continua

La medicién y evaluacién de la calidad de los servicios basado en la apreciacion,
satisfaccion y necesidades de quienes los usan, es primordial para lograr su
mejora, sin embargo, esta es apenas la primera parte de cualquier proceso de
gestion de mejora de la calidad. La mejora en la calidad del servicio debe ser un
esfuerzo continuo y tarea permanente de cualquier organizacion, para alcanzar la
calidad total o excelencia del servicio y asi asegurar ser mas competitivas y
productivas a través del tiempo, este es basicamente el significado de mejora

continua. La mejora continua es un proceso ciclico que implementan las empresas



para revisar continua y regularmente el origen de los problemas o errores, explorar
alternativas para la reduccidon de costos y maximizacion de las oportunidades,
proporcionando a la empresa, la visidbn continua, medicion y retroalimentacion
sobre el rendimiento de sus procesos, para impulsar la mejora en su ejecucion,

optimizacion y, por lo tanto, el aumento de su productividad y rentabilidad.
2.6.1 Modelos de Mejora continua
Ciclo PHVA

Existen diversas metodologias para alcanzar la mejora continua de la calidad, el
principio operativo de estas normas es el ciclo PHVA (P= Planear, H= Hacer, V=
verificar, A= Actuar) también conocido como ciclo Deming. Este ciclo de mejora
continuo fue desarrollado originalmente por W. Shewarth en 1920 y ampliamente
conocido gracias a W. Edwards Deming, quien lo difundié ampliamente a partir de

la década de los 50’s, principalmente en Japon.

Figura 10. Evolucion de la rueda de Deming, ciclo PHVA

Fuente: Imai, M. (1998, p.21)
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Massaki Imai define el ciclo de Deming como una rueda en rotacion continua que
enfatiza la necesidad de una constante interaccidn entre la investigacion, disefio,
produccion y ventas para alcanzar una calidad mejorada que satisfaga a los
clientes, (pag. 21). También de acuerdo con Imai, los ejecutivos japoneses
reconstruyen la rueda de Deming y la llaman la rueda PHVA, representada en la

figura 10, para aplicarla en todas las fases y situaciones, (pag. 97).

Figura 11. El ciclo de la solucion del problema.

QUE [ Definicion del problema

|

Analisis del problema

;

Planear Por qué (=== | Identificacion de las causas
et COMO > Planificacion de las medidas
A 4
Hacer = | Implantacion
Verificar > Confirmacion del resultado
Actuar > Estandarizacion

Fuente: Imai, M. (1998, p.113)
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Massaki Imai, en su libro titulado “KAIZEN, la clave de la ventaja competitiva” (pag.
113), representa al ciclo PHVA en sus 4 etapas y su respectiva accion resultante,
(véase la figura 11). Dada su simplicidad comparada con los otros modelos, este
es el enfoque de mejora continua que se utilizara para formular las
recomendaciones del capitulo V. A continuacion, se describe cada una de las
etapas del ciclo PHVA.

Planear: En este paso del ciclo se define el objetivo, meta a alcanzar o problemas
aresolver, se recaba toda la informacion relacionada al mismo, las causas que los

originan y se definen las posibles acciones de mejora.

Hacer: Se comienzan a efectuar los programas y actividades planificadas
inicialmente. Por lo general se hacen pruebas a pequena escala y, de ser efectivo,
se implementa a una escala mayor, midiendo las tareas y el tiempo que lleva cada

actividad.

Verificar: Se comparan los resultados planeados con los obtenidos, para

comprobar la eficacia de las acciones emprendidas.

Actuar: Con toda la informacion recabada del proceso ejecutado, se procede a
efectuar los ajustes necesarios para retomar el primer paso de planeacion,

cerrandose el circulo y entrando a una espiral de mejora continua.

Dentro de sus ventajas se encuentra su simplicidad, al ser una metodologia con 4
pasos bien delimitados, su aplicabilidad es practicamente ilimitada. Permite que
una empresa pruebe a pequena escala el cambio que desee implementar para
comprobar su efectividad antes de aplicarlo a mayor escala con la garantia de que

proporcionara los beneficios esperados.

Una de las principales desventajas que presenta es que el tiempo que se requiere
para su aplicacion es prolongado y sus avances son lentos, no es el enfoque
adecuado para enfrentar una emergencia o para resolver problemas cuyas

variables y condiciones cambian de forma inesperada y repentina.



KAIZEN

El Kaizen es una metodologia que se enfoca principalmente en la mejora
constante de los procesos de involucrados en la produccion de un bien o servicio
y que busca reducir las ineficiencias para aumentar la competitividad de la
empresa en el mercado, la cual no exige que los trabajadores cumplan de forma
inmediata un macroobjetivo, todo lo contrario, su metodologia exige el
cumplimiento de pequefios objetivos para lograr asi, una mayor productividad en

sus funciones.

Kaizen en una palabra compuesta, por dos ideogramas japoneses: “KAI” que
significa cambio o reforme y “ZEN” es la sabiduria o bondad. Este método fue
creado en Japén en la década de los 50’s por Masaaki Imai y fue resultado de la
necesidad imperiosa de Japdén por alcanzar a las potencias industriales de
occidente en el periodo de la posguerra. El método Kaizen también es conocido

como el método de las cinco S, ya que cada palabra representa un paso:

Seiri: clasificar entre lo util y lo inutil;

Seiton: ordenar lo util y decidir sobre lo inutil;

Seiso: mantener el orden y la limpieza;

Seiketzu: cuidar la higiene y el aseo personal;

Sheitzuke: fomentar la disciplina y el auto control para una mejor productividad.

Dentro de las ventajas del método Kaizen se encuentran: la reduccién de los
desperdicios o residuos, reduccion de costos, creacion de lideres dentro de sus
puestos de trabajo, fomenta valores personales y laborales, crea habitos positivos
y constructivos, menor rotacion de clientes y empleados, aumenta la
competitividad, rentabilidad y los niveles de satisfaccion de los clientes y
consumidores. Entre las desventajas del método esta el largo periodo que se
requiere para ver reflejados los beneficios, lo que puede ocasionar un abandono



prematuro, un posible choque cultural si se cuenta con jefes escépticos ante el
cambio y el gran compromiso y control que se requiere para su implementacion y

uso dentro de toda la organizacion, sobre todo para empresas de gran escala.
1ISO9000

El'1SO 9000 son una serie de normas inherentes a la calidad y a la administracion
continua de la calidad, que fueron definidas y dadas a conocer en la segunda
mitad de la década de los 80’s por la Organizacion Internacional de Normalizacion,
también conocida como ISO. Estas normas persiguen la estandarizacion de las
actividades del personal documentando su tarea; trabajar en orden a satisfacer
las necesidades de los clientes; monitorear y medir los procesos involucrados en
todos los niveles evitar caer en los reprocesos; promover la eficiencia para
conseguir objetivos propuestos, promover que los productos mejoren
constantemente, entre otros. La certificacion es otorgada a través de entidades
especiales que auditan a la empresa y en funcién de ello emite el certificado. Asi
mismo, estas organizaciones estan controladas por organismos locales que
regulan su desempefio. Una vez que se cuenta con la certificacion, esta debera
revalidarse con una periodicidad anual con lo cual la empresa debera someterse

en esos plazos a una nueva revision para mantener la norma.

Dentro de las ventajas que se obtienen en el uso de las normas ISO 9000, se
encuentran el incremento en las ventas y en la retencion de clientes al ser una
certificacion muy reconocida, reduccién en los gastos de operacion, ahorros
monetarios y de tiempo al identificar y eliminar procesos que no agregan valor,
mejora de la comunicacion interna y la mejora en el servicio y en la satisfaccion
de los clientes. Las desventajas son entre otras, la inversion de tiempo y dinero
que implica su implementacion, su uso es complejo por lo que la compafia no
logra asimilarlo y adoptarlo facilmente, implica mucho trabajo administrativo, por
lo tanto, también requiere de mucho tiempo (UKEssays, 2018).

En este capitulo se describieron los conceptos necesarios relacionados con la
calidad del servicio, abordando temas como calidad, servicio, clientes, satisfaccion



del cliente, calidad en el servicio y mejora continua. Se describieron también los
modelos de calidad de servicio mas conocidos, para seleccionar el mas adecuado
y asi cubrir con el objetivo principal de la presente investigacion. En el siguiente
capitulo se describe el marco metodoloégico que se empleara para responder a las
preguntas que plantea la investigacion, sus alcances y limitaciones, asi como los
meétodos, técnicas, instrumentos, estrategias y procedimientos a utilizar en el
estudio; se define la poblacion necesaria a partir de la cual se habra de recopilar
la informacion requerida, asi como también, los elementos a incluir en el
instrumento para valorar la calidad de servicio en las 5 dimensiones definidas por
SERVQUAL.



Capitulo Ill Estrategia Metodolégica

En este capitulo se presentan los aspectos metodologicos empleados para el
desarrollo de la presente investigacion; se expone la perspectiva metodoldgica
que se ha adoptado, la estrategia de indagacion que permitira cumplir con los
objetivos establecidos, con un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo, basada
en la revisién de la literatura del area de estudio correspondiente y el uso del
modelo SERVQUAL para recolectar los datos a través de las encuestas que son
aplicadas a los clientes que durante el afio de 2019 adquirieron servicios de la
empresa Poly México, cuantificando sus percepciones y expectativas acerca de
los servicios recibidos. El analisis de la informacién recabada permite, ademas de
evaluar la calidad del servicio, identificar los factores que mas influyen en la
percepcion de la calidad del servicio, para asi proceder a realizar una propuesta

viable para la mejora continua del servicio de la empresa.

3.1 Descripcion del Problema

De acuerdo con Poly Inc., el mercado total de las comunicaciones unificadas y de
colaboracion (UC&C) para 2022 sera de 40 Billones de dolares, y de esos, 7
Billones es el estimado para el mercado empresarial con tasas de crecimiento
anual del 7%. Sin embargo, a pesar del volumen que representa como oportunidad
el mercado, Poly Inc. reporté en 2019 una caida anual en sus ingresos totales de
2.18%, con caidas en las ventas de los productos de voz, audifonos no
empresariales y servicios de -3%, -6% y -2% respectivamente (Poly, 2019). Para
2020, el lanzamiento de nuevos productos de video principalmente, aunado a los
efectos de la pandemia y el incremento del trabajo remoto, provocaron una mejora
significativa en la venta de soluciones de video (+20%) y audifonos empresariales
(+12%), sin embargo, los ingresos por concepto de servicios continuaron a la baja
(-9%) (Poly, 2021)

Para diagnosticar las condiciones actuales de la empresa se realizé un analisis

F.O.D.A. cuyos resultados se muestran en el capitulo I. En dicho analisis se puede



observar que la compafia pasa por un proceso de cambio después de la
adquisicion de la compafia Polycom Inc. por parte de Plantronics, lo que obliga a
agregar esfuerzo y recursos a un proceso de redefinicidon y restructuracion,
difusion y reposicionamiento de la nueva marca en el mercado, creacion de una
nueva cultura interna y por supuesto, la mejora de sus resultados. Todo lo anterior
puede afectar la calidad de los servicios de instalacién que la compafiia ofrece,
pero ¢,como corroborar si es una de las posibles causas de la disminucién en las
ventas de servicios, si en la actualidad no se mide la calidad de los servicios
profesionales que la compania ofrece?, de igual manera, no existe tampoco una
estrategia especifica de gestion de calidad del servicio orientada a la satisfaccion

del cliente en México.

La compafiia no comparte publicamente informacion referente a la satisfaccion de
sus clientes con respecto a los servicios que ofrece, incluyendo a los de instalacion
de sus soluciones, pero buscando en diferentes fuentes, la poca informacién que
se encuentra disponible no es positiva para Poly Inc., es el caso de la organizacion
BBB, (Better Business Bureau), que califica la facilidad con que las empresas
interactuan con los clientes, asignando un valor de entre 13 posibles (A+ hasta F),
calificando a Poly con la minima, es decir, F. (BBB, 2017). Un cliente de Poly Inc.,
expreso que la compania no escucha o toma en cuenta la opinidon de sus clientes,
inclusive cuando desean hacer llegar un mensaje al Director General, no obtienen
respuesta alguna, (Sitejabber, 2019). En otra plataforma de analisis que se
encarga de recolectar y analizar los comentarios de los usuarios de varias marcas,
Gartner Peer Insight, la calificacién que otorga a Poly Inc. en general, es de 4.3
de un total de 5 estrellas posibles (Gartner, 2020). Esta calificacion se obtiene de
las opiniones de los clientes (87), que han adquirido y utilizado sus soluciones,
considerando basicamente 4 etapas de evaluacion: 1) evaluacion y contratacion,
2) Instalacion e integracion, 3) Servicio y soporte 4) Capacidades del producto. En
particular para el area de Instalacion e integracion, Poly Inc. consiguié una
calificacion de 4.4. (Gartner Peer Insight, 2020).



La sensacion del grupo de servicios de Poly en México a este respecto es que
existen cada vez mas quejas y comentarios negativos de parte de los clientes que
hacen referencia principalmente a retrasos constantes en diferentes actividades
del proceso, faltantes y omisiones en la solucion y ausencia de los representantes

de la marca (ejecutivo de ventas) una vez que se implementa la solucién.

Otro de los factores que influyen en las ventas y en la calidad de los servicios
percibidos por el cliente es definitivamente el canal de ventas y de distribucién. De
acuerdo con la lista de los canales certificados de Poly Latinoamérica, solo existe
un canal certificado en servicios, que incluyen a los servicios de implementacion
(Poly, 2019), ademas, después de la fusion entre las dos empresas, Poly México
busca redefinir la relacion con los canales existentes y atraer a nuevos canales,
(Infochannel, 2019). Debido a lo anterior, la organizacion en México no cuenta con
una plataforma consolidada de distribucién y venta de sus servicios y la mayoria
de estos tienen que ser provistos por Poly México directamente, lo cual limita la
oferta existente al eliminar el valor agregado de parte de los canales, esto mismo
obliga a que las actividades del ciclo de ventas (busqueda y registro de
oportunidades, visitas/demostraciones, cotizaciones, seguimiento, cierre), se
realicen en su mayoria por los vendedores propios de la empresa. Todas las
condiciones anteriores afectan la disponibilidad, alcance y, sobre todo, la

percepcion de la calidad del servicio por parte de sus clientes.

3.2 Enunciado del problema

¢En qué medida una propuesta de acciones de mejora continua para la calidad
en los servicios de instalacion de los productos de una empresa de

comunicaciones ayudara a incrementar las ventas de sus servicios?



3.3 Objetivo General

Proponer acciones de mejora continua para la calidad en los servicios de
instalacion de los productos de una empresa de comunicaciones unificadas con
base en la aplicacion del modelo SERVQUAL, con el fin de apoyar el incremento

de ventas de sus servicios.

3.4 Objetivos Especificos

e Describir las TIC's, sus origenes, beneficios, asi como su evolucion hacia las

comunicaciones unificadas.

e Describir los conceptos de la calidad en el servicio y los modelos principales

para la mejora continua.

o Aplicar el modelo SERVQUAL para medir la calidad en los servicios de
instalacion que provee la empresa sujeta de estudio y realizar el analisis de la

informacién recabada.

e Proponer las acciones de mejora continua para la calidad en el servicio con

base en los resultados obtenidos.

3.5 Pregunta General

¢, Qué acciones de mejora continua para la calidad en el servicio se pueden
proponer a una empresa de comunicaciones unificadas, basadas en los
resultados de la aplicacién del modelo SERVQUAL?

3.6 Preguntas Especificas

1. ¢Qué son las TIC's, sus origenes, beneficios y como evolucionaron hacia las

comunicaciones unificadas?

2. ¢Qué es la calidad en el servicio y los modelos principales para la mejora

continua?



3. ¢Qué aspectos se han de considerar para aplicar el modelo SERVQUAL en la
empresa sujeta de estudio para determinar la calidad de sus servicios de

instalacion?

4. ;Qué acciones de mejora continua se deben proponer para la calidad en el

servicio con base en los resultados obtenidos?

3.7 Justificacion

Israel citando a Alonso et al., describe que “los clientes actualmente precisan un
interés creciente por la prestacion de un servicio individualizado y, sobre todo, de
calidad” (2016). En una economia global donde cada dia hay mas competencia,
es necesario contar con diferenciadores que distingan a las compaiias y les
otorguen una ventaja competitiva; la calidad de servicio es uno de los elementos
que ayudara a cualquier empresa a consolidarse en el mercado. La apuesta por
la calidad supone una ventaja dificil de superar, ya que se favorece la imagen del
servicio que los propios clientes transmiten unos a otros. Por ende, la calidad en
el servicio y, especificamente su evaluacion, resultan factores claves para hacer
frente a los nuevos tiempos, (Varela, Prat, Voces, & Rial, 2006). Considerando
que las opiniones de los clientes es una informacion util sobre el nivel de calidad
en la empresas, y debido al deseo de consolidar la empresa dando un mayor nivel
de calidad en el servicio, se hace necesario contar con informacién sobre los
clientes externos a fin de mantener sus fortalezas y mejorar sus debilidades, lo
que dara nuevas perspectivas, para cumplir con su mision y su visién, partiendo
de informacion real del servicio desde la perspectiva del cliente y tomando las

medidas necesarias para mejorar dicho servicio.

En México existe una clara oportunidad de crecimiento tecnolégico en el campo
de las UC como lo indican los principales analistas del ramo, por ello, las
compaiias que deseen competir en ese mercado deben estar preparadas,
responder y adaptarse rapidamente a los cambios que éste presenta dia con dia
aumentando sus ofertas de valor, es por ello que la empresa sujeto de estudio



debe reaccionar de forma rapida e inteligente a las necesidades de sus clientes,
para revertir la tendencia negativa que presentan sus ventas de servicio y alcanzar
sus objetivos, contribuyendo a la conservacion y la generacion de empleos, tan

necesarios para el crecimiento del pais.

La presente investigacion estara enfocada en la valoracion de la calidad en el
servicio percibida por los clientes externos, para tener informacion con la cual se
puedan identificar las areas de oportunidad y asi, proponer cambios estructurales
que ayuden a mejorar dicha calidad, sentando las bases para la implantacién de
un proceso de gestion de mejora continua, lo que ayudara para la retencion o
fidelizacién de sus clientes y a conseguir nuevos, haciendo a la empresa mas
competitiva, contribuyendo también, a asegurar su permanencia en el mercado y
por consiguiente a conservar e incrementar sus puestos de trabajo e inversiones

en México.

Esta investigacion podria servir como referencia para otras empresas del ramo
que presenten problemas similares, como punto de partida para analizar sus

ofertas de servicio y mejorarlas tomando en cuenta la opinidon de sus usuarios.

3.8 Diseno de la Investigacion

Desde un punto de vista general, Hernandez, Fernandez, & Baptista se refieren al
disefio como un “plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacion
que se requiere en una investigacion”, (2010, pag. 120). Cerda, describe que, para
la jerga cientifica, la expresion disefo de la investigacién, “sirve para designar el
esbozo, esquema, prototipo, modelo o estructura que indica el conjunto de
decisiones, pasos, fases y actividades por realizar en el curso de una
investigacion”, (1993, pag. 128). El disefio de la investigacion debe incluir las
técnicas y procedimientos que ayudaran a identificar las condiciones del problema,
tal como afirman Hernandez et al., el disefio guia al investigador en lo que debe
hacer para alcanzar los objetivos propuestos, asi como la respuesta a las
interrogantes planteadas. Todo disefio de investigacion debe incluir uno o varios



meétodos para obtener y procesar la informacién necesaria para alcanzar los

objetivos de la investigacion a realizar.

La presente investigacion es de tipo mixto y de alcance descriptivo, porque
involucra los enfoques cuantitativo y cualitativo ya que pretende identificar las
brechas o deficiencias que existen entre la percepcion del cliente y sus

expectativas, asi como las causas de estas a través de la encuesta SERVQUAL.

Es no experimental ya que no se manipulan deliberadamente las variables y los
fendbmenos se observan en su ambiente natural después de analizarlo
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), y de caracter transversal, dado que la
informacién se ha recogido en un momento determinado y sobre una misma
muestra. También es inductiva, ya que, a partir de los resultados del cuestionario,

se analizo la situacion del nivel de la calidad del servicio y se propondran mejoras.

El disefio de la investigacion comprende cuatro partes:

l. Etapa de Recoleccion de datos: mediante las encuestas y la revision de la
literatura del area de estudio correspondiente

. Etapa de Revision: la informacion recopilada se analiza con base en el
modelo SERVQUAL.

1. Etapa de Analisis: Se obtiene un valor para la calidad en el servicio.

V. Etapa de Propuesta de Mejora continua: en base al indicador con menor

cantidad de aprobacién hallado
3.9 Supuesto tedrico

La presente investigacion parte del supuesto tedrico de que existe una relacion
significativa entre la calidad en el servicio provisto por el personal de la oficina de
representacion de la compafiia Poly México ubicada en la Ciudad de México y la
satisfaccion de sus clientes en términos del cumplimiento de sus expectativas y
percepciones y de su valoracion respectiva en las 5 dimensiones del modelo

SERVQUAL. La valoracion provista permitira medir las brechas o deficiencias y



3.10

con base en los resultados obtenidos, recomendar acciones de mejora continua

para la calidad en el servicio.

Variables

Parasuraman et al. (1993), conciben la satisfaccion del cliente como un constructo
compuesto por 5 dimensiones o categorias: capacidad de respuesta, elementos
tangibles, empatia, fiabilidad y seguridad, las cuales valoran los siguientes

aspectos de la calidad, (pag. 29).

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

Fiabilidad Habilidad para realizar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa

Capacidad de respuesta Disposicién y voluntad para ayudar a
los usuarios y proporcionar un servicio
rapido

Seguridad Conocimientos y atencion mostrados
por el empleado y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza

Empatia Atencion individualizada que ofrecen

las empresas a sus consumidores

Los cinco criterios de SERVQUAL “conforman una representacién precisa de los
criterios que utilizan los usuarios para evaluar la calidad de los servicios” (pag.
29), sin embargo, no todos tienen la misma importancia relativa. De acuerdo con
los estudios de Parasuraman et al., la mayor importancia relativa fue asignada a
la fiabilidad, seguida por capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
finalmente, tangibilidad (pag. 32). En la presente investigacion se revalorara la
importancia relativa de las dimensiones de acuerdo con las respuestas obtenidas
en el cuestionario SERVQUAL.



3.11 Poblacion y muestra
Poblacién

La poblacién “es el conjunto de todos los elementos que forman parte del espacio
territorial al que pertenece el problema de investigacion y poseen caracteristicas
comunes”, (Carrasco, 2005, pag. 236). Tamayo sefala que la poblacion “es la
totalidad de un fendémeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de analisis
que integran dicho fendbmeno y que debe cuantificarse para un determinado
estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una determinada
caracteristica, y se le denomina la poblacion por constituir la totalidad del

fendmeno adscrito a una investigacion” (2003, p. 176).

La poblacion objetivo esta compuesta por personas encargadas del area de IT y/o
comunicaciones, que durante el afo de 2019 adquirieron y recibieron servicios
profesionales, tales como servicios de implementacibn e instalacion
principalmente, pero también aquellos que cuentan con pdlizas de servicios
extendida; personas en su mayoria con cargos a nivel gerencial y con perfil
técnico, que son responsables de brindar de forma interna los servicios de
comunicaciones unificadas dentro de sus respectivas empresas, que buscan
satisfacer las necesidades de comunicacion unificada de sus clientes internos con
soluciones confiables, de alta calidad y que buscan contar con el respaldo local

del fabricante.
Muestra

Una muestra “es un fragmento representativo de la poblacion que debe poseer las
mismas propiedades y caracteristicas de ella. Para ser objetiva requiere ser
seleccionada con técnicas adecuadas” (Carrasco, 2005, pag. 237).

Para que un sector de la poblacion sea considerado como muestra es necesario
que todos los elementos de ella pertenezcan a la poblacion, por eso se dice que
una muestra debe ser representativa de la poblacion, es decir, debe tener las



mismas caracteristicas generales de la poblacion. El tamafio de la muestra estara
determinado por la precision y fiabilidad requerida para los resultados de la
medida. Es necesario tener en cuenta que se debe buscar un tamafo de muestra
representativo de la poblacién. “Para poblaciones pequefas el tamafio de la
muestra que debemos tomar es bastante grande en comparacion con dicha

poblacion (en ocasiones casi la poblacién completa)” (Morales, 2013).

De acuerdo con informacién de la compafiia, la oficina de representacién en
México participé en 38 proyectos de servicios profesionales durante 2019, por lo
que, al ser una cantidad tan pequefia de usuarios los que recibieron los servicios
profesionales de Poly México, se aplicara la encuesta SERVQUAL al total de la
poblacién, en otras palabras, en la presente investigacion poblacién es igual a

muestra, es decir 38 usuarios.

3.12 Instrumentos de recoleccion de datos.

Las técnicas de recoleccion permiten obtener informacion valida y confiable para
el propdsito de la investigacién. El instrumento para la recoleccion de la
informacién fue el cuestionario SERVQUAL (Zeithaml, Parasuraman, & Berry,
pag. 210), el cual fue adaptado a la evaluacién de la percepcion de la calidad de

servicio prestado por el area de servicios profesionales de Poly México.

Una vez definido el cuestionario inicial, se procedié a aplicar una prueba piloto a
un grupo limitado de clientes con el fin de conocer el tiempo que tarda un cliente
en contestar un cuestionario, determinar si la redacciéon resultaba entendible,
conocer su reaccién y dudas al contestar el instrumento, asi como la probabilidad
de caso de éxito o de caso desfavorable para contestar el cuestionario. La prueba
piloto ayudo a identificar problemas y corregirlos, las adaptaciones realizadas
consistieron principalmente en la reformulacién de unas preguntas que no fueron
entendidas como fueron redactadas originalmente. La aplicacion de la prueba
piloto ayudo en la validacion de éste.



La muestra total a la que se aplico la prueba piloto fue de 5 personas, muestra
que coincide con la recomendacion de Hernandez et al. (2003), quienes aconsejan
aplicar la prueba piloto a un 10% de la muestra total. Debido a la pandemia SARS-
COV-2 no fue posible hacer las entrevistas en persona, por lo que la aplicacién de
la encuesta piloto consistié en una llamada por video o voz. Después se procedid
a analizar las respuestas y los comentarios recibidos, lo que sirvidé para hacer
ajustes de redaccion y disefio del cuestionario, los cuales consistieron

basicamente en los siguientes puntos:

1). Definir mejor el propésito de la entrevista, especificando que los datos

recabados serian utilizados con propésitos académicos.

2). Dar la opcidn a la persona entrevistada a que decidiera emitir su opiniéon o de

forma andénima para evitar violar la normatividad/confidencialidad corporativa.

3). Todos coincidieron en que el cuestionario contenia muchas preguntas y que
tomaba mucho tiempo contestarlo (entre 12 y 23 minutos), inclusive en un par de
casos se tuvo que llevar a cabo una segunda reunién para completar el
cuestionario. La mayoria coincidié en que era mejor utilizar una herramienta que
permitiera contestar el cuestionario en linea, para asi contestarlo en el (los)

tiempo(s) que ellos tuvieran disponibles.

4). Se redujo cada una de las preguntas intentando llevarlas a su minima

expresion comprensible.

La herramienta permite identificar al mismo tiempo, cual es la importancia relativa
que los sujetos encuestados le otorgan a cada una de las cinco dimensiones
presentadas por el modelo. Finalmente, se agregan campos adicionales que
forman parte de la encuesta y que ayudan en el analisis de la informacion
obtenida.



La encuesta SERVQUAL

Parasuraman et al. (1993), la definen como “un instrumento resumido de escala
multiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez, que las empresas pueden utilizar
para comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los clientes
respecto a un servicio” (pag. 205). La encuesta aplicada en la presente
investigacion se basa en el modelo original propuesto por sus autores (pag. 210),
agrupando los elementos que corresponden a las expectativas y percepciones en
funcién de los cinco criterios definidos en la tabla 4, la distribucion se realiza de la

siguiente manera (pag. 206):

Tabla 4. Los cinco criterios de la encuesta SERVQUAL y elementos de la encuesta que los incluyen

CRITERIO ELEMENTOS CORRESPONDIENTES
AL CRITERIO

Elementos tangibles Declaraciones 1 a 4

Fiabilidad Declaraciones 5a 9

Capacidad de respuesta Declaraciones 10 a 13

Seguridad Declaraciones 14 a 17

Empatia Declaraciones 18 a 22

Fuente: Parasuraman, Zeithhaml y Berry (1993, p. 206)

En el caso de este estudio, se hicieron las preguntas correspondientes a las
expectativas primero y las de percepciones posteriormente; se mezclaron entre si
las afirmaciones correspondientes a las cinco dimensiones de la calidad para
reducir posibles efectos negativos que distorsionen los resultados obtenidos. La
evaluacion del servicio se realizé utilizando una escala de Likert con valores del 1
al 7, donde el valor 1 representa la calificacion mas baja, denominada como un
“totalmente en desacuerdo” y la mas alta como “totalmente de acuerdo”. La figura
12 muestra la escala Likert de 7 elementos y el significado para cada valor de la

escala.



Figura 12. Valores asignados a los elementos de la escala Likert.

Totalmente Muy en | En Ni de | De Muy de | Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien | acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

1 2 3 4 5 6 7

Fuente: Parasuraman, Zeithhaml y Berry (1993, p. 211)

También se incluyeron preguntas para capturar la informacion demografica de los
encuestados, otra mas para medir el grado de satisfaccion total de los clientes de
la empresa frente al servicio en general, calificando el mismo en una escala del 1
al 10, que va desde “muy poco satisfecho” hasta “muy satisfecho” y por ultimo, se
incluyd una seccion para sugerencias donde el cliente pueda expresar aquellas
necesidades, inquietudes y deseos que sienta que no se estan considerando a los

largo de la encuesta y que para él o ella son importantes.

La aplicacion de la encuesta SERVQUAL planted un reto importante, esto debido
a que el periodo en la que se realizé coincidié con las fechas del confinamiento
por causa del COVID-19 (Virus SARS-COV-2), lo que imposibilité aplicarla de
forma personal y aun cuando se sugiri¢ a los usuarios hacer una llamada de video
0 voz, la opcién que mejor funcionoé para los entrevistados fue la de contestar la
encuesta en linea; la opcion utilizada fue la aplicacion de entrevistas de Google.
Las preguntas y dudas de los usuarios que accedieron a contestar la encuesta
fueron resueltas utilizando medios electronicos como correo, mensajes de texto y
en el mejor de los casos, via telefénica. Debido a estas condiciones
extraordinarias de salud publica, el total de los 38 cuestionarios se completaron
hasta el mes de octubre de 2020, es decir, 4 meses después de que se publicé en
el sitio de Google y que requirid un gran esfuerzo de seguimiento con la mayoria
de los entrevistados, a los que continuamente se les contactd a nombre vy titulo
personal, utilizando diversos medios de comunicacion, solicitando su colaboracién
para poder completar este cuestionario. Al igual que en la prueba piloto, se

recibieron algunos comentarios relacionados con la cantidad de preguntas (53 en



total) y la cantidad de tiempo que tom¢ para ellos contestarlas. Afortunadamente
no se tuvo que desechar ninguno de los cuestionarios por estar inconclusos. El
cuestionario utilizado se muestra en el Anexo A y fue contestado en linea en la

siguiente liga de internet:

ENCUESTA SERVQUAL PARA MEDIR LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS
PROFESIONALES DE POLY MEXICO

Link:
(https://docs.google.com/forms/d/e/1EAIpQLSclg6GZDKYvpQiCXrbihzZ8yNXCYV
4 2HEti7i1uvjnWhOerFw/viewform)

3.13 Analisis de la Informacion

Una vez que se completd la informacion para los 38 cuestionarios de 53
interrogantes cada uno (44 de las cuales se utilizaron para evaluar las
expectativas y percepciones mediante una escala de tipo Likert), se proceso la
informacién con herramientas estadisticas. Para el andlisis cuantitativo se usaron
diferentes programas aplicativos estadisticos tales como el SPSS Statistics y
Microsoft Excel y se elaboraron cuadros estadisticos y graficas sobre los
resultados, los cuales se presentan a detalle en el capitulo 4. Al final de este
analisis se logré determinar la puntuaciéon SERVQUAL de la calidad del servicio
provisto por el area de servicios profesionales percibida por sus clientes en México

durante el afio 2019.

3.14 Alcances y limitaciones de la Investigacion

Alcances

Durante la presente investigacion se realizo el trabajo necesario para lograr aplicar
el modelo de evaluacion de la calidad SERVQUAL para identificar areas de mejora
y sugerir medidas de intervencion segun los resultados obtenidos, lo anterior
unicamente para el area de servicios de la representacion comercial y de servicio

en la Ciudad de México, sin considerar el resto de las oficinas comerciales en otros
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paises. Asi mismo, la investigacion solo evalua la calidad de los servicios
conocidos como Servicios Profesionales que son provistos de forma directa y con
recursos propios de la empresa bajo estudio, sin considerar los servicios que sus
canales o distribuidores brindan. El proyecto se desarrollé con la informacion
publica que la compaiia comparte a través de medios escritos y electronicos, la
cual solo incluye informacion consolidada de resultados trimestrales y anuales de
la compafia a nivel global y no se utilizé informacién confidencial o interna. La
decision de adoptar o no las medidas sugeridas de intervencion que han sido
generadas durante la realizacion del proyecto en mencion, es exclusiva de la

compainia sujeto de estudio.
Limitaciones

Una de las limitaciones para la presente investigacion es que la informacion que
la compaiia comparte a nivel publico de su subsidiaria u oficina de representacion
comercial y de servicio en Ciudad de México, es escasa o0 nula, por lo que no
existe informacion publica acerca de los indicadores de desempefio principales
como son volumen de ventas de productos y servicios, porcentaje y presencia de
mercado en México. De igual manera, al momento de elaboracién del presente
trabajo de investigacion, la empresa no cuenta con una herramienta para evaluar
regularmente, la calidad de los servicios que presta localmente, por lo que no
existe informacion de referencia para efectos comparativos. Otra limitante para la
presente investigacion es que la aplicacién de la encuesta se llevd a cabo entre
los meses de mayo y octubre de 2020, periodo de tiempo en el cual no fue posible
la entrevista personal con cada uno de los encuestados, por lo que la
comunicacion con estos y aplicacion de la encuesta SERVQUAL fue de forma
remota y utilizando opciones en linea, que retrasé la elaboracidn de este trabajo
de investigacion y que a su vez pudo haber generado errores inherentes en las

calificaciones otorgadas al servicio por los usuarios.

En este capitulo se ha descrito la estrategia metodoldgica que se emplea para
responder a las preguntas de investigacion, basada principalmente en el uso del



cuestionario SERVQUAL. Se definieron las preguntas a incluir en el cuestionario
y el orden de cada elemento para obtener una opinion no tendenciosa. La
informacion recabada sera analizada y procesada estadisticamente para mostrar
los resultados obtenidos en el siguiente capitulo y estudiar detalladamente los
valores obtenidos para cada aspecto de las cinco dimensiones agrupadas en
expectativas y percepciones para los servicios denominados profesionales de la

empresa Poly México.



Capitulo IV. Analisis y discusion de resultados.

Una vez aplicada la encuesta SERVQUAL a los 38 usuarios del servicio en 2019,
se procedid a realizar el tratamiento correspondiente para el analisis de los
mismos. Los datos que hacen referencia al sentir de los entrevistados con
respecto al servicio fueron clasificados en dos grupos, expectativas y
percepciones y se procesaron estadisticamente: en primer lugar, se procede al
analisis de los datos demograficos de los usuarios entrevistados; en segundo
lugar, se presenta el analisis descriptivo basado en el modelo de las deficiencias
o brechas para esbozar una explicaciéon de la puntuaciéon SERVQUAL obtenida en
los términos propuestos por esta herramienta para los usuarios de los servicios

profesionales de Poly México.

4.1 Analisis de la informacion sociodemografica

Edad

La muestra de los clientes a los que se les aplico la herramienta SERVQUAL se
encuentra en un rango de edad de los 27 a los 57 afnos y el promedio de edad es
de 38 afios. Sin embargo, la mayoria de los encuestados se agrupa en los rangos
de edad entre 36 afios y 45 anos (52%), como se puede ver en la grafica de la

figura 13.

Edad

25

20
20
15

10

27-35 36-45 46 - 55 56 - 65

Figura 13. Edades de las personas encuestadas
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Género

En la figura 14 se observa que los encuestados son en su mayoria hombres (87%).

Género
35 33
30
25
20
15

10
5

: [
0

Femenino Masculino

Figura 14. Género de las personas entrevistadas
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Profesion

En la figura 15 se muestra que la mayoria de los usuarios tienen una profesion

dentro de las ramas de la ingenieria e informatica (84%).

Profesion

Informatica,
4,10%

Ingenieria,
28, 74%

Figura 15. Profesion de las personas entrevistadas
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Nivel de estudios
En la figura 16 se puede observar que el nivel de educacion de las personas
encuestadas en su mayoria es nivel Superior, es decir que curso y termind una

licenciatura.

Nivel de estudios
40
35
30
25
20
15

10
4

0 ]

Posgrado Superior

Figura 16. Nivel educativo de las personas entrevistadas
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

4.2 Calculo de la puntuaciéon SERVQUAL.

El cuestionario SERVQUAL utilizado para recabar la evaluacién de los clientes
utilizado en la presente investigacion se muestra en el anexo 1. Ademas de una
seccion de datos sociodemografico, el cuestionario contiene una seccidén sobre
las expectativas y una seccion sobre las percepciones (cada una con 22
declaraciones), una seccion donde el cliente valora el servicio recibido en una
escala de 1 al 10 y una seccion abierta donde el cliente puede extender su opinion,
comentarios y recomendaciones relacionados al servicio recibido, informacion que
también resulta valiosa para formular las estrategias de mejora. Para obtener la
puntuacion SERVQUAL (también conocida en la literatura como indice de la
calidad del servicio, ICS) para cada dimension, se utilizan solo los valores

otorgados a las declaraciones de las expectativas y las percepciones. Se obtiene
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calculado la diferencia que existe entre las puntuaciones que asignaron los

clientes a las distintas parejas de declaraciones (expectativas — percepciones).

La deficiencia 5, es decir, la puntuacion de SERVQUAL para cada pareja de

declaraciones y para cada cliente, se calcula de la siguiente manera:

Puntuacion SERVQUAL (Deficiencia 5 6 ICS) = Puntuacién de las

percepciones — Puntuacion de las expectativas ....... (1)

Interpretacion de la puntuacion SERVQUAL

Con base en las definiciones anteriores, se procedié a calcular la puntuacion
SERVQUAL para las respuestas proporcionadas por los entrevistados
correspondientes a las expectativas y percepciones para cada uno de los
elementos del cuestionario. Al calcular la diferencia entre los valores, se presentan

tres posibles escenarios:

Puntuacion SERVQUAL positiva: En este escenario se interpreta que el usuario
se encuentra satisfecho, debido a que la percepcién es mayor a la calificacion de
la expectativa, el usuario o cliente ha percibido un excelente o extraordinario
servicio; mucho mejor de lo que esperaba. Este es el escenario ideal que busca
tener cualquier empresa, ya que estos usuarios podrian influenciar a otros

usuarios de forma positiva

Puntuaciéon SERVQUAL Neutral (Cero): En este escenario el usuario percibe un
servicio que cumple con sus expectativas, sin embargo, son usuarios que podrian

cambiar facilmente de opinion y por tanto de percepciones muy faciimente.

Puntuacion SERVQUAL Negativa: Este escenario considera que el usuario se
siente insatisfecho con el servicio recibido, el cual no cumple con sus requisitos,
muy posiblemente ha tenido experiencias negativas con la prestacion de este.
Este tipo de usuarios puede provocar que se alejen potenciales usuarios, ya que

ellos pueden divulgar su malestar dentro de sus circulos de influencia.



4.3. Resultados por cada dimension

La puntuacion SERVQUAL o ICS se obtuvo calculando la diferencia del valor
promedio de las valoraciones recibidas por los 38 usuarios para percepciones y
las expectativas. Los resultados mostrados a continuacion, se resumieron en las
5 dimensiones de la calidad propuesta por Parasuraman et al. (1993), en su
método SERVQUAL esto con el fin de condensar la informacion de las variables

que evaluan a una misma dimension de calidad.
Dimensién 1: Tangibilidad

Esta dimensién engloba no solo elementos fisicos como oficinas, ubicacién y

equipos, aqui se incluyen también:

e Apariencia de las instalaciones fisicas y sitios virtuales de la empresa.

e Modernidad de los equipos utilizados para la entrega de los servicios.

e Apariencia del personal.

¢ Si el material utilizado en la comunicacién hacia el cliente (hojas de datos

técnicos, descripcidn de servicios, etc.) son visualmente atractivos.

Tangibilidad

0,
20.0% 45.4%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%

17.8%

20.0% N -
15.0%

’ 9.9%
10.0%

60/ 3 3 (]
0% 0% 0.0% 2:% ° I 1.3% 0.7% 0.7% 0.7%
0.0%
6 5 4 4 5 6

Figura 17. Puntuaciones SERVQUAL para la dimension TANGIBILIDAD.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Las evaluaciones obtenidas para la presente dimension se muestran en la figura
17. Las barras en color rojo representan el promedio de los usuarios insatisfechos,
aquellos cuyas puntuaciones son negativas. La barra verde representa al
porcentaje de los usuarios que se manifestaron como satisfechos y las barras con
color azul representan el promedio de los usuarios que perciben que el servicio

excedio sus expectativas.

En la figura 18, se observa que el 32.2% de los usuarios entrevistados no ven
cumplidas sus expectativas y por lo tanto dieron una puntuacién negativa,
mientras que el 67.8% se encuentran satisfechos con el servicio entregado, de los
cuales 45.4% consideran que las expectativas fueron cubiertas por el servicio

recibido y el 22.4% restante consideran que Poly México supero sus expectativas.

Tangibilidad

50.0%
45.4%
45.0%
40.0%
35.0% 32.2%

30.0%

22.4%

25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%
Insatisfechos Cumple con las Expectativas Satisfechos

Figura 18. Comparativo nivel de satisfaccion para la dimension TANGIBILIDAD.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Por otro lado, en la tabla 5 se puede notar una gran concentracion de datos en las
diferencias o brechas negativas mas que en las positivas, ya que es sencillo

encontrar datos con brechas negativas, mientras brechas positivas son mas raras.

83



Como elementos individuales, resaltan los indices negativos de los elementos o

preguntas [3] y [4].

Tabla 5. Puntuaciones de los elementos de la dimension TANGIBILIDAD.

Pregunta# Aspecto evaluado Promedio

[1]

Apariencia de los equipos y tecnologias utilizados para | 0.23

brindar el servicio.

[2]

Apariencia de las instalaciones fisicas o virtuales 0

[3]

Presentacion del personal -0.13

[4]

Cantidad y apariencia de los materiales escritos |-0.79

entregados.

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Dimension 2: Fiabilidad

Esta dimension califica la habilidad de la empresa de prestar el servicio prometido,
con cero errores, sin necesidad de reprocesos. Mide la eficiencia y eficacia en la
prestacion del servicio, en otras palabras, la fiabilidad mide la efectividad de
obtener el servicio mediante un proceso correcto que cumpla las expectativas para

el que fue disefiado. Esta dimension incluye:

e Promesas y nivel de cumplimiento.

¢ Interés de la empresa en solucionar los problemas del cliente.

¢ Realizacion de un buen servicio a la primera

e Concluir con el servicio en el tiempo prometido.

e Cantidad de errores que se presentaron durante la entrega del servicio.

Las puntuaciones otorgadas a la dimension de Fiabilidad se muestran en la figura
19.



Fiabilidad
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Figura 19. Puntuaciones SERVQUAL para la dimension FIABILIDAD.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Fiabilidad
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Insatisfechos Cumple con las Expectativas Satisfechos

Figura 20. Comparativo nivel de satisfaccion para la dimension FIABILIDAD.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Esta es la dimension que tuvo la calificacion mas baja. En la figura 20 se observa
que la mayoria de los usuarios del servicio perciben que el servicio prestado por
la comparfia Poly México cumple (39.3%) o excede sus expectativas (14.2%),

mientras que el 46.3% restante no ven cumplidas sus expectativas.

Tabla 6. Puntuaciones de los elementos de la dimension FIABILIDAD.

Pregunta# Aspecto evaluado Promedio

[3]

Cumplimiento de las promesas. -0.31

[6]

Muestra de interés para resolver un problema relacionado | -0.42

con el servicio provisto.

[7] Entrega del servicio bien y a la primera. -0.84
[8] Entrega los servicios en el tiempo acordado. -0.44
[9] No presenta errores en la prestacion del servicio -0.44

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Como se puede observar en la tabla 6, todos los elementos que se utilizaron para
medir la dimension de Fiabilidad resultaron con brechas negativas. En esta
dimension se encuentra la segunda calificacién mas baja de todos los elementos

con -0.84 (entrega del servicio bien y a la primera).
Dimensién 3: Capacidad de respuesta

Esta dimension mide la disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y

proporcionar un servicio rapido, evaluando aspectos tales como:

e Comunicacion directa con los clientes en el plazo de los servicios
e Se oferta un servicio rapido a sus clientes
e Los clientes se sienten apoyados

e Se sienten atendidos en sus dudas.

Las puntuaciones otorgadas a la dimensiéon de Capacidad de Respuesta se

muestran en la figura 21.
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Figura 21. Puntuacion SERVQUAL para la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Capacidad de Respuesta
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21.7%

Cumple con las Expectativas Satisfechos

Figura 22. Comparativo nivel de satisfaccion para la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA.

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Esta fue la dimension que registro la mejor calificacion por parte de los usuarios,
aunque aun con valor promedio negativo. La figura 22 muestra que la mayoria de
los usuarios consideran que el servicio cumple con sus expectativas (47.4%). El
30.9% se manifestaron insatisfechos y para el 21.7% restante, el servicio fue mejor
de lo que esperaba. La tabla 7, muestra las puntuaciones que recibieron cada uno
de los elementos de esta dimension, 3 de los 4 elementos que la integran
resultaron con brechas o puntuaciones negativas. Ahi se puede observar que en
general los usuarios percibieron una comunicacién deficiente y tiempos de
respuesta prolongados para sus solicitudes, asi como cierto grado de descortesia

por parte del personal de Poly México.

Tabla 7. Puntuaciones de los elementos de la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA

Pregunta# Pregunta Promedio

[10] Informe constante y oportuno de las condiciones del | -0.34
servicio

[11] Rapidez en la prestacion del servicio. 0.05

[12] Cortesia y amabilidad en el trato al cliente -0.07

[13] Nunca estan demasiado ocupados como para responder | -0.21

las preguntas de sus clientes, dedicandoles el tiempo que

ellos necesiten.

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
Dimensién 4: Seguridad

Dimension que persigue medir la calidad del servicio en lo que se refiere a los
conocimientos mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar

credibilidad y confianza. Evalua:

e Habilidad para transmitir confianza.
e Los clientes se sienten seguros en la compra de sus servicios.

e Los empleados estan capacitados para brindar el servicio solicitado.



Las puntuaciones otorgadas a esta dimension se muestran en la figura 23.
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Figura 23. puntuacion SERVQUAL para la dimension SEGURIDAD.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Figura 24. Comparativo nivel de satisfaccion para la dimension SEGURIDAD.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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De las cinco dimensiones evaluadas, ésta es la que recibio la segunda calificacidon
promedio mas baja por parte de los usuarios. En esta dimension los resultados de
las encuestas demuestran que la mayoria de los usuarios se encuentran
insatisfechos con el servicio recibido (47.4%), con 46.1% que considero que el
servicio cumple con sus expectativas y solo 6.6% considerando que Poly México
las excedi6 (véase la figura 24).

Tabla 8. Puntuaciones de los elementos de la dimension SEGURIDAD

Pregunta# Pregunta Promedio
[14] Sus empleados transmiten confianza a sus clientes. -0.65
[15] Sus clientes se sienten seguros durante el transcurso de la | -0.52

prestacion del servicio.

[16] Los empleados son siempre amables en el trato con sus | -0.60
clientes.
[17] El personal esta capacitado para satisfacer las necesidades | -0.39

de sus clientes.

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Todos los elementos de esta dimension muestran una puntuacion promedio
negativa (tabla 8). De este resultado se puede concluir que solo la mitad de los
usuarios se sintieron atendidos por personal capacitado, con conocimientos
adecuados a la labor y que el personal tiene las habilidades para responder a sus

necesidades.
Dimensién 5: Empatia

Atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus consumidores. En esta

dimension se evalula:

e Atencion individualizada a los clientes



e Empresa con horarios flexibles y adecuados a las necesidades de sus
clientes
e Vocacion de servicio

e Flexibilidad frente a las necesidades de cada usuario.

Las puntuaciones de la dimension de Empatia se muestran en la figura 25.

Empatia
45.0%

40.0%
35.0%

40.5%

30.0%

0,
25.0% 20.5%

20.0% 16.3%

15.0% 11.6%

10.0%

5.0% 4.2% 3.7%

77 00% 00% 0.5% B g 0% oo% 1.6% (.5%

0.0% - — -
14 o 1 2 3

6 5 4 3 22 4 5 6

Figura 25. Puntuacion SERVQUAL para la dimension EMPATIA.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Figura 26. Comparativo nivel de satisfaccion para la dimension EMPATIA.
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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De acuerdo con la evaluacién de los usuarios, solo el 36.8% de los usuarios
entrevistados se mostraron insatisfechos con el servicio recibido, mientras que el
40.5% consideraron que el servicio cumplio sus expectativas y el 22.6% restante

se muestran muy satisfechos con el servicio recibido (figura 26).

Tabla 9. Puntuaciones de los elementos de la dimension EMPATIA

Pregunta# Pregunta Promedio

[18] Brinda un servicio de manera individualizada. 0.23

[19] Brinda servicios en horarios que son flexibles y|0.10
convenientes para todos sus clientes.

[20] Sus clientes reciben un trato personalizado. -0.28

[21] Recomienda a sus clientes el servicio que mejor se ajuste | -0.26
a sus necesidades.

[22] Se esfuerza permanentemente en conocer y entender las | -0.89

necesidades de sus clientes.

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

La tabla 9 lista los promedios de calificacidon que recibieron cada uno de los
elementos de la dimension empatia. En esta dimension se lista el elemento que
recibio la peor calificacion de todas las dimensiones: “Se esfuerza
permanentemente en conocer y entender las necesidades de sus clientes”, lo cual
refleja el nulo o poco interés que los usuarios ven en la compafiia, por conocer
sus necesidades y, por ende, responder con una oferta de servicios acorde a esas

necesidades.

4.4 Valoracién de la importancia relativa de cada una de las dimensiones

Una vez calculados las diferencias entre las puntuaciones que asignan los clientes
a las distintas parejas de declaraciones (expectativas -percepciones), se procede
a calcular la calidad general o global del servicio. La puntuacion SERVQUAL o
DEFICIENCIA 5. Esta medicion global representa una calificacion SERVQUAL no



ponderada, ya que no toma en consideracion la importancia relativa que los
clientes atribuyen a cada criterio en particular (Zeithaml, Parasuraman, & Berry,
1993, pag. 207). El modelo SERVQUAL plantea obtener este dato mediante 5
preguntas dentro del cuestionario solicitando al encuestado que asigne una
puntuacion a cada de las dimensiones evaluadas de acuerdo con la importancia
que el considere cada una tiene, estas puntuaciones deben sumar 100 puntos. La
inclusion de estas preguntas en el cuestionario cre6 confusion entre la mayoria de
los entrevistados, debido a que los conceptos de las dimensiones no eran del todo
comprendidos y por lo tanto, les era dificil asignar una calificacion a la importancia
relativa, asi que se optdé por un método alternativo. Esta forma de calcular la
importancia relativa de las variables se fundamenta en las expectativas que los
usuarios entrevistados han generado sobre los 22 aspectos relevados,
entendiendo de esta manera que el entrevistado genera mas expectativas
respecto de la dimensidén que mas importancia tiene para él, entonces se obtiene
el cociente entre la sumatoria de la valoracion de las expectativas para los items
de la dimensidn en cuestion y la sumatoria de todas las valoraciones. Los valores

obtenidos se muestran en la figura 27.
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Figura 27. Importancia relativa de cada una de las dimensiones
Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL
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Como primer aspecto importante a resaltar se observa que, las 5 dimensiones del
modelo son ponderados con una importancia similar, sin embargo, destacan con
una mayor ponderacion las dimensiones de fiabilidad y empatia. Esto se puede
traducir como un interés mayor del promedio de los encuestados por aspectos
relacionados con el cumplimiento de los tiempos comprometidos por la empresa

y muestra de interés en solucionar los problemas de los clientes, el trato

personalizado y la flexibilidad entre otros aspectos.

Tabla 10. Puntuacion SERVQUAL de la calidad del Servicio de Poly México.

Puntajes obtenidos Puntajes ponderados
Dimensiéon |Ponderacion | Expectativas | Percepciones|Puntuaciéon| Expectativas| Percepciones| Puntuacion
| Tangibilidad 17% 5.80 5.63 -0.17 0.99 0.96 -0.029
Fiabilidad 23% 6.26 5.77 -0.49 1.44 1.33 -0.114
Capacidad de
Respuesta 18% 5.96 5.82 -0.14 1.07 1.05 -0.026
Seguridad 19% 6.38 5.84 -0.55 1.21 1.1 -0.104
Empatia 23% 6.05 5.83 -0.22 1.39 1.34 -0.051
1 -1.58 -0.324

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

La tabla 10 corresponde al andlisis de las brechas con y sin ponderacién para

cada una de las dimensiones.

Se puede observar que, de acuerdo con la evaluaciéon de la calidad del servicio
obtenido a través del cuestionario SERVQUAL, la puntuacién SERVQUAL general
de la empresa Poly México es de -0.324, lo que indica que las percepciones de
sus clientes estan por debajo de las expectativas. La misma conclusion aplica para
cada una de las dimensiones, todas arrojan brechas negativas, es decir, la
mayoria de los usuarios consideran que la calidad del servicio prestado NO
satisface sus expectativas, por lo que se deberian de establecer estrategias de
mejora para las cinco dimensiones evaluadas. Las brechas mas significativas son
las que presentan las dimensiones de fiabilidad, seguridad y empatia, con un
resultado de -0.114, -0.104 y -0.051 respectivamente.




Dentro del cuestionario se incluyé una pregunta que persigue evaluar la opinion
con respecto a la oferta y portafolio de servicios de la empresa Poly México y si
son adecuados a las necesidades de sus usuarios. El resultado promedio
obtenido, en una escala del 1 al 10, fue de 8.16, como se representa en la figura
28, lo cual indica que la mayoria de los entrevistados considera que la oferta de
los servicios profesionales es adecuada a sus necesidades.

Figura 28. Opinion con respecto a la oferta y portafolio de servicios de la empresa Poly México

“En la siguiente escala de 1 al 10, indique que tan adecuados y variados para el mercado
mexicano considera usted, que son los servicio de Poly México. 1 indica que no son
adecuados y 10 que son muy adecuados a las necesidades actuales de sus clientes”.

1 |2 E E |5 IB |7 |8 E | 10 |
Promedio 8.16

Fuente: Elaborada con resultados de la encuesta SERVQUAL

Con respecto a los comentarios recibidos respondiendo a la pregunta abierta al
final del cuestionario: “Si tiene sugerencias para mejorar los servicios de Poly
México, por favor escribalas a continuacion”, se recibieron solo 10 respuestas, 8
de las cuales mencionaron no tener sugerencias y solo dos comentarios sugirieron

cambios:

“Mejorar personalizando la atencion, se esta entregando un servicio no un producto por
lo tanto no deberia pretender que sea idéntico para todos los clientes ya que cada cliente

es distinto con necesidades distintas”.

“La oferta de comunicaciones unificadas como servicio se expandié demasiado en los
ultimos dos afos. Me parece que los servicios profesionales alrededor de dicha oferta no
se transformaron tan rapido. Asimismo, la pandemia actual impulsé el uso de
comunicaciones unificadas en el hogar y creo que ahi hay un espacio que no ha sido
explotado al 100%”.

Estos comentarios deben tomarse en cuenta para la definicion de los nuevos

Servicios y sus respectivos procesos.



El presente capitulo termina habiendo obtenido la puntuacion SERVQUAL para
cada una de las 5 dimensiones y para la calidad del servicio en general (brecha 5
ponderada y no ponderada), asi se cumple con el objetivo propuesto para esta
seccion de la investigacion. De acuerdo con los valores obtenidos se concluye que
la empresa tiene que mejorar la calidad que entrega a sus clientes en todas las
dimensiones evaluadas. La aplicacion de las acciones para la mejora, asi como la
asignacion de los recursos necesarios para su implantacién, deberan dar prioridad
a las elementos y dimensiones cuyas valoraciones presentaron la mayor brecha
negativa como fue la fiabilidad, pero sin dejar de lado aquellas que recibieron
mejores calificaciones como las de capacidad de respuesta y elementos tangibles.
Con base en los resultados obtenidos, en el capitulo V se definen las
recomendaciones para la mejora del servicio utilizando un proceso de mejora

continua mediante el ciclo PHVA (Planear, Hacer, Verificar y Actuar).



Capitulo V. Propuesta de mejora continua para la calidad en el

servicio

Existe mucha informacion e investigaciones en la literatura relacionadas con los
beneficios que cualquier organizacion obtiene cuando logra alcanzar y sobrepasar
las expectativas de sus clientes para brindar servicios de alta calidad y valor
agregado, entre ellos por mencionar algunos, lograr una posicién destacada en el
mercado, una ventaja duradera ante su competencia que, a la larga, aseguran su
permanencia y éxito. Pero el simple hecho de creer en la importancia de ofrecer
un servicio de excelente calidad no es suficiente; de acuerdo con Lozano, “la
calidad no es algo para controlar solamente, es necesario crearla, fabricarla,
asegurarla y mejorarla permanentemente” (1998), Es necesario entonces crear y
poner en practica un proceso de mejora continua que considere las siguientes

actividades:

1) Recolectar la opinion de los clientes acerca de los servicios recibidos,

2) Analizar la informacién recopilada para identificar las causas de las brechas
negativas en la calidad de los servicios,

3) Definir y ejecutar acciones para mejorar la calidad en el servicio vy,

4) Evaluar los resultados repitiendo el paso 1.

El cuestionario SERVQUAL utilizado en el capitulo anterior proporcioné la
informacion para dimensionar las formas en que los clientes perciben la calidad
de los servicios, las deficiencias que existen y que contribuyen a que los clientes
tengan una percepcion de baja calidad en los servicios recibidos, informacién que
se utilizara en el presente capitulo para sugerir las acciones que serviran para
corregir las deficiencias encontradas, con un enfoque de mejora continua, basado

en el ciclo de Deming.

El ciclo de Deming, también conocido como ciclo PHVA (planificar, hacer, verificar
y actuar), es un ciclo dinamico que puede ser desarrollado en cada proceso de la

organizacion, con el fin de asegurar la mejora continua de los procesos. Esta



asociada con la planificacion, implementacion, control y mejora continua en la
realizacion de productos y servicios, como en procesos de sistema de gestidon de
la calidad. Este proceso consta de cuatro etapas, cada una de ellas incluyendo
diferentes actividades:

Etapa 1. Planear
a) Medir la calidad de los servicios y determinar las necesidades de los
clientes.
b) Revisar y mejorar los procesos con base en las necesidades de los
clientes.
c) Definir las oportunidades de mejora.
d) Proponer el plan y preparar al personal para el despliegue
Etapa 2: Hacer
a) Implementar el plan de mejora
b) Recopilar los datos apropiados
Etapa 3: Verificar
a) Medir y analizar los datos obtenidos luego de implantar los cambios.
b) Definir el progreso obtenido.
c) Revisar y resolver los asuntos no resueltos en las etapas anteriores.
Etapa 4: Actuar
a) Incorporar formalmente la mejora al proceso.
b) Estandarizar y comunicar la mejora a toda la organizacion

c) Buscar por nuevas oportunidades de mejora.

5.1 Planear

En esta etapa se proponen estrategias de mejora por dimension, se establecen
objetivos y se identifican los procesos necesarios para lograr unos determinados
resultados de acuerdo con las politicas de la organizacion. Se determinan también
los parametros de medicion que se van a utilizar para controlar y seguir el proceso.
Dentro de esta etapa se realiza también un analisis de las cuatro brechas y se

plantean practicas para cerrar esas diferencias.



Propuestas de mejora para la dimensién de Fiabilidad.

La dimension de fiabilidad fue la que obtuvo la brecha negativa mas alta, con un
valor de -0.114. Para mejorar la evaluacion de esta dimension, es necesario que
el personal involucrado en las diferentes etapas del servicio se encuentre
preparado y motivado para cumplir mejor con sus actividades. Para tratar de lograr
este objetivo, es necesario considerar las siguientes actividades, todas ellas

enfocadas en la nueva cultura de servicio que defina la empresa:

¢ Definicidon de actividades y caracteristicas para cada puesto o cargo, que
incluyan responsabilidades, experiencia y conocimientos minimos
requeridos. Esto ayudara a hacer la seleccion de nuevo personal en caso
de nuevas contrataciones.

o Definicion y difusidon de los procesos para la entrega de cada uno de los
servicios.

e Plan de carrera y de promocién, indicando expectativas de crecimiento y
requisitos para ascender a nuevas posiciones dentro de la organizacion.

¢ Plan de capacitacion permanente basado tanto en el plan de carrera como
en las necesidades de los clientes para mejorar sus conocimientos técnicos
y sus habilidades en el trato hacia el cliente.

e Evaluaciones constantes de desempeio de grupo e individual.

¢ Revision del plan de incentivos y reconocimiento a los empleados basada

en la retroalimentacién de los usuarios.

También es indispensable evaluar las herramientas de soporte existentes para
que los agentes de servicio puedan desempefar mejor su trabajo y resuelvan
problemas al momento de la entrega del servicio, tales como las bases de datos
de conocimiento, consulta grupo de expertos, creacion de solicitudes de soporte,
cambio de equipo defectuoso, escalacidon de problemas, etc. Por ello es
fundamental que la empresa acelere la fusion de sus equipos de trabajo y de sus

sistemas.



Propuestas de mejora para la dimensién de seguridad.

Esta dimensién evalua el servicio en lo que se refiere a los conocimientos
mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y
confianza. El resultado del analisis de la brecha de seguridad fue de -0.104. Para
mejorar la evaluacion del servicio en esta dimensidn, es necesario que el personal
involucrado en las diferentes etapas del servicio, (disefio, venta y entrega),
comunique de manera adecuada los alcances de los servicios a entregar desde el
principio de cada proyecto, para que sean capaces de resolver todas las dudas de
los clientes con respecto a las responsabilidades y obligaciones de cada una de
las partes involucradas durante su entrega (Poly México, canal y cliente) y asi,
definir las expectativas correctas en el cliente y canal acorde con las condiciones
del proyecto y servicio adquiridos. La compania cuenta con la documentacion
detallada de dichos alcances para cada uno de sus servicios, pero el
desconocimiento o la omisién de ésta originan problemas que deterioran la
percepcion en la calidad del servicio otorgado por la empresa. Para evitar lo
anterior, es recomendable que la compania revise la definicion de sus procesos
actuales e incluya en los mismos, la descripcion verbal y por escrito del alcance
de los servicios a ser entregados y las responsabilidades de cada parte

involucrada, para que no quede a consideracion de su personal, el incluirlos.
Propuestas para la dimensién de empatia.

La dimension de empatia arrojé6 un resultado de -0.051 en promedio. Los
problemas identificados de insatisfaccion para esta dimensién son en la mayoria

de los casos causados por:

e Lentitud en la definicion de soluciones a las necesidades especificas de
cada usuario, lo que genera que los clientes piensen que la empresa no es

flexible antes sus problemas y necesidades.

e La vocacién de servicio, que, aunque es considerada un criterio

fundamental para la seleccion del personal, en ocasiones no se evalua de



forma correcta o se pasa por alto, lo cual se ve reflejado en la atencion a
los clientes.

e Oferta de servicios que no cubre o cubre parcialmente las necesidades de

los clientes.

Los factores de incumplimiento de esos problemas detectados son:

e Necesidad de la intervencién de los niveles superiores para lograr la
resolucién de servicios complejos 0 que requieren de un procedimiento
diferente al estandar.

e Exceso de carga laboral, el desconocimiento de los alcances de los
servicios y politicas de calidad pueden provocar conductas no deseadas
por parte del personal hacia los clientes.

e No tomar en cuenta las opiniones de los clientes, al no contar con los

medios para recibir sugerencias, quejas o felicitaciones.

Para disminuir esta diferencia se deben establecer parametros de evaluacioén para
medir el tiempo de atencion y calificar el servicio recibido por el personal, ademas
de los medios de comunicacién para recibir la comunicacién de los clientes y

relacionada con los servicios adquiridos.
Propuestas para la dimension de tangibilidad.

La dimension de Tangibilidad arrojé una brecha de -0.029, fue catalogada como
la de menor importancia relativa de acuerdo con las calificaciones del servicio por
los usuarios entrevistados. En un aspecto general, la empresa parece tener un
desempeno aceptable en esta dimensidn, pero debe considerar el tomar en cuenta
de forma continua y regular la opinion de sus clientes para mejorar la calidad de
la comunicacién visual y escrita que comparte a sus clientes, asi como también,
lo relacionado a la imagen de sus instalaciones, presentacion de sus empleados
y las herramientas que utilizan durante la entrega del servicio. Se vuelve necesario

también para la empresa el evaluar de nuevo la apreciacion en cuanto a la nueva



imagen de la compaiiia, pero lo mas importante es el redisefio que se tiene que
hacer a las soluciones provistas por la compafia con base en la opinién de los
clientes, es urgente que se evalue el actual portafolio de servicio y se creen nuevas

ofertas con mayor valor agregado.
Propuestas para la dimensién de capacidad de respuesta

La dimension de capacidad de respuesta arrojé un resultado de -0.026, fue la
mejor evaluada de las 5 dimensiones. En esta dimension se evalua basicamente
la comunicacion que la empresa sostiene con sus clientes durante las diferentes
etapas del ciclo del servicio. Aunque son varias las areas y personas que
intervienen en esa comunicacion, normalmente la que prevalece mas en la
percepcion del cliente es aquella que tiene que ver con la ultima etapa, la de la
entrega, por lo que seguramente el cliente percibe aqui que el personal
involucrado siempre permanecio en contacto y brindé actualizaciones de forma

regular, durante el proceso de la entrega del servicio.

La empresa debera considerar que la comunicacion con sus clientes debe ser
constante y personalizada, enfocada en las necesidades especificas vy
condiciones actuales de sus usuarios, esta tarea debera ser asignada a una
persona o area en particular, que forme parte del control de calidad del servicio y
que se encargue de mantener comunicacion inclusive después de que la etapa de

entrega del servicio haya concluido.
Cierre de brechas o deficiencias

Para facilitar la discusion de las diferentes brechas o deficiencias, el modelo
SERVQUAL define a la deficiencia percibida por los clientes en la calidad de los
servicios como la Deficiencia 5 y las deficiencias que se producen internamente
en las organizaciones proveedoras de servicios como las Deficiencias de la 1 ala
4. La deficiencia 5 representa las discrepancias potenciales que pueden existir,
desde el punto de vista del cliente entre el servicio esperado y el servicio percibido,
las deficiencias 1 a 4 constituyen las causas mas importantes de las deficiencias



en la calidad de los servicios tal y como la perciben los clientes, de esta forma se
facilita la compresion y el perfeccionamiento de la calidad de los servicios,
(Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1993, pag. 41). A continuacion, se lleva a cabo
un analisis desde el punto de vista de las brechas 1 a 4 para definir las posibles
causas de las deficiencias que observaron los clientes entrevistados.

Deficiencia 1

La brecha 1 es la diferencia entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos. De acuerdo con Parasuraman et al., “El primer e
imprescindible paso en el perfeccionamiento de la calidad de los servicios (es
decir, la reduccién de la Deficiencia 5) consiste en que la direccidén de la empresa
adquiera suficiente informacién sobre las expectativas de los usuarios que le
permita disminuir las discrepancias ocasionadas por la Brecha 1”7 (1993, pags. 43,
44).

La empresa Poly México no considera la practica de recolectar la opinion y
retroalimentacion del mercado o de sus clientes de servicios profesionales, por lo
que no cuenta con las herramientas para ese fin, esto origina que la mayoria de
los servicios que se ofrecen se definan de manera corporativa y se apliquen de
forma global. La concepcién de la oferta de servicios actualmente tiene un origen
principalmente interno y no considera una evaluacion externa basado en
tendencias de los diferentes mercados en los que tiene presencia o en
necesidades especificas de sus usuarios. Lo anterior limita a la empresa a actuar
de una manera principalmente reactiva y poco proactiva, lo que, a la larga,

disminuye su competitividad.

Otro problema es que actualmente cuenta con dos sistemas de gestion de
Relaciones con el cliente (CRM por sus siglas en inglés), una de las cuales esta
dedicada al registro de oportunidades de ventas y la otra al soporte de los clientes
existentes (base de datos de cliente, equipamiento y vigencia de polizas de
servicio). Ambas bases de datos no son compatibles y por tanto no es posible
compartir la informacion entre las dos bases de datos, lo que limita la posibilidad



de utilizar la inteligencia adquirida para el lanzamiento de nuevos servicios,
creacion de campafas de generacion de demanda o para renovacion de servicios.
Aunque existen esfuerzos desde la unificacién de las dos empresas que dieron
origen a Poly Inc. en 2018 por integrar ambas plataformas de gestion y dejar solo
una, al momento de la realizacién del presente trabajo de investigacion, no ha sido

posible integrarlas en una sola.

La empresa debe realizar una investigacion de mercado con cierta regularidad y
frecuencia para obtener la informacion sobre las expectativas de sus clientes. Se
puede recurrir a las técnicas tradicionales como las visitas a los clientes, las
encuestas, seguimiento en llamadas o por medio de un sistema de evaluacion del

servicio y recepcion de quejas.
Deficiencia 2

Es la discrepancia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones
o normas de la calidad del servicio. La correcta percepcion de las expectativas de
los clientes por parte de los directivos es necesaria, pero no suficiente, para lograr
una alta calidad en el servicio, ya que esas expectativas deben convertirse en
especificaciones o normas de calidad del servicio. Para cerrar esta brecha, la
empresa debe disefar los procesos de servicio con toda claridad, y debe evitar la
simplificacion de estos, o el dejarlos incompletos. También debe definir los
estandares adecuados para que el personal de la empresa pueda entender cuales

son las prioridades de la administracién y que tipo de desempefio es valioso.

De acuerdo con Parasuraman et al. (1993), “la verdadera razén de que se
produzca la discrepancia entre el conocimiento de las expectativas del usuario y
la conversion de ese conocimiento en normas estandar para la realizacién del
servicio muy posiblemente se encuentra en la ausencia de una direccion general
realmente comprometida con la calidad del servicio” (pag. 45). En consecuencia,
disminuir la dimension de la Deficiencia 2 estableciendo normas que respondan a

las expectativas de los clientes debe producir un impacto favorable en las



percepciones que tienen los usuarios sobre la calidad del servicio (Deficiencia 5),
(pag. 47).

Figura 28. Proceso para la adquisicion y obtencion de servicios
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Fuente: Elaborada con datos de Poly Inc.2020

Poly México es una empresa de procesos. Existe un equipo de trabajo que se
encarga de definir, revisar y actualizar todos y cada uno de los procesos
involucrados en la entrega de los servicios, sin embargo, solo se consideran las
necesidades internas de operacion (cobranza), disponibilidad y optimizacion de
recursos, pero no considera las necesidades en los tiempos de entrega de sus
clientes. Quiza el proceso con mas deficiencias en términos de simplicidad,
efectividad y flexibilidad es el actual proceso para la adquisiciéon y obtencion de
servicios, el cual se describe en la figura 28. Los procesos descritos en la figura

30 son secuenciales, es decir, no se puede iniciar un proceso sin haber terminado
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el proceso anterior, lo cual, agrega una cantidad de tiempo considerable al
proceso de adquisicion y puesta en operacion del servicio. EI mismo proceso
aplica para cualquier tipo de servicio, inclusive aquellos que solo implican la
instalacion de un equipo terminal que puede llevar entre 2 y 4 horas pero que para
el cliente puede significar un plazo de tiempo total entre 8 y 20 dias naturales
desde que se coloca la orden de compra al canal y en lo que se le entrega el

servicio (pasos 4 al 9 de la figura 28).

Es necesario entonces considerar una redefinicion en los procesos existentes

para:

e Diferenciar los procesos de compra de acuerdo con el tipo y complejidad
del servicio a brindar.

e Contemplar el inicio y realizacion de actividades de forma paralela o
simultanea para reducir tiempos de adquisicion y entrega de los servicios.

e Revisar y en su caso, incluir para cada proceso individual, las actividades
enfocadas a lograr la calidad en el servicio, por ejemplo, descripcion de
alcance del servicio adquirido (para evitar falsas expectativas).

e Agregar el uso de una herramienta que permita recolectar la opinion del
cliente via encuestas de satisfaccion al finalizar la entrega del servicio.

¢ Definir a un grupo o area de trabajo que analice la informacién recabada y

actue en consecuencia.

Deficiencia 3

Es la diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion
del servicio. El hecho de que existan los procesos basados en las necesidades de
los clientes y un trato correcto por parte del personal, no aseguran la entrega de
un servicio de calidad. La prestacion deficiente de un servicio (brecha 3), puede
tener su origen en diversas deficiencias internas tales como la falta de recursos
(personal, sistemas, tecnologia), falta de capacitacion al personal, falta de las
herramientas para apoyar a los empleados como, por ejemplo, las herramientas



para comunicar y asegurar el cumplimiento de los procesos y normas de calidad
definidas, asi como los subprocesos que reconozcan y compensen a los
empleados con base en el cumplimiento de dichos procesos. Lozano considera
que el "primer paso" para mejorar la calidad es obtener el compromiso de la alta
direccion. “La calidad se debe ver positivamente como una forma de mejoramiento
continuo en todos los niveles de la organizacion. No puede ser considerada como
algo de exclusiva responsabilidad del personal técnico, requiere el liderazgo, el

respaldo y la motivaciéon de la alta gerencia y de los mandos medios” (1998).

Figura 29. El ciclo de los Servicios Profesionales

Gerente de
proyecto
contacta al
cliente via
correo
electrénico

Se verifica el
servicioy
cliente firma
aceptacion del
mismo

CLIENTE

'Y Se provee el erealizala
servicio \ W primera reunion
adquirido y se para definir
brinda / ‘ alcancesy
orientacion \ recolectar
sobre su uso _ nformacion /,

if Verificacion de )
cumplimiento
de GP = Gerente Proyecto

“\ prerrequisitos / /€S = Consultor Soluciones (opcional)
: 4 IC = Ingeniero de Campo

Elaboracion Propia. Fuente Poly Inc.2020

Para disminuir esta brecha, la empresa en México debe elaborar una definicion
corporativa para la calidad en el servicio, y con base en esta definicion se deben
elaborar las normas y procesos relacionados con el aseguramiento de esta en

todas las areas, incluyendo el area de servicios profesionales. La falta de esas
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definiciones se refleja de forma negativa en la interaccion que los diferentes
elementos involucrados mantienen con los clientes durante el ciclo de la
prestacion de los servicios profesionales, representado por la figura 29, ya que
cada agente de servicio hace su propia definicion y la aplica conforme su criterio
personal, lo cual, muchas de las veces no es la definicion correcta o suele estar
incompleta, ademas de que limita el empoderamiento del personal para tomar

decisiones por su cuenta.

Otro aspecto importante por considerar es la adicion de nuevos indicadores
relacionados con la satisfacciéon del cliente dentro de los actuales indicadores
clave de desempefio (KPI por sus siglas en ingles), que aplican a los roles de
servicio. Actualmente solo existen dos KPls, ambos miden la ocupacién del
recurso, uno de ellos es el porcentaje de utilizaciéon (horas trabajadas/reportadas
al mes, el objetivo es el 100%) y el otro pretende medir su productividad
(porcentaje de horas dedicadas a proyectos facturados con cliente, el minimo

esperado es de 65%).

Una vez definidos los conceptos de calidad del servicio y nuevos KPIs, sera
necesario considerar capacitacioén regular y continua para difundir y reforzar esos
conceptos y crear una cultura de calidad en el servicio en la organizacion.
Camison, Cruz, & Gonzalez (2006, pag. 917), aludiendo a Davidow y Uttal
puntualiza que la unica manera de conseguir que los empleados presten atencién
y orienten su comportamiento al cliente es a través de la vinculacion del sistema
de medicién con sistemas de remuneracion y recompensa. “Para lograr el
mejoramiento de la calidad se requiere del compromiso y el esfuerzo de todos los
miembros de una organizacion” (Lozano, 1998). Por ultimo, no menos importante
es la opinidén de los mismos empleados de Poly Inc. Y Poly México acerca de las
dificultades y retos que enfrentan al tratar de llevar la nueva vision de la empresa
en términos de la calidad de sus servicios; la empresa debera considerar un
mecanismo para recabar dicha informacion desde sus empleados, para identificar
necesidades de equipamiento, soporte, capacitacion, etc.



Deficiencia 4

Es la discrepancia que existe entre la prestacion del servicio y la comunicacion
externa o promesas del servicio. Un factor importante que influye en la evaluacion
de la calidad del servicio recibido son las expectativas del usuario, es decir, lo que
el usuario imagina o espera que le sea entregado. De acuerdo con Parasuraman
et al. (1993), “Los factores claves que determinan las expectativas de servicio de
los clientes son las comunicaciones boca-a-boca, las necesidades personales, las
experiencias y las comunicaciones externas de los proveedores del servicio” (pag.
41). La empresa debe tomar en consideracion que las expectativas, (que son el
punto de referencia a partir del cual el usuario evalua la calidad del servicio
recibido), se veran influenciadas tanto por factores incontrolables, como por
factores que si son controlados por la empresa. Para disminuir esta brecha, la
empresa debe enfocarse en los factores que si puede controlar como son las
promesas que difunde en su publicidad, en los mensajes que transmite su red de
ventas y cualquier otra persona que interactue con el cliente. Se debe informar
apropiadamente acerca de los alcances de los servicios en cuestion, los requisitos
que se deben de cumplir para la entrega de estos, los procesos que intervienen y

los tiempos involucrados.

Adicionalmente el personal de la empresa no conoce y por ende no transmite a
los clientes potenciales, los beneficios que conllevan el uso y aplicacion de dichos
servicios, por lo que las propuestas tienden a tener un enfoque unicamente en el
precio y no en una propuesta de valor que lo diferencia de las propuestas de la

competencia.

Para reducir esta falta de conocimiento, el area de servicios y mercadotecnia
debera producir el material necesario para difundir la informacion de las
caracteristicas de los servicios con enfoque en los beneficios que ofrecen cada
uno, adicionalmente se debera considerar un programa permanente de
capacitacion en linea que asegure la asimilacion de dicho conocimiento en toda la

fuerza de ventas interna y externa.



En cuanto a la informacidn externa elaborada para los usuarios, existe informacion
en los diversos medios de difusion electrénica que debera ser actualizada para
incluir los posibles nuevos objetivos y compromisos que la compafia adquiere
para mejorar la calidad en sus servicios. Esa informacion debera ser clara y

concisa basada en casos de uso y solucion de problemas.

Con base en las necesidades identificadas en el paso anterior, en esta etapa del
ciclo se definen las actividades necesarias para mejorar la calidad del servicio de
Poly México, las areas responsables y el tiempo estimado de ejecucién (Tabla 11).
No fue posible estimar el nivel de inversion requerido para cada accion debido a

qgue no se cuenta con la informacion de parte de la empresa bajo estudio.

Tabla 11. Acciones sugeridas con base en las necesidades identificadas.

NECESIDADES ACCIONES AREA TIEMPO
IDENTIFICADAS PROPUESTAS RESPONSABLE ESTIMADO
La empresa no cuenta con | 1) Definir y difundir DEFINICION: Alta 3 meses
una politica corporativa interna y externamente, | direccion.
que defina mision, vision, la nueva politica de DIFUSION:
objetivos y compromiso en calidad de servicios Mercadotecnia.
términos de la calidad de corporativa. Creacion de material
servicios. 2) Asignacion de CAPACITACION:
presupuesto para Planes de
capacitacién continda capacitacion para
orientada a la cultura personal.
del servicio
No existe en la empresa 1) Crear un equipo de ASIGNACION DE 4 meses
un equipo de trabajo o trabajo para la gestion | RESPONSABILIDAD
area que tenga la y el aseguramiento de : Alta direccion
responsabilidad de la la calidad en el servicio
gestion y aseguramiento y la satisfaccion del DEFINICION DE
de la calidad del servicio y cliente. NORMAS Y
la satisfaccion del cliente. | 2) Definicién de normas y | PROCEDIMIENTOS:
procedimientos, Nuevo equipo de
presupuesto. trabajo.
Nula o poca informacién | 1) Informacion de las | Area de Programa
sobre las necesidades de tendencias del mercado | aseguramiento para permanente
sus clientes 2) Consulta permanente | la calidad del servicio
de la opinion de los
clientes
Informacion necesaria
para generar ofertas de
servicios




NECESIDADES
IDENTIFICADAS

ACCIONES
PROPUESTAS

AREA
RESPONSABLE

TIEMPO
ESTIMADO

Mejorar la difusion de la
oferta de servicios con
enfoque en los beneficios
de su aplicacion y valores
agregados.

Generar campaifas de
mercadotecnia que incluya
el uso de las redes sociales
para difundir la oferta de
servicios.

Utilizacion de los
recursos y
Plataformas
existentes en el area
de mercadotecnia.

2 meses

No existe una herramienta
para recolectar la opinién
de los clientes y que se
utilice para detectar areas
de oportunidad y mejora.

Crear una herramienta
para captura de quejas,
comentarios y
retroalimentacion
provenientes de clientes y
otra para empleados para
recibir retroalimentacion
relacionada con la calidad:
1) Adaptacion de la
herramienta
SERVQUAL vy aplicarla
al menos una vez por
afo.

2) Complementar el uso
de SERVQUAL
mediante el uso de
herramientas como el
marcador de
promocion neto (NPS
por sus siglas en
inglés) para evaluar
calidad de servicio para
cada evento/proyecto.

3) Captura de la
informacion
recolectada en el
sistema de gestion de
la relacién con el
cliente (CRM)

Area de
aseguramiento de la
calidad de servicio.

4 meses

Los métodos de
escalacioén interno de
problemas usualmente se
notifican de manera
descendente (cliente llama
a ejecutivo ventas en la
empresa para resolver
cualquier problema con la
prestacion del servicio)

Generar diversos medios
de comunicacion para que
el cliente contacte y reciba
atencioén en caso de dudas
comentarios y/o quejas
relacionadas con el
servicio o el personal.
OPCIONES:

1) fuera de linea:
Cuestionarios, correo
electrénico o pagina web,
redes sociales,

2) Interactivos: Llamada
telefénica o videollamada
con un representante de
servicio.

Area de
aseguramiento de la
calidad de servicio.

1 mes




NECESIDADES ACCIONES AREA TIEMPO
IDENTIFICADAS PROPUESTAS RESPONSABLE ESTIMADO
Existen actualmente dos | Completar la migracién de | Area de Tecnologias | 6 a 8 meses
sistemas de CRM que no | informacién en una sola de la informacién
son compatibles entre si y | plataforma de gestion de
no comparten informacion | la relacion con clientes y
de las bases de datos, lo | fortalecer el sistema de
cual limita la utilizacion de | seguimiento a clientes a
dicha informacion. través del CRM.
Desconocimiento de los | Generacién de Programas | Area de 3 meses
alcances de los servicios y, | de capacitacion y de Mercadotecnia y
por ende, la omisién en la | material de apoyo para capacitacion a
comunicacion de dichos | difundir a canales y personal
alcances hacia el cliente personal de ventas.
Proceso de reclutamiento y | Revision y actualizacion Area de 1 mes
certificacion de canales. del actual plan de reclutamiento y
certificacion para canales | gestion de canales
que incluya al portafolio de | de distribucion y
servicios. venta
Optimizar y reducir los | Redefinicion de los Area de gestién de 3 meses
tiempos involucrados en el | procesos de adquisicion 6rdenes de compra
proceso de las 6rdenes de | de servicios para optimizar
compra y  para la | y reducir el tiempo de
prestacion del servicio. No | entrega de los servicios
se mide y suele retrasarse
mucho por la cantidad de
areas externas e internas
que se involucran, lo cual
agrega retrasos para la
prestacion del servicio.
Las formas de atencién a | Recoleccion y difusién de | Area de gestién de 3 meses
problemas suelen ser | informacién entre las administracion de
reactivas y muy poco | diferentes areas que proyectos.
preventivas. participan en la entrega de
servicios para identificar y
solucionar problemas
comunes.
Fomentar el uso de la
base de datos y
conocimiento.
Adicionar nuevos factores | inclusion de dos nuevos Area de gestién de 2 meses

clave de desempenio, para
evaluar la necesidad de
agregar mas factores
basado en productividad y
aumento del porcentaje de
ganancia por proyecto y no
solo en utilizacion y % de
horas.

KPIs en la evaluacion del
personal de servicio:
Promedio de calificacion
de clientes (CSAT) y
Tiempo promedio por
actividad de servicio

administracion de
proyectos.




NECESIDADES
IDENTIFICADAS

ACCIONES
PROPUESTAS

AREA
RESPONSABLE

TIEMPO
ESTIMADO

Revisién de los actuales
factores clave de
desempefio, para evaluar
le necesidad de agregar
mas factores basado en
productividad y aumento
del porcentaje de ganancia
por proyecto y no solo en
utilizacion y % de horas en
proyectos facturados.

inclusion de dos nuevos
KPIs en la evaluacion del
personal de servicio:
Promedio de calificacion
de clientes (CSAT) y
Tiempo promedio por
actividad de servicio

Area de gestién de
administracion de
proyectos.

2 meses

Revision y actualizacion
frecuente de los planes de
carrera para el personal

Revisar actuales planes
de carrera para el
personal de servicio para

Gerentes de area de
servicio

3 meses

técnico. incluir capacitacion sobre
calidad de servicio y
mejora de habilidades
para trato y comunicacion

con clientes.

Elaboracion Propia a partir del analisis de los resultados del instrumento

Una vez que se han conceptualizado algunas propuestas para el mejoramiento de
las diferentes dimensiones y cierre de las brechas 1 a 4, es momento de pasar a

la siguiente etapa del ciclo.

5.2 Hacer

Habiendo definido las actividades o acciones propuestas para el mejoramiento de
la calidad en el servicio de la empresa Poly México, se estima a continuacién el
tiempo aproximado que puede requerir cada una de las actividades. Los tiempos

estimados se muestran en la tabla 12.

Se sugiere poner a prueba los cambios propuestos inicialmente a una pequefia
escala (involucrando a un solo equipo de servicio, por ejemplo) y en un entorno
controlado. No debe verse afectada por factores externos ni interrumpir otros
procesos u operaciones de su equipo u organizacion. El objetivo de esta etapa es
recopilar datos e informacién sobre el impacto de la prueba, la cual se utilizara
para el desarrollo de las siguientes etapas del proceso.



Tabla 12. Plan de accion sugerido para mejorar la calidad del servicio de Poly México y tiempos estimados para su

inicio y conclusion

TIEMPO ESTIMADO

MESES)

ACCIONES PROPUESTAS

AREA
RESPONSABLE

Elaborar y difundir politica de calidad de
servicios corporativa.

Alta Direccion

Definicion y asignacion de presupuesto
proyecto calidad del servicio

Alta Direccion

Crear un area responsable de definir las
acciones correspondientes al mejoramiento
de la calidad en el servicio.

Alta Direccion

Revision de ofertas de servicios existentes
tomando en cuenta sus necesidades y las
tendencias del mercado

Area de gestién de la
calidad del servicio

Generar campanas de mercadotecnia que
incluya el uso de las redes sociales para
difundir la oferta de servicios

Area de
Mercadotecnia y
capacitacion

Adaptacion de la herramienta SERVQUAL y
aplicarla al menos una vez por afio.

Area de gestién de la
calidad del servicio

Complementar el uso de SERVQUAL
mediante herramientas como el marcador de
promocioén neto (Net Promoter Score o NPS
por sus siglas en ingles) para evaluar calidad
de servicio para cada evento/proyecto

Area de gestién de la
calidad del servicio

9

10

Crear una herramienta interna para captura
de comentarios y retroalimentacion
provenientes de empleados para cada
proyecto

Gerentes de area de
servicio

Completar la migracion de informacion en
una sola plataforma de gestion de la relacion
con clientes

Area de Tecnologias
de la informacién

Generacion de Programas de capacitacion y
de material de apoyo para difundir a canales
y personal de ventas

Area de
Mercadotecnia y
capacitacion

Revisién y actualizacion del actual plan de
certificacion para canales que incluya al
portafolio de servicios

Area de gestién de
canales de distribucion

Redefinicion de los procesos de adquisicion
y entrega de servicios para reducir el tiempo
de entrega de los servicios

Area de gestién de
ordenes de compra

Recoleccién y difusién de informacion entre
las diferentes areas que participan en la
entrega de servicios para la identificacion y
solucién problemas comunes

Area de gestion de
administracion de
proyectos.

Inclusion de dos nuevos KPIs para la
evaluacion del personal de servicio:
Promedio de calificacion de clientes (CSAT)
y Tiempo promedio por actividad de servicio

Area de gestién de
administracién de
proyectos.

Revisar actuales planes de carrera para el
personal de servicio para incluir capacitacion
sobre calidad de servicio y mejora de
habilidades para trato y comunicacion con
clientes

Gerentes de area de
servicio

Elaboracion Propia a partir del analisis de los resultados del instrumento
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5.3 Verificar

Una vez ejecutadas las acciones definidas en el paso anterior, es necesario volver
a realizar la evaluacion de la calidad del servicio, empleando las mismas técnicas
que fueron utilizadas durante la fase de planeacién para identificar, una vez mas,
las areas de oportunidad para el mejoramiento de la calidad. Las encuestas
SERVQUAL podrian aplicarse de forma regular y continua para cuantificar las
brechas en el servicio y medir el progreso de las acciones ejecutadas
(Parasuraman et al., (pag. 207), pero las preguntas de la encuesta deberan
ajustarse cada vez de acuerdo con las necesidades especificas del estudio para

enfocarse en aspectos particulares.

Asi mismo, es recomendable registrar el progreso de cada una de las acciones
individuales que se formularon durante la etapa previa con la intencién de medir
sus respectivas mejoras o avances y adaptar la lista de acuerdo con los logros
obtenidos para definir qué acciones se deben conservar o eliminar para el

siguiente paso del proceso.

5.4 Actuar

En esta etapa del proceso se definen cuales seran las actividades y/o procesos
que se agregaran, mantendran o se eliminaran de acuerdo con los resultados del
analisis de la etapa anterior. Si los resultados obtenidos en la etapa de verificacion
fueron mejores que los obtenidos inicialmente, entonces se pueden implementar
esas acciones de forma definitiva, en caso contrario se deben analizar nuevas
alternativas y cambios en los procesos. El aprendizaje generado por todo el
proceso se puede usar para ajustar el objetivo, cambiar los métodos, reformular

una teoria por completo o ampliar el ciclo de aprendizaje.

Poly México podria realizar su propio estudio y comparar los resultados de las
brechas que se obtuvieron en el presente estudio con las que se van a obtener
después de la implementacién del presente plan, para determinar la conveniencia

y permanencia de los cambios propuestos. Una vez que el area responsable de la



gestion de la calidad del servicio inicie con este proyecto, se debera justificar ante
la alta direccidn, la continuidad de este proyecto, cuantificando la rentabilidad
economica de este, obteniendo el Retorno de Inversion (ROI por sus siglas en

ingles).

Los cambios que se mantengan durante la etapa Actuar no son el final del proceso
de mejoramiento de la calidad de los servicios, PHVA es un ciclo, por lo tanto, el
servicio resultante debe sentar las bases para las siguientes iteraciones del ciclo
PHVA.



Conclusiones

La calidad de los servicios se ha convertido en uno de los aspectos clave para
mejorar la competitividad y rentabilidad de las empresas, ya que influye de manera
directa en los niveles de satisfaccion de los clientes y, por ende, también en la
frecuencia de compra o contratacion, la fidelidad del cliente y la recomendacion
del servicio (Galviz, 2011). En conclusion, las empresas buscan continuamente
mejorar la calidad de sus servicios para captar un mayor numero de clientes y
mantener a los existentes por un largo periodo de tiempo. Sin embargo, no todas
las empresas invierten los recursos necesarios para alcanzar este objetivo, asi
que gran parte de las decisiones que toman los directivos con respecto a la calidad
de los servicios se basa en pura intuicion o imitacion. Para lograr resultados mas
significativos, es importante la aplicacién de herramientas de medicién como la
utilizada en este trabajo, el modelo SERVQUAL.

De acuerdo con Ladhari, en la actualidad, SERVQUAL es el instrumento de
medida de la calidad del servicio mas difundido y utilizado en la literatura (2009)
y en el caso de la presente investigacion, las mediciones obtenidas muestran
caracteristicas de validez y alta confiabilidad que corroboran la aplicabilidad de

dicha herramienta.

Con la conclusién de la investigacion, se logré cumplir los objetivos establecidos,
ya que se definié la situacion actual de la empresa Poly México respecto a la
calidad del servicio, se logré conocer las expectativas y percepciones de sus
clientes en 5 diferentes dimensiones, y se propusieron estrategias de mejora
continua para la empresa de acuerdo con los resultados arrojados por la
herramienta SERVQUAL. El analisis muestra a las dimensiones de fiabilidad y
seguridad con las mayores brechas negativas, seguidas por las de empatia,
tangibilidad y capacidad de respuesta, todas con valores negativos, por lo que se
puede concluir que el total de los clientes entrevistados esperaba mas del servicio
que les fue brindado, en otras palabras, estan insatisfechos con el servicio que les

brindé la compania. De acuerdo con los datos obtenidos, se plantearon las



medidas de intervencion en: procesos logisticos y estratégicos, administracion y
formacién de los recursos humanos que intervienen en la entrega de los servicios;
como recomendaciones para mejorar las 5 dimensiones de calidad evaluadas y
asi lograr ofrecer un mejor servicio; el éxito de las mismas esta ligado a lograr
evaluar sus resultados y el impacto causado en los clientes en un mediano y corto

plazos.

De acuerdo con Lozano (1998), “la calidad no es algo para controlar solamente,
es necesario crearla, fabricarla, asegurarla y mejorarla permanentemente”
(Lozano, 1998). En ese sentido, se hace necesario la puesta en marcha de un
sistema de evaluacién constante y confiable sobre los niveles de expectativas y
percepciones de los clientes, de tal manera que se incluyan aquellos elementos
que integran las dimensiones evaluadas que hayan arrojado brechas negativas,
con el propdsito de prestar un servicio eficiente tendiente a mejorar la calidad de
la empresa. Por ultimo, las empresas deben entender y valorar las percepciones,
asi como también, las quejas, reclamos, opiniones, sugerencias, opiniones y
expectativas de los clientes y/o usuarios como parte de la cultura de una
evaluacion constante de la calidad en los servicios que las empresas brindan a

sus clientes.

El proceso de mejora continua en la calidad de los servicios es relativamente
sencillo; primero hay que tener conciencia acerca de la importancia de brindar un
servicio de calidad, después hay que medir cuantitativamente los niveles de
calidad que percibe el cliente, de los cuales se identifican los aspectos positivos y
negativos del servicio, potenciar los positivos y disminuir los negativos, y repetir
este proceso constantemente, aspirando siempre a un mejor resultado; sin
embargo, requiere de la participacion activa y constante de todos los niveles de la
organizacion para alcanzar los objetivos deseados; “el primer paso” para mejorar

la calidad es obtener el compromiso de la alta direccion (Lozano, 1998).

La herramienta SERVQUAL permite obtener un mapa acerca de la situacién de la

empresa con respecto a la satisfaccion que sus servicios generan en sus clientes.



Es una forma de cuantificar los aspectos subjetivos de la calidad y del servicio, lo
cual implica el paso mas importante en la mejora de la calidad. Ademas, permite

la comparacion de los datos al implementar mejoras en el servicio.

Una importante desventaja que presenta SERVQUAL es la extension del
cuestionario (mas de 50 preguntas), lo cual se agudiza en los casos como el de la
medicion de la brecha 5 en que el cliente tiene que responderlo dos veces. En
ocasiones, esto resulta molesto y tedioso para el cliente, quien, de no tener una
verdadera intencion de colaborar en la evaluacién de la calidad del servicio, lo mas
probable es que no lo responda, lo cual la convierte en una herramienta poco
utilizada cuando se desea evaluar la satisfaccion del cliente para los servicios de
corta duracion, (tales como instalacién, asesoria, consultoria, etc.), por lo anterior,
es necesario considerar el uso de herramientas complementarias para evaluar la

satisfaccion del cliente después de cada interaccién con el area de servicios.

Segun Camison, Cruz, & Gonzalez (2006, pag. 917), para conocer el grado de
satisfaccion de los clientes las empresas pueden emplear distintas técnicas y
practicas combinadas adecuadamente: formularios de quejas y reclamaciones,
buzones de sugerencias, cuestionarios de satisfaccion, computar el numero de

clientes perdidos, etc.

Los resultados que se obtienen mediante los diferentes métodos son utiles no sélo
para la toma de decisiones, sino que sirven como parametro para asignar valores
econdmicos a la calidad o no-calidad del servicio y determinar asi el impacto que

tiene en la rentabilidad de la empresa.

Sugerencias para futuras investigaciones

Futuras investigaciones pueden ser llevadas a cabo incrementando el alcance de
la presente investigacion para incluir no solo al area de servicios profesionales,
sino también a las demas areas de servicio dentro de la empresa sujeto de estudio,
como son el area de soporte a clientes y el area de servicios administrados, con
lo que idealmente, se obtendria el valor general de la calidad en el servicio.



Asi mismo, se sugiere indagar mas profundamente en la literatura relacionada,
para confirmar o validar el uso del modelo SERVQUAL como herramienta para
medir la calidad del servicio en este tipo de industria y compararla con otras
herramientas para medir la calidad en el servicio o inclusive modificar la
herramienta quitando o agregando variables o ponderando adecuadamente las
existentes de acuerdo con el nivel de influencia que tengan para mejorar la

percepcion del servicio en los usuarios.
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Anexo A, Encuesta SERVQUAL para medir la calidad de

los servicios profesionales de Poly México.

La presente es una encuesta que forma parte de un proyecto de investigacion con
fines puramente académicos y tiene como finalidad recabar informacién acerca de
la percepcion y expectativas que lo clientes tienen acerca de los servicios
profesionales que ofrece esta compafia. La encuesta toma alrededor de 10
minutos, es andnima y los datos que nos brinde no seran compartidos, solo seran
procesados estadisticamente. Agradezco de antemano, su participacion en la

misma.

NOTA: Pedimos por favor que solo considere en sus respuestas la evaluacion del
servicio que es directamente provisto por Poly México y no por sus socios o

canales.

Edad:

Género:

Cargo en la empresa:

Profesion:

Educacion:

Nivel basico Nivel medio Superior | Posgrado

¢Cual fue la ultima vez que adquiri6 los servicios de Poly México?




PARTE 1. (EXPECTATIVAS) INSTRUCCIONES

Basado en sus experiencias como cliente de Poly México, piense sobre el tipo
de fabricante de comunicaciones unificadas (CU) que le entregaria una
excelente calidad en el servicio. Piense en el tipo de fabricante de soluciones
de CU con el cual usted estaria complacido de hacer negocios. Por favor
intente describir el grado en que un fabricante podria poseer la caracteristica
descrita para cada una de las afirmaciones. Si siente que una caracteristica
no es tan esencial, marque 1. Por otro lado, si cree que la caracteristica es
absolutamente esencial, marquela con un 7. Si siente que no es tan marcado
Su juicio, marque la respuesta que mejor describa su estado. No hay respuesta
correctas o incorrectas. En lo que estamos interesados es en la respuesta que
mejor describa su sentimiento con base a los servicios que son los esperados

desde un fabricante de CU ideal.

OPCIONES DE RESPUESTA

Totalmente Muy en | En Ni de | De Muy de | Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien | acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

1 2 3 4 5 6 7

1.- El personal siempre seria amable en el trato con sus clientes.

2.- Se preocuparia constantemente en conocer y entender las necesidades
de sus clientes.

3.- Las instalaciones fisicas o virtuales deberian ser visualmente atractivas

4.- Pondria gran interés en no cometer errores y hacer las cosas de manera

eficiente.

5.- El personal tendria una buena presentacion

6.- Los clientes se sentirian seguros en cuanto al servicio que estan

recibiendo.

7. — El personal transmitiria confianza a sus clientes.

131




8.- Daria atencion personalizada a sus clientes.

9..- Siempre estaria dispuesto a ayudar a los clientes, con cortesia y
amabilidad.

10.- Esperaria que brinde un servicio de manera individualizada.
11.- Tendria un horario de atencion flexible y conveniente para sus clientes.

12.- Esperaria que los materiales escritos que recibe sean completos y
visualmente atractivos.

13.- Utilizaria equipos y tecnologias con apariencia moderna.
14.- Realizaria el servicio bien y a la primera.

15.- Nunca estarian demasiado ocupados como para responder las
preguntas de los clientes, dedicandoles el tiempo que ellos necesiten.

16.- Cuando se presente un problema relacionado con los servicios
prestados mostraria un verdadero interés en solucionarlo.

17 .- Brindaria la capacitacion necesaria a sus empleados para que puedan
responder a las necesidades de sus clientes.

18.- Informaria eficazmente de todas las condiciones del servicio.

19.- Concluiria con el servicio en el tiempo acordado.

20.- Deberia prestar un servicio rapido a sus clientes.

21.- Si prometen algo para determinada fecha, lo cumplirian en ese plazo.

22.- Recomendaria correctamente a los clientes el servicio que mejor se
ajuste a sus necesidades.



PARTE Il (PERCEPCIONES) INSTRUCCIONES

El siguiente conjunto de afirmaciones hace referencia a sus
sentimientos sobre el servicio que le provee Poly México. Para cada
afirmacion indique el grado en que usted cree que Poly México posee la
caracteristica descrita en cada afirmaciéon, Marcando 1 significa que
usted esta totalmente desacuerdo que Poly México tenga dicha
caracteristica y 7 significa que Usted esta totalmente de acuerdo. Usted
puede marcar cualquiera de las respuestas intermedias que mejor se
ajuste a su verdadero sentimiento. No existen respuestas correctas o
incorrectas. Estamos interesados en la respuesta que mejor represente

sus percepciones sobre el servicio que brinda Poly México.

OPCIONES DE RESPUESTA

Totalmente Muy en | En Ni de | De Muy de | Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien | acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

1 2 3 4 5 6 7

1.- Los empleados son siempre amables en el trato con sus clientes.

2.- Se esfuerza permanentemente en conocer y entender las necesidades
de sus clientes.

3.- Cuenta con instalaciones fisicas o virtuales que son visualmente
atractivas

4.- Pone gran interés en prestar el servicio sin cometer errores y realizarlo
de manera eficiente.

5.- El personal tiene una buena presentacion.

6.- Sus clientes se sienten seguros durante el transcurso de la prestacion
del servicio.
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7. — Sus empleados transmiten confianza a sus clientes.
8.- Sus clientes reciben un trato personalizado.

9..- Ayuda a sus clientes con cortesia y amabilidad.

10.- Brinda un servicio de manera individualizada.

11.- Brinda servicios en horarios que son flexibles y convenientes para
todos sus clientes.

12.- Los materiales escritos entregados fueron suficientes y visualmente
atractivos.

13.- El personal técnico utilizo equipos y tecnologias de apariencia moderna
para brindar el servicio.

14.- Completa el servicio bien y a la primera,

15.- Nunca estan demasiado ocupados como para responder las preguntas
de sus clientes, dedicandoles el tiempo que ellos necesiten.

16.- Cuando un cliente presenta un problema relacionado con el servicio
muestra un verdadero interés en solucionarlo.

17.- El personal esta capacitado para satisfacer las necesidades de sus
clientes.

18.- Informa a sus clientes de todas las condiciones del servicio.
19.- Los servicios son entregados en el tiempo acordado.
20.- Presta un servicio rapido a los clientes.

21.- Cuando se comprometen a realizar algo en determinada fecha, lo
cumplen en el plazo establecido.

22.- Recomienda a sus clientes el servicio que mejor se ajuste a sus
necesidades.



En la siguiente escala del 1 al 10, indique que tan adecuados y variados
considera usted, que son los servicios de Poly México. 1 indica que no
son adecuados y 10 que son muy adecuados a las necesidades actuales
de sus clientes.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Si tiene sugerencias para mejorar los servicios de Poly México, por favor
escribalas a continuacion.

Fin de la encuesta
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