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INTRODUCCION

En el mundo actual se han presentado una serie de diferenciaciones conceptuaies
que van unidas a los retos tecnoldgicos y de innovacion, en lo que tiene que ver
con los mecanismos que se han direccionado sobre la injerencia de las
competitividades del ser humano, las cuales van mas alla de las principales
caracteristicas de contenido en torno a la calidad. Unidos a los modelos que
pueden ser aplicados en la prestacion de los servicios, por tanto es necesario que
se formulen una serie de estrategias que permitan ir mas alld de los diferentes
elementos que consolidan la integracion de los retos de generalizar una serie de

cambios que proporcionen un mejoramiento estratégico mas consolidado.

El presente trabajo de investigacidon, ha entrado en una bidsqueda exhaustiva de
poder medir en la Universidad Simén Bolivar como se estan dando actualmente en
sus diferentes areas la consolidaciéon de la prestacion de atencion y los
requerimientos que se deben dar en torno a su aplicacion. Para conseguir esto
presentaremos una serie de garantias que permitan formular un modelo
especifico, para que, de alguna manera, en el futuro, pueda contribuir a generar
los grandes retos que se ha propuesto la Institucion Universitaria, para entrar en
ser paradigma de mejoramiento frente a las necesidades de los estudiantes y la

misma comunidad universitaria, para interpretar a cabalidad los principaies
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requerimientos que se han dado descubierto y con ello concebir un mejoramiento

en el entorno universitario.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 DESCRIPCION

En lo atinente a la descripcion, es necesario tener en cuenta el poder interpretar
los principales niveles de atencion en la calidad, productividad y excelencia de
toda empresa que tiene como razdn de ser generar valor a través de la prestacion
de servicios. En este caso, los que ofrece la Universidad Simén Bolivar de la
ciudad de Barranquilla, Colombia, es entrar en una serie de apreciaciones que
vayan aunadas a los modelos o patrones que cubran expectativas y necesidades,
tanto de la empresa misma, como también de aquéllos, a quienes va dirigida la
atencion; ésta, de alguna manera, seria la clave que podria garantizar el éxito

organizacional en el contexto de esta Institucién de Educacién Superior.

De acuerdo con los procesos observados en torno a la atencién que se ha tenido
durante los ultimos afos, especificamente como son los relacionados con los
tramites y solucion de los requerimientos hechos por los estudiantes dia a dia en
la Universidad Simén Bolivar, se ha notado que existe una falencia en cuanto a la
atencion de la poblacién estudiantil, dado que no hay un trazabilidad de dichos

procesos.
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Uno de los factores encontrados es que la comunicacion o interconexion entre las
actividades diarias es discontinua, o que hace que a los estudiantes se les genere
una tramitacion agobiante para gestionar la solucion o respuesta de cualquier tipo
de inquietud. En el transcurso del tiempo de existencia de la Universidad Simon
Bolivar, ubicada en la ciudad de Barranquilla; se ha esforzado en mejorar sus
procesos academicos, administrativos y de apoyo, debido a que su vision a
mediano plazo es acreditarse institucionalmente. Por esto, un proceso a fortalecer

es el de servicio al cliente.

Otro de los factores relevantes de este proceso, es el crecimiento de la poblacion
universitaria, evidenciado por el hecho de que el numero de estudiantes
matriculados en el afflo 1997 fue de 6810 estudiantes y en el ano 2012 es de
12468 estudiantes (SIAA, 2012). La Universidad desde sus inicios ha manejado
una estructura organizativa, basica o casi lineal; pero el aumento considerable y
vertiginoso de la poblacién no soélo estudiantil sino académica, administrativa y
operativa, ha hecho que ia institucidon se haya tornado compleja, por no tener ésta
elementos de flexibilidad para responder a todas las necesidades que el
estudiante requiere; lo cual ha impactado de manera negativa la imagen de la
Institucion Educativa que percibe, los estudiantes debido a que no encuentran una
solucion total, rapida y efectiva de su requerimiento y ha llevado a que éstos se

quejen de los procesos del Alma Mater .

13



A lo anterior hay que sumar que la institucidon estd organizada por sedes,
separadas una de otra lo que dificulta la rapida comunicacion entre los diversos
estamentos, ya que es engorroso para estudiantes y docentes que tienen que
desplazarse de una sede a otra para encontrar una solucién parcial a lo requerido

por ellos.

De acuerdo con las caracteristicas anteriormente anotadas, se busca con el
presente trabajo de investigacidn formular la propuesta de un modelo de una
unidad de servicio al cliente que pueda ofrecernos y desarrollar una integracion de
los canales de comunicacién que se dan en la Universidad Simén Bolivar de la

ciudad de Barranquilla, Colombia.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

A medida que transcurre el tiempo, la Universidad Simén Bolivar, ubicada en ia
ciudad de Barranquilla, Colombia, ha logrado un gran crecimiento. Esto implica
que los procesos, requieran reestructuracibn y mejora pues esta Institucion
Educativa se enfrenta a una competencia empresarial, bien estructurada, segun
diversos estudios de pertinencia y coherencia basados en el Sistema Nacional de

Informacion de Educacién Superior (SNIES).

Una de las falencias que se ha generado por causa de este crecimiento acelerado,

es la disminucion de la eficiencia del servicio al cliente, que no esta a tono con ia
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demanda, ni tampoco con estrategias y hemramientas innovadoras que permitan el
mejoramiento. En consecuencia hay constantes quejas y reclamos de los clientes

(estudiantes). Debido a este vacio estructural generamos el siguiente interrogante:

¢, Cual seria el modelo de Una Unidad de Servicio al Cliente pertinente en Ja

Universidad Simon Bolivar de Barranquilla?

15



3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un modelo de Unidad de Servicio al Cliente en la Universidad Simén

Bolivar, ubicada en la ciudad de Barranquilla, Colombia.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Diagnosticar el estado actual del proceso de Atencién a Estudiantes de la

Universidad Siméon Bolivar.

v' Comparar los diferentes modelios de atencidn ai cliente existentes.

v Diseniar la estructura y elementos que conformarian el proceso éptimo de

Atencidn a Usuarios de ta Universidad Simon Bolivar.
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4. JUSTIFICACION

Existe un esfuerzo libre e incesante de la Gerencia de Empresas de Servicios de
las Instituciones de Educacidn Superior (IES) para el desarrollo y fortalecimiento
organizacional, para lo cual acuden a todos los recursos disponibles en la
organizacion, especialmente el talento humano, a fin de hacer funcional,
sostenible y creible a la organizacion. Por esta razon se busca dinamizar los

procesos, crear un estilo y sefalar un norte desde la institucionalidad.

Las Instituciones de Educacidén Superior se ven obligadas a enfrentarse a
diferentes escenarios, debido a los constantes cambios en el entorno competitivo,
lo que les exige establecer estrategias que permitan estimular la innovacion y el
cambio, fortalecer a su equipo de trabajo, mejorar los niveles de productividad a
través de la calidad de los productos ofrecidos, empoderar a su talento humano,
mejorar constantemente el servicio ofrecido a los clientes; en pocas palabras,

responder a los retos de |la Globalizacién.

Al observarse las dificultades y el dinamismo del mundo moderno, con frecuencia
estas Instituciones de Educacién Superior se enfrentan a los conglomerados,
consumidores y proveedores, a situaciones novedosas ante las cuales se hace
necesario responder para poder mantener las cuotas de produccion deseadas, asi
como también las mejores condiciones del servicio, tal como lo propone Porter

cuando habla en su libro sobre las Cinco Fuerzas en una organizacién. Lo que
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exige la busqueda de nuevas formas de ver y abordar una serie de hechos,
buscando facilitar las tareas y los ejercicios que se requieren para fortalecer ios

objetivos 0 metas trazadas por la organizacion o la empresa en si.

De esta manera, surge, en razon de las exigencias del mundo contemporaneo, la
necesidad de tomar en cuenta las innovaciones de la ciencia en general, para
incorporar y adaptar sus beneficios y aplicaciones, con lo cual se pueda
garantizar, ademas de un mejor servicio, una imagen mas soélida, todo ello, con
una inversion que en tiempo represente una mayor ganancia en lo que respecta a
la relacién costo utilidad, y una de las oportunidades representativas es la creacion
de un area especifica que pueda direccionar o controlar los elementos que
contribuyan a la atencion de la calidad y los programas que en ella intervienen.
Esta es una de las principales caracteristicas que justifican la propuesta del
presente trabajo de investigacidon para soslayar una serie de intereses de
participacion mancomunadamente unidos a generar expectativas y mejoramiento
del entorno en que se encuentra la Universidad Simén Bolivar en su formacién
integral, tecnolégica y, sobre todo, brindarle una garantia total y efectiva a la
pobiacion universitaria, docentes, familia y sociedad. Esta propuesta hace énfasis
en los procesos y estrategias, que sirven de base para enfrentar con éxito los
conflictos que se presenten, por lo cual los autores dei estudio centran sus
expectativas en un aporte significativo de primer orden para el establecimiento de
patrones de calidad en la referida empresa, para satisfaccion de los clientes tanto

internos como externos.
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Por otra parte, en lo que respecta a los niveles jerarquicos que se han suscitado
durante los ultimos afios en relacidn con los campos de accion con la tecnologia
de punta, se puede observar como este elemento ha ido conformandose y
generalizandose en las diferentes areas de la sociedad, y en tal sentido el mundo
de la integracidn en la institucion universitaria en Colombia, no son fa excepcion.
Los clientes o usuarios son los que realmente han tomado el mando de las
acciones para sugerir, solicitar u obligar a las empresas la generalizacion o
procura de una busqueda inmediata de la certificacibn de sus sistemas de
aseguramiento de calidad, y lo que induce a la necesidad de coadyuvar o buscar
paradigmas que apunten a la creacion de una Unidad de Atencidn a la Calidad en
la Universidad Simén Bolivar, de Barranquilla, y, de esta manera, facilitarle los
diferentes mecanismos inherentes a esta caracteristica basica importante en esta

Institucién de Educacion Superior.
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5. MARCO METODOLOGICO
5.1 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de tipo Propositiva- Descriptiva, porque ella, describe la
situacion actual de la Universidad Simoén Bolivar en cuanto al Servicio al Cliente y
ademas, se propone un modelo de unidad que permita el mejoramiento de esta

como una propuesta tedrica.
5.2. TIPO DE METODO

El metodo utilizado es deductivo, porque se partié de un problema, de acuerdo con
la unidad de analisis como es el bienestar de los estudiantes en cuanto a su
atencion. Partiendo de esta premisa se hizo un razonamiento para plantear una
hipétesis, cuyo resultado es el planteamiento de un modelo que permitio fortalecer
la investigacion; una vez culminado este proceso, se procedio a verificar mediante

diferentes técnicas, y, finalmente concluimos nuestro proceso.

5.3. TECNICA

Para la obtencion de la informacidn se aplicd una encuesta dirigida a estudiantes,

los cuales son los directamente implicados en el problema, ademas de un grupo
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focal aplicado a las personas de contactos del nivel operativo. La primera sirvié
para cbtener informacién sobre la percepcidn de los estudiantes acerca del
servicio al cliente que se ofrece en la institucion, y la segunda para conocer los
factores que les atribuyen a estas personas que generan la atencion del servicio.
Se utilizd una bibliografia especializada en el tema de servicio al cliente, y
referencias de otras instituciones de educacién superior en cuanto a su servicio.
Por todo lo anterior, como se puede observar, este tipo de investigacion es mixto,

ya que se utiliza técnicas cuantitativas y cualitativas.

5.4. INSTRUMENTOS

Para la recolecciéon de datos se utilizé la Guia de Entrevistas para el grupo focal
con las personas de contacto, disefiada con preguntas abiertas; también se disefd

una encuesta formulada con preguntas cerradas de acuerdo con los objetivos.

5.5. POBLACION Y MUESTRA

Se estudiaron dos poblaciones, la primera conformada por los estudiantes de la
Universidad Siméon Bolivar excluyendo los estudiantes de 1er semestre
matriculados para el periodo 2012-2, debido a que la mayoria de los tramites de
estos estudiantes los asume en su totalidad la institucion; y la otra poblacion esta

relacionada con las personas del primer contacto en la institucion, que son las
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secretarias que estan distribuidas en toda la institucion y juegan un papel

fundamental en el proceso de comunicacion y atencién al cliente.

La primera poblacion esta conformada por 8910 estudiantes atribuyéndoles la
caracteristica de que son de segundo semestre en adelante, esto debido a que los
estudiantes de Primer semestre tienen otras condiciones de atencién por ser

nuevos en la institucion.

La segunda poblacién cuenta con 62 secretarias a las cuales se les atribuye el
contacto directo con los estudiantes, puesto que se requiere mirar la percepcion
de éstas en su rol de trabajo. Para la primera poblacion se utilizé el muestreo
simple al azar, debido a que no todos los elementos (para nuestro estudio serian
los estudiantes) tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. Ademas se
cuenta con una poblacion finita. La muestra de la investigacion se obtuvo a través
de la formula estadistica para poblacion finita utilizando un margen de error del
0.05%.

B zZPQN
(N-1)E2+2Z2PQ

n

Donde:

n=representa el tamaro de la muestra
Z = valor Z de la curva normal (1.96)

P = probabilidad de éxito (0.5)

Q = probabilidad de fracaso (0.5)

N = Pobiacién (8910)

E = error muestral (0.05)
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Realizando los calculos, tenemos que la muestra para nuestro estudio es de 362

estudiantes

Por otro lado la muestra utilizada para la poblacidn numero 2 fué de 10 secretarias
realizada en una sesion de una hora aproximadamente, para lo cual usaremos
como instrumento el grupo focal, el que define Korman como” una reunién de un
grupo de individuos seleccionados por los investigadores para discutir, elaborar,
desde la experiencia personal, una tematica o hecho social que es objeto de

investigacion” (KORMAN, 1986).

Ademas este recomienda utilizar entre 6 y 12 participantes por sesidn planeada.
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6. MARCO REFERENCIAL

6.1 ANTECEDENTES

Durante los dltimos afos, la Universidad ha estado sumergida en un proceso
histérico de transformacién y se ha enfrentado a una serie de paradigmas
evolutivos, como lo han sido {a entrada de la globalizacion, en estos momentos la
integracion con el TLC, que invita a replantear estrategias que le permitan
integrarse de manera efectiva con los nuevos condicionantes que se estan
exigiendo actualmente, como lo es el poder enfrentarse a los nuevos conceptos
del servicio al cliente. Es asi como surgen nuevos procesos que, de alguna

manera, invitan a que se redireccionen estrategias que faciliten su reemplazo.

La Universidad en estos momentos esta trabajando con el Modelo Integral de
Gestion (MIG), lo que determina que hay que tener en cuenta que la
conceptualizacion que maneja en relacién con el servicio al cliente tiene una serie
de falencias y debilidades, porque no tiene un sostenimiento adecuado que en
cierta forma facilite la integracion de los clientes y la utilizacion de canales que
condicionen una serie de reconocimientos en torno a la competitividad que tanto
se ha exigido en estos momentos, sobre todo por los procesos de transformaciéon
que esta afrontando en estos momentos como lo son la innovacidén tecnologica,

las transformaciones socio-culturales de Ia region Caribe, los cambios
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perpetuados en los bienes y la eventualidad de nuevos paradigmas aplicados en

el proceso de aprehension en la Universidad.

6.2. MARCO TEORICO

Competitividad.

El concepto de Competitividad, surge de manera paralela en dos aspectos: desde
la microeconomia, en el que las organizaciones empresariales propenden por
mejorar sus niveles de productividad, calidad y la eficiencia de sus procesos,
buscando alcanzar un desempefio muy superior que el que poseen sus
competidores. Desde el aspecto macroeconémico se observa como los estados
organizan politicas que favorezcan el desarrollo sostenible que favorezca el

desarrolio de empresas de alto nivel de productividad.

Con el advenimiento del siglo XXI, el término de competitividad se convirtié en un
elemento esencial y basico, con una serie de oportunidades y de integracién que
permite identificar una serie de canailes que permitan darie un nivel de
posicionamiento a la empresa moderna, por otro lado, es importante tener en
cuenta también que las caracteristicas de los actuales escenarios que involucran
transformaciones, oportunidades, muestran a muchas companias exitosas, que
han entrado en la btisqueda y la conquista de nuevos mercados, que de alguna u

otra manera les permiten obtener niveles de satisfaccion plenamente a sus
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consumidores, y la base fundamental es el apoyo recibido a través de una
gerencia, que se ha actualizado e identificado con ellos, dando paso a nuevos
retos y el entendimiento de diferentes paradigmas que la ciencia administrativa ha
propiciado en las funciones operativas de las organizaciones , en su estructura,

liderazgo, cultura organizacional (ACOSTA FERNANDEZ, 2007).

El término competitividad puede ser entendido como el talento de una
organizacion para desarrollar ventajas competitivas sostenibles a partir de sus
recursos y capacidades, logrando mantener y mejorar su participacion en el
mercado, obteniendo resultados financieros superiores al promedio de la industria
a la que pertenece la empresa (PORTER, 1994; RUBIO y ARAGON, 2002;

ALVAREZ, 2003; REBEIL, 2006).

De igual manera, la Competitividad como objeto de estudio, ha sido abordada a
partir de cuatro enfoques tedricos: el enfoque de la teoria econdmica en los
niveles macro y micro que la integran, el enfoque institucional, el enfoque regional
y territorial y, finalmente, el enfoque estratégico (ARROYO, ARROYO vy
BERUMEN, 2003). E! enfoque estratégico -bajo el cual se efectio la presente
investigacion- implica una dinamica en la que los recursos tangibles e intangibles
de las organizaciones se aprovechan de forma eficiente para la construccion de
capacidades organizacionales, las mismas que tras alcanzar una condicion
inigualable por las organizaciones competidoras se llegan a transformar en

competencias centrales.
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Este enfoque centra su atencidn en las estrategias que siguen las empresas para
obtener ventajas competitivas, considerando su papel determinante en la
competitividad de la empresa. Es importante mencionar que este enfoque
comparte elementos de analisis con el enfoque econdmico de la competitividad, la
diferencia entre ambos, estriba en que el analisis econdmico de la competitividad
explica las condiciones, tanto tangibles e intangibles como micro y macro que
influyen en la competitividad de las empresas, siendo precisamente esta uitima la
unidad de analisis, y el enfoque estratégico se centra en las acciones que llevan o
pueden llevar a cabo las empresas para llegar a ser competitivas, considerando
necesariamente para estos efectos, las circunstancias economicas en las que se
desarrollan las empresas. Estos enfoques se interrelacionan de forma que uno
estudia las condiciones econdmicas a nivel macro y micro y, a partir de éstas la

empresa aplica las estrategias pertinentes para los propdsitos que pretende lograr.

Para muchos especialistas el concepto que le han dado a la competitividad es que
en el contexto econdmico, éste ha gozado de un mayor éxito, aunque para lograrlo
han sido a costa de diferentes ambigledades, desde una esfera, como la
empresarial, en que su significado puede definirse con precisidn, su uso se ha
extendido al ambito territorial, ha sido atribuido a la idea canalizar idea y fuerza
para establecer nuevos mecanismos participativos, y en el siglo actual se dieron

nuevas oportunidades que le dieron un sentido mas claro sobre la transmision de
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los elementos que se han desarrollado en torno a estas caracteristicas

conceptuales.

La competitividad es un concepto definido en relacion con el mundo de las
empresas, teniendo en cuenta que puede entenderse como la capacidad por parte
de éstas en mantener o aumentar su rentabilidad en las condiciones que
prevalecen en el mercado. El hecho de que la ganancia de cuota de mercado, por
parte de una empresa, deba ser necesariamente a costa de las demas empresas
que operan en el mismo sector otorga a la idea de competitividad empresarial la
connotacién habitual de rivalidad en el logro de unos determinados resultados

econdmicos.

Por el contrario, resulta mucho menos clara la traslacidn del concepto de
competitividad a una escala territorial, ya se trate de un pais o de una regién. La
razén estriba, en primer lugar, en la dificultad de encontrar un equivalente a escala
nacional de la quiebra empresarial, 0 del desplazamiento del mercado de una
empresa por razones derivadas de su pérdida de competitividad. Los numeros
rojos en la balanza comercial no pueden constituir, por multiples razones, el factor
crucial que marque el fracaso competitivo de un pais, al representar mas bien un
indicador del desequilibrio macroecondmico entre gasto y produccion. Este
desequilibrio puede venir justificado por el esfuerzo inversor que un pais lleva a

cabo en una fase concreta de su desarrollo econdomico y sostenible.
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Por otro iado, se puede observar también mecanismos alternos que van aunados
a la competitividad y es la que tiene que ver con l|a estrategia de diferenciaciéon
que es la que persigue que la empresa en general, 0 alguno de sus componentes
en particular (por ejemplo, productos, atencién al cliente, tecnologia, calidad...),
sean percibidos como unicos, tanto por parte de los clientes como por parte,

incluso, de los proveedores. (PORTER, 1991).

La ventaja competitiva puede ser generada a través de la combinacion de la
aptitud de empresarios y operativos, asi como la dotaciéon de recursos para los
procesos productivos, donde ese esfuerzo sirva para enfrentar las fortalezas y

debilidades de las organizaciones ante la dinamica del entorno.

Actualmente muchas empresas han seleccionado una serie de esquemas de
diferenciacién en el contexto de sus productos y/o servicios como estrategia
competitiva basica, en donde se les puede ofrecer unos niveles de
posicionamiento en el mercado como una garantia para defenderse de sus

competidores reales y potenciales.

Barney (2007) indica que las ventajas competitivas ven limitada su duracion
temporal, de tal suerte que el estratega deja de cuestionar la posibilidad de que
aparezca una imitacion de la ventaja lograda y, se interese por saber el tiempo en

que ésta sucederd, Este autor indica que en parte se debe a la existencia de la ley
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de la oferta y la demanda en el sentido de que el encarecimiento de un bien

genera el interés de otros proveedores por generarlo.

De esta forma Hitt, et. Al. (2004) identifican la existencia de tres factores que
permiten sostener la ventaja competitiva: por un lado, la velocidad con que las
competencias centrales, que en funcion de los cambios del entorno, se vuelven
obsoletas; y por otro lado, la existencia de posibles sustitutos de la competencia

central y la posibilidad de que ésta sea imitable.

La existencia de estos factores desgraciadamente no son las unicas dificuitades
que enfrentan las organizaciones para desarrollar capacidades centrales, la toma
de decisiones estratégicas eficaces y la velocidad para efectuar cambios, son
determinantes en su competitividad, estos procesos requieren de una capacidad
especial que se estimula a partir de la creacidn de un ambiente organizacional

propicio para el aprendizaje organizacional y la experimentacion.

El desarroilo de capacidades centrales requiere del analisis del medio ambiente
tanto externo como interno a las organizaciones. El analisis del entorno externo le
permite identificar aquello que la empresa podria hacer, mientras que el analisis
del ambiente interno aquello que en realidad puede hacer (HITT, 2004). A partir
del analisis de las tendencias del ambiente externo, esta teoria indica la viabilidad
de la identificacion de las capacidades que requiere una empresa para Sser

competitiva. La identificacion de los recursos y capacidades que se poseen y su
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contraste con las identificadas en el entorno, permite apreciar la brecha entre la
posicion real y la deseable para cada empresa y, a partir de ésta formular las

acciones pertinentes para cerrarla (LOPEZ, 2004).

Cada empresa es apreciada como un conjunto de recursos, capacidades y
competencias heterogéneas y diferenciadas de los que poseen ofras
organizaciones, donde los mas importantes son aquellos duraderos dificiles de
identificar y comprender, calificados por Lépez (2004) como imperfectamente
transferibles. Esta conjuncidn, entonces, no es igual ni se combinan de la misma
forma aun en empresas del mismo tamafo que pertenecen a un sector en
especifico, esta seleccion tanto de los elementos sefalados como de la forma en
que se combinan es necesaria sobre todo tomando en cuenta que no todos los
recursos O capacidades producen ventajas competitivas (HITT, et. al. 2004,

LOPEZ, 2004).

La diferencia en tanto a la posesion de recursos, capacidades y competencias
como en la forma de combinarlos, conduce a las empresas hacia diferentes
posiciones de mercado y resultados financieros obtenidos. En este sentido, Hitt,
et. Al. (2004) sefialan la importancia de los patrones de interacciones entre
personas y grupos que son afectados por las decisiones estratégicas, la eficacia,
calidad y la velocidad con que las estrategias y las decisiones son llevadas a la

préctica.
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En el disefio y ejecucion de las estrategias es comun la ocurrencia de errores, {0
que ha llevado a observar ia existencia de condiciones que afectan la toma de
decisiones en relacion con los recursos, capacidades y competencias centrales,
entre las que sobresalen los conflictos internos de la organizacion. Las dificultades
en este sentido indican la existencia de dificultades a nivel de relacidén
interpersonal del administrador y las personas que son afectadas por la toma de
una decisidn, pues tanto la teoria de los recursos y capacidades como los aportes
de Porter se fundamenta en los conocimientos, ideas, habilidades, actitudes y
experiencia de los trabajadores de todos los niveles sin prestar atencion a la

existencia de relaciones interpersonales e incluso familiares en la organizacién.

La falta de atencion a las relaciones interpersonales y especialmente hacia las
relaciones familiares, suponen la existencia de dificultades tanto en el disefio
como en la implementacion de estrategias cuando éstas se contraponen a los

intereses familiares en su conjunto o a nivel individual. (KOTLER, 2004).

El productor diferenciado busca llenar las expectativas ampliamente en torno a las
necesidades de su cliente, disefiando productos con caracteristicas diferentes a lo
que haria un productor de bajo costo, con lo que no se busca diferenciar un
producto, sino llenar las necesidades fundamentales de su cliente de manera

genérica, con el mas bajo costo posible por unidad.
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En cuanto a la ventaja por diferenciacion, ésta genera como una especie de
ventaja o un premio para el productor a partir de su precio de venta en el
mercado, el publico reconoce el producto como unico y esta dispuesto a pagar el
mayor precio, {0 cual se puede traducir en el mejor margen que se puede lograr.
Con esta condicion de altos precios, habra posiblemente menos compradores,
pero con margenes superiores, |0 que permitiria un negocio con un potencial de

rentabilidad significativo.

El productor diferenciado logra altos niveles de lealtad y reconocimiento, lo cual
crea una fidelidad duradera, para lo que, es necesario mantener una relacién de
gran significado con el cliente, y que no solo es la venta la que da la atencién sino

también la posventa.

También se puede apreciar que la diferenciacion genera una serie de aplicacion
de niveles de inversion, innovacidn, costos de operacidon, remuneracion laboral y
promocion relativamente elevados. Estos son permitidos debido a los mayores
margenes y la generacion de las altas utilidades. Pero, es bueno tener presente
que diferenciacion no sdlo significa ignorar los costos, sino también que éstos no
son el objetivo estratégico de la empresa como tampoco constituyen su ventaja
competitiva, debido a que los precios excesivamente altos se convierten en una
tentacion para el ingreso de los nuevos competidores o para que se afecte la

lealtad de la marca.
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El sostenimiento de una ventaja por diferenciacion en el largo plazo puede ser
costoso en algunos casos de industrias, debido a que con frecuencia se exigen
procesos muy rapidos de innovacion programada y ciclos de vida del producto

muy cortos, para generar una posicion sostenibie de lealtad con el cliente.

Esta estrategia de diferenciacion, con respecto al servicio que se pretende ofrecer,
genera una lealtad hacia la empresa, hacia los productos o servicios de ésta,

haciendo que la demanda sea menos sensible a variaciones en los precios.

Es importante que se sefale que la estrategia de diferenciacion normalmente
impide o dificulta lograr una elevada participacion en el mercado. También esta
estrategia puede ver su éxito limitado, a consecuencia, por ejemplo, de la imitacion
por parte de algun competidor, o de la evolucion de las preferencias de los

consumidores, o un desfase entre la "prima de precio” y la diferenciacién aportada.

Por otra parte, MULLER (1995) considera la competitividad como el “conjunto de
habilidades y condiciones requeridas para el ejercicio de la competencia”. Sin
embargo, se considera necesario que en la definicidn de competitividad se haga
éenfasis en que ese conjunto de factores o habilidades debera propiciar un

desempeno superior al de los demas competidores.
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Se puede concluir, entonces, que la Competitividad debe dar como resultado un
ente competitivo, o bien, que tendra ventaja sobre sus similares, lo cual se vera

reflejado en un desempeno superior durante la competencia.

El servicio al Cliente.

El concepto de Servicio al cliente, es asumido como el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el usuario obtenga
el producto en el momento y lugar adecuados y se asegure un uso correcto del

mismo (CORTEZ BERROCAL, 2007).

Muchas empresas asumen retos y objetivos en su contexto de crecimiento y
evolucion. Es entonces cuando comienza la idea de crecer a través del tiempo
suministrando servicios o productos de calidad a sus clientes, para, de esta
manera, satisfacerlos y retenerlos, lo que, finalmente, se traduce en un
crecimiento de las ganancias a través del aumento de las ventas. Por lo cual es
necesario considerar, que en un mundo globalizado y competitivo como el que
vivimos en la actualidad, las Tecnologias de la Informacidn y el Internet, se han
convertido en las herramientas mas eficaces para lograr que las empresas estén
en contacto con sus clientes en pocos segundos, gracias al uso de diversas
formas de servicio de atencidn al cliente, manejar grandes voltimenes de
informacién, realizar transacciones via electronica, ofrecer promociones y ofertas

via Internet y mucho mas, logrando establecer una estrecha relacion con
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compradores permitiéndole a la empresa lograr sus objetivos en relacion con
aumento de sus utilidades. Es por ello que surge la necesidad de evaluar los
puntos criticos que la empresa debe considerar, para que el uso de estas
tecnologias, como apoyo en el servicio de atencion al cliente, sea realmente
eficiente y que junto con todos los otros componentes relacionados, como los
conceptos de Calidad, Herramientas y Formas de Atencién al Cliente, Estrategia
de CRM, etc. permitan llegar a cumplir y exceder las expectativas de sus clientes
junto con la entrega del valor esperado por ellos, logrando su retencidn a través de
su fidelizacion y compromiso. A continuacién se plantean algunas inquietudes y
probiemas de algunas organizaciones que motivaron la eleccion del tema de
investigacion y el ptan de trabajo que se ha lievado a cabo en el desarrollo de este

concepto.

Para determinar Qué es lo que el cliente demanda, se debe realizar encuestas
periddicas que permitan identificar los posibles servicios a ofrecer, y se tiene que

establecer la importancia que le da el consumidor a cada uno.

Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores mas cercanos, asi
detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos a los competidores y
ser los mejores. Las organizaciones existen por las necesidades humanas
insatisfechas. Las primeras organizaciones empresariales que apuntaron a llenar
este vacio fueron las agricolas, pues, a través de su objetividad lograron satisfacer

las necesidades basicas de sus clientes; Luego los artesanos confeccionaron los
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otros articulos necesarios, vestidos, trabajo de la madera, piedra; debido a lo cual
estas empresas y fueron evolucionando estas empresas por el incremento de la
poblacién y la demanda de todos estos articulos. A raiz de este avance sobrevino
la revolucién industrial. Con ella la produccion fue masiva, debido a la urgencia
que se tenia de satisfacer las necesidades como el avance industrial iba en
ascenso, se tuvo que elaborar articulos mas complejos, como barcos, coches,
ferrocarriles, para fo cual hubo que utilizar materia prima mas compleja como
hierro, acero, etc.... Este hecho obligdb a los directores de la organizacion se
concentraran en la produccién, la que ofrecia pocos articulos. A medida que el
emprendimiento fue surgiendo, el nimero de productores aumentoé. Se incremento
entonces la oferta de productos. Empezd la competencia, ahora los clientes tenian
alternativas y se empezd a pasar el foco de los productos a los clientes, o cual
hizo mas compleja la solucién de los problemas del cliente. Surgio la investigacion
de mercados y otras disciplinas de la mercadotecnia, enfocadas en averiguar
exactamente lo que el cliente queria, cdmo lo queria, dénde lo queria, en fin una

comprensidn mayor de la utilizacion y uso de los productos.

L.as organizaciones por ser entes productores estaban estructuradas para este fin.
A raiz de la necesidad de cambiar el foco hacia el cliente han experimentado
cambios, en su estructura piramidal original, como ejemplos clasicos de ello las

instituciones eclesiasticas y el ejército.
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Definicion de Servicio. Es todo acto o funcidn que una parte puede ofrecer a otra,
que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su
produccion puede o no vincularse a un producto fisico, en otras palabras,
entenderemos por servicio todas aquellas actividades identificables, intangibles,
qgue son el objeto principal de una operacidn que se concibe para proporcionar la

satisfaccion de necesidades de los consumidores.

Caracteristicas de los Servicios

Las caracteristicas mas frecuentes de los servicios son:

Intangibles. Con frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios
antes de comprarlos. Se pueden buscar de antemano opiniones o actitudes; una
compra repetida puede descansar en experiencias previas, al cliente se le puede
dar algo tangible para representar el servicio, pero a la farga la compra de un
servicio es la adquisicibn de un intangible. De lo anterior se deduce que la
intangibilidad es la caracteristica definitiva que distingue productos de servicios y
que intangibilidad significa tanto algo palpable como algo mental. Estos dos
aspectos explican algunas de las caracteristicas que separan el marketing del
producto del marketing del servicio. Con frecuencia los servicios no se pueden
separar de la persona del vendedor. Una consecuencia de esto es que la creacién
o realizacidn del servicio puede ocurrir al mismo tiempo de su consumo, ya sea

éste parcial o total. L.os bienes son producidos, luego vendidos y consumidos
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mientras que los servicios se venden y luego se producen y consumen por |o
generai de manera simultanea. Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista

practico y conceptual, o que, tradicionalmente se ha distinguido nitidamente.

En lo que respecta a la calidad, ésta se promueve a través del conocimiento, la
satisfacciéon y, puede, ademas, llegar a superar las expectativas de los clientes. El
contar con un sistema de calidad certificado siempre ayudara a una empresa a
destacar y obtener la preferencia del cliente, pues siente mayor segur_idad en sus
productos o servicios. El mejorar la calidad de un producto permite, por ende,

reducir costos y ofrecer un producto mas econémico.

Por otra parte, ha existido otro fendmeno notable que es el de la informacién de
los clientes. Cuando los centros productores o comerciales eran pequefios, se
conocian, todos los gustos y especificaciones de todos los clientes, pero cuando la
poblacion crecid, aquéllos se multiplicaron y era dificil llevar un registro de todos
ellos. Después de la revolucién industrial, llegd la revolucion informatica. Las
computadoras podian procesar y guardar gran cantidad de informacién y por tanto
el cliente volvié a aproximarse al empresario, aun de una forma impersonai, pero
ese es el reto: tratar de volverse nuevamente como en la aldea o pueblo pequerno

donde todos nos conociamos entre si.

La gerencia del servicio hoy dia es el enfoque de mayor presente y futuro en la

administracion. Cada vez mas los productos tienden a parecerse, y por tanto, el
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plus esta en la relacidn con el cliente, la investigacion de mercado, las garantias o
contactos de posventa, que hacen que haya una lealtad entre el cliente y la
organizacion; claro que con tanta oferta esa lealtad debe ser conquistada y
mantenida; por ello, cada dia, es necesario sorprender al cliente positivamente con
nuevos incentivos, detalles, promociones para que la marca, la empresa y los
productos nunca dejen de estar en la mente y en el corazén de los clientes y se
mantengan fieles sin importar los bombardeos publicitarios masivos y las

seducciones en el punto de venta.

La gerencia del servicio surge con fuerza a mediados de los afios ochenta con el
libro de Karl Albrecht y Ron Zemke,”La Gerencia del Servicio” Estos autores
observan lo que realizan empresas como MacDonald, Scandinavian y otras que
procuran enfocarse mas en las necesidades de los clientes. Casi siempre llevan la
delantera las empresas de servicio, pero se nota como, poco a poco, las empresas
industriales y agricolas, también se estan enfocando dia a dia en el querer saber

y querer atender lo que quieren sus clientes.

En la gerencia del servicio se tienen muy en cuenta los momentos de verdad, que
son todos los momentos en que un cliente hace contacto con nuestra
organizacion, en los que tiene la obligacidén de darle a ese cliente una experiencia

memorable para que siga haciendo parte de sus compradores.
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Igualmente las organizaciones deben realizar un ciclo de cada servicio que
ofrecen para hacerle seguimiento a cada uno de los pasos que los empleados

deben dar y los clientes deben recibir en ese servicio.

Igualmente las organizaciones deben ser conscientes de que no todos los clientes
son iguales y se deben realizar estrategias para los diferentes tipos de clientes
como los experimentadores, adoptadores rapidos, pragmatistas, adoptadores

tardios y resistentes.

Para establecer una estrategia de servicio, es imprescindible hacer uso de la
investigacion de mercado, para estar calificando servicios prestados y sondeando

los servicios futuros o potenciales que los clientes desearian recibir.

La Gerencia de servicio funciona con estrategias de servicio la cual es “una
férmula caracteristica para la prestacion de los servicios, esa estrategia es
inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el cliente

y que establece una posicién competitiva real’ (KARL ALBRECHT, 1985)

Tambien es importante crear un sistema de servicio el cual es” todo el mecanismo,

fisico y procedimental que tiene a su disposicion la gente que presta ese servicio,

para satisfacer las necesidades del cliente” (KARL ALBRECHT, 1285)
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Asi mismo es importante darle valor al personal de! servicio, es decir poner a toda
la organizacion a pensar en funcidn de los clientes y hacer una especial seleccion
seguimiento y retroalimentacién a las personas que estan en la linea del frente con
los clientes que sean personas que quieran y puedan servir.

Es muy importante aplicar los cinco pasos para lograr una organizacion orientada

hacia el cliente”

1) Evaluar el nivel actual de la calidad dei servicio.

2) Clasificar la estrategia del servicio.

3) Educar la organizacion.

4) Poner en marcha nuevas tacticas dentro del personal que trata el publico.

5) Fortalecer la nueva orientacién y hacerla permanente”.

La atencidn al cliente se ha convertido en una pieza fundamental que se encuentra
de contenido a través de la gestidn empresarial, la cual se caracteriza actualmente
por buscar una atencién, para elevar de alguna manera los niveles que se deben
propiciar con el servicio al cliente. Esta esta tendencia ha ido evolucionando hacia
la gestidn de las relaciones con los clientes mas que la mera atencion al cliente.
Antiguamente estos paradigmas no eran considerados ya que debido a la poca
convergencia existente, no se analizaba de manera asertiva las verdaderas
necesidades de las empresas y la oportunidad que representaba para ellas para
incursionar en este contexto que se estaba gestando desde el siglo pasado.

(ALBRECHT, KARL y LAWRENCE, 1998).
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El lograr disefiar y difundir un efectivo servicio al cliente, determinante para
trabajar y delimitar de una vez los aspectos de integracién con la competitividad
empresarial, y, a la vez, reducir de manera efectiva la brecha entre el servicio
brindado y el percibido, lo que es hoy generado como objetivo esencial de las
organizaciones. La reduccién de esta brecha solo es posible a través de un
adecuado nivel de organizacidn del sistema logistico, lo que hace que el disefio
del servicio al cliente constituya el punto de partida del disefio de los sistemas

logisticos. (DAVIS y HOUSE, 2010)

Vale la pena anotar que el éxito de las empresas radica principalmente en la
capacidad de formar un vinculo entre el personal de atencién al cliente y los
clientes, para lo cual es necesario mantener una comunicacion constante y saber
distinguir las necesidades del cliente y cémo satisfacerlas, ofrecerles diferentes
opciones sobre sus gustos y preferencias recurriendo a un trato amable, para
obtener asi una simbiosis entre los empleados y los clientes, que se traduciria en

un éxito de ventas. (DRUKER, 2000).

En esta interpretacidon conceptual es importante presentar un procedimiento
general para el disefio del servicio al cliente, una herramienta para analizar el
mejoramiento del valor de los productos y servicios y un conjunto de casos de
estudio en donde se permita darle una interpretacion a los diferentes paradigmas

gue se han dado en torno a la conformacién de las ideas descritas en una idea
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mas clara de la importancia y necesidad de contar con un disefio del servicio al

cliente competitivo. (CARLZON, 2000.)

El usuario/cliente de la informacién. Es preciso conocer quiénes son los clientes
de la informacion, ya que constituyen el eje principal de los manejos y exigen

servicios de calidad de acuerdo con sus necesidades. (GONZALEZ T., 2005).

De acuerdo con lo anterior, hay que tener en cuenta que los servicios han ido
evolucionando conforme surgen nuevos cambios de paradigmas, modernas
tecnologias, procesos nuevos € intereses diferentes. Ya no se puede concebir al
cliente como un simple receptor pasivo que espera que le ofrezcan servicios para
tomar decisiones. Actualmente estos tienen necesidades que deben ser
satisfechas en el menor tiempo posible y de la forma mas expedita. Al respecto

Naranjo y Reddn consideran que el usuario de la informacién es:

“La persona o grupo de personas que hacen uso de éstos, basdndose en unos
intereses y necesidades propias... el cual estd inmerso en un sistema, con unas
necesidades de informacion que debe satisfacer para resolver probiemas de tipo
emocional, cognitivo y social entre otras y que requiere suplir una carencia de tipo

formativo, informativo o recreativo”.

La heterogeneidad que caracteriza a los clientes hace que tengan necesidades

especificas de acuerdo con sus propios intereses. Asimismo, los usuarios no son



vistos simplemente como los individuos que hacen uso de un servicio, sino como
una parte integradora de un sistema de informacién, o sea, como un sujeto activo

e indispensable en un archivo.

“Se entiende como usuario de la informacién a todas las personas que hacen uso
de ésta, basadas en necesidades propias. Se parte del ser social en si mismo

para ubicarlo luego en un sistema de informacion”’. (NARANJO VELEZ, 2003).

Si bien es cierto, estas definiciones explican el concepto de usuario, es importante
conocer su tipologia y categorizactdn. Con respecto a la tipologia, los usuarios se

clasifican en internos y externos.

Los usuarios externos estadn constituidos por las personas ajenas al ente
productor, tales como: investigadores, profesionales, investigadores aficionados,
estudiantes y ciudadanos en general. Estos se han incrementado
progresivamente, debido al libre acceso a la documentacion, a las nuevas
capacidades de los archivos para responder a las necesidades y demandas y al
apoyo de las tecnologias, que han mejorado los instrumentos de recuperacion de

informacion.

Tradicionalmente los servicios que se prestan en los centros universitarios se
circunscriben a: consulta, préstamos, y en algunos las certificaciones de notas,

informacién del pensum académico, etc. En la actualidad, las demandas de los
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usuarios exigen que a dichos servicios se adicionen otros, para mejorar el
funcionamiento del manejo de los archivos de los usuarios y la satisfaccion del
cliente. Surgen asi los servicios de referencia, la formacién de usuarios, la
biblioteca auxiliar, la difusion, el servicio de discapacitados y el valor agregado a la

informacién. (GONZALEZ T. 2005).

Es menester tener en mente que en una empresa con diversos departamentos,
cada uno de ellos es cliente del otro y la satisfaccion del cliente ha de ser el norte
de todos los empleados de la empresa, de modo que satisfechas las expectativas
de los clientes internos incluyendo proveedores, la empresa debe enfocarse en el
cliente externo. Si internamente la totalidad de los empleados o uno de ellos
bloquean, su trabajo sistematicamente, se trastorna toda la secuencia de la linea
de produccién. En el caso de que el departamento de despacho y entrega no haga
efectivo en el tiempo, calidad y cantidad, la entrega del pedido al cliente, tal cual
éste contraté con el vendedor. El punto a reforzar, en mi opiniébn, es que el
empleado se considere a si mismo como colaborador de gran importancia en la

consecucion del objetivo final de la empresa:

La obtencidon de ganancias se consigue con el trabajo mancomunado en equipo.
Recordemos la frase que dice “la cadena es tan fuerte como fuerte es su eslabon
mas débil”. Por ello Aquel que no se esfuerce en este sentido ha de ser despedido
de inmediato. Un titulo universitario no es garantia de la sapiencia y ecuanimidad

de quien lo tenga. Impartir conocimiento es mucho mas que ser docente
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universitario por hobby o para presumir ante propios y extrafios de este
conocimiento, la universidad, como institucién educativa, seria y de credibilidad de
su planta de profesores. Estos son los que poco a poco desarrollaran a través de
sus estudiantes el prestigio de la institucién, y éste atrae como una marca de lujo a
los clientes. El departamento de ventas (captacién de clientes) a través de sus
vendedores y del resto de los colaboradores, son en lo interno, de vital
importancia. En su parte externa (econémica) depende principalmente del cliente.
De la técnica de ventas utilizadas para captar al cliente (estudiante) y que éste
permanezca satisfecho con la atmosfera universitaria, atencién y servicio,

depende de lo que se denomina “ef trato al cliente”.

El trato al cliente.

De acuerdo con los mas reputados entendidos en el area empresarial, el 50% del
tiempo y esfuerzos y gastos de una empresa debe concentrarse en crear y
mantener de alguna manera a sus clientes. Para lograr este objetivo se han
desarrollado reglas, entre las que se destaca de agregar valor al servicio prestado,
con lo que se logra otra regla, que es buscar la satisfaccién del cliente. Siempre
debemos tener en mente que la venta mas importante que nos hace el cliente no
es la primera, sino la segunda y subsiguientes. Cabe destacar lo de que
recomendaciones boca a boca que pueda brindar un cliente satisfecho es la mejor

de todas las publicidades. Un estudiante que hable mal y no sienta orgullo de ia
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universidad donde estudia o estudid, sera una piedra permanente en el zapato

permanente y llevara mucho esfuerzo y gastos revertir tan mala publicidad.
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La comunicacion efectiva

Cuando nos comunicamos con alguien no solamente emitimos un mensaje,
también recibimos una respuesta. Todo ello se realiza con palabras, gestos,

pensamientos y sentimientos.

Las comunicaciones comprenden el conjunto de actividades que se desarrollan
con el propdsito de informar y persuadir, en un determinado sentido, a las

personas que conforman fos mercados objetivos de la empresa.

¢Por qué se pierden los clientes?

Un cliente se siente insatisfecho cuando no recibe la atencidn adecuada, y lo que
hace que experimente un comprensible estado de incomodidad. Esto lo lleva a
preguntarse: ;me quejo? ;0 no vuelvo? Algunos estudios que se realizaron sobre
el particular sefalan: (1) Solo un 3 % de las operaciones de un negocio terminan
en una queja. (2) El 15 % adicional se queja por vias informales, por ejemplo, el
boca a boca, que puede ser fatal para un negocio. {(3) Un 30 % adicional no se
quejara nunca, pero esta seguro de tener motivos suficientes para protestar. Lo
seguro, es que ninguno de los tres grupos volvera a comprar en esa firma vy
ademas inducira a muchos para que compren en otro lado. El siguiente cuadro

muestra datos por demas reveladores. ;Por qué se pierden los clientes? 1 %
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Porque se mueren, 3 % Porque se mudan a otra parte, 5 % Porque se hacen
amigos de otros, 9 % Por los precios bajos de la competencia, 14 % por la mala
calidad de los productos/servicios, 68% Por la indiferencia y la mala atencion del
personal de ventas y servicio, vendedores, supervisores, gerentes, telefonistas,
secretarias, despachadores, repartidores, cobradores y otros en contacto con

clientes.

Autores como William J. Stanton define el producto como un conjunto de atributos
fisicos y quimicos tangibles, conformados de manera identificable. Cada producto
tiene un nombre descriptivo comun. Cualquier cambio en la caracteristica fisica
(disefio, color, tamario, presentacion) no importa cual pequefo sea, de hecho crea
otro producto, en el que se tiene la oportunidad de usar nuevos atractivos para

alcanzar nuevos mercados.

Vale la pena también destacar lo que muchos especialistas han tratado de darle
una definicion al servicio al cliente y al que han concebido como ‘el conjunto de
actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el
cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo. (WHITELEY, RICHARD 20086).

Ademas de lo anterior, es importante destacar que el servicio al cliente es una
potente herramienta de marketing, sobre todo para preparar la clase de servicios

que se ofreceran a futuro y a presente.
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Para determinar cuales son los que el cliente demanda, se deben realizar
encuestas periddicas que permitan identificar [os posibles servicios a ofrecer,
ademas, se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a cada

uno.

Hay que buscar la manera de tratar de realizar comparaciones con los
competidores mdas cercanos, asi se podran detectar verdaderas oportunidades

para adelantarnos y ser los mejores.

Para lograr lo anteriormente expuesto, es importante también propiciar un
ambiente de elemento de contribucién en torno al fendbmeno de la representacion y
caracteristicas de contenido con el servicio al cliente como un método eficaz para
distinguirse de la competencia. De hecho, el servicio al cliente es una de las
fortalezas de las pequefias empresas, y si 10 pone de relieve puede competir con
empresas mas grandes que estan en condiciones de ofrecer mas variedad,
precios mas bajos y otros beneficios adicionales que usted no puede costear. Sin
embargo, muchas pequenas empresas se quedan cortas en la categoria de

servicio al cliente. (FONTES LIMA, 2000)

Para asegurarse de que el servicio al cliente de la empresa sea de calidad
inmejorable, averigle lo que esta haciendo la competencia, imitelo o supérelo. Lea

libros o0 escuche cintas de audio de personas que hayan analizado las empresas
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inspiradas por el servicio al cliente, como Neiman Marcus, por ejemplo, y vea qué
aprendizajes puede sacar de estos gigantes. Los empresarios exitosos siempre

estan buscando formas de mejorar todos los aspectos de su negocio.

Por tanto, es necesario darle las principales apreciaciones en fas cinco maximas
que permitirdn aprovechar su condicién de pequefia empresa para dar el mejor

servicio al cliente posible.

Existe un paradigma de pedir disculpas, no discuta: Si un cliente tiene un
probiema, pida disculpas y resuelva el problema. Permita a los clientes ventilar sus
quejas, incluso si esta tentado de interrumpirios y corregirlos, Luego devuelva su
dinero, entrégueles un articulo nuevo o lo que sea necesario para resolver el
problema. Las discusiones o regateos a causa de un reembolso generan mala
voluntad. Corrija los errores de inmediato. Tenga en consideracion que una queja
acerca de su empresa es una oportunidad para transformar la situacién y crear un
cliente leal. Naturalmente, algunos clientes haran reclamos demasiado excesivos
como para satisfacerlos. Si eso ocurre, ponga el mayor esmero en ofrecer una
alternativa atractiva y moderada. (RAMIREZ PADILLA, DAVID NOEL y MARIO A.

CABELLO GARZA, 1997)

Pedir retroalimentacion, para no perder el rumbo: Pedir a sus clientes calificar su
servicio periddicamente. Esto se puede hacer mediante un breve cuestionario

incluido en cada producto vendido o enviado por correo a los principales clientes.
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Haga el cuestionario breve para que no les resulte pesado de responder, y
asegurese de que los clientes sepan que pueden negarse a participar. Digales
siempre a los clientes que el objetivo de la encuesta es atenderlos mejor. Si
completan la encuesta y no tienen problemas, les servird de recordatorio acerca
del buen servicio que ofrece. Si surgen problemas, se pueden tratar.

(HARRIGTON, J. 2000).

Ser flexible: Debe ser flexible cuando se trate de sus consumidores y clientes.
Esto significa hacer un proyecto para un cliente en un abrir y cerrar de 0jos,
organizar una reunidn a primera hora de la marfiana aunque le guste dormir hasta
tarde y reunirse el sabado incluso si generalmente se reserva los fines de semana

para usted. (HARRIGTON, J. 2000).

La flexibilidad también puede significar obtener informacién para su cliente,
aunque no sea en el area de su especialidad. Digamos, por ejempio, que esta
prestando el servicio de alimentacién para una fiesta de matrimonio y su cliente
necesita informacion acerca de las costumbres de matrimonios irlandeses. Es tan
facil llamar a su biblioteca local y enviar la informacién por fax a su cliente como es
decir: "No sé nada del tema". Y en ultima instancia, ese esfuerzo adicional lo

compensara con un cliente muy satisfecho. (HARRIGTON, J. 2000).

Decir siempre que "Si”: Esto no significa renunciar a su voluntad personal a

nombre del cliente, sino que implica buscar la forma de ayudar a satisfacer ias
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solicitudes de los clientes. Si administra una empresa de regalos podria envolver
un obsequio en papel de regalo para un cliente importante, aunque por lo general
no preste ese servicio. Podria quedarse hasta tarde para terminar un proyecto si a
un cliente repentinamente le adelantan una fecha limite, o viajar en una tormenta
de nieve para reunirse con un cliente aunque le resulte un viaje desagradable.
Decir siempre que si significa que utilizar las palabras "eso no es posible" esta
prohibido en su empresa. No puede darse el lujo de usarlas. Si esto suena caro e
inconveniente, claro que lo es, pero es menos caro que perder un cliente y tener

que gastar dinero y tiempo para atraer a uno nuevo. (HARRIGTON, J. (1998).

Prometer poco, entregue mucho: Haga creer a sus clientes que son importantes
para usted dando siempre la impresion de hacer un esfuerzo adicional. Incluya un
pequefio margen de tiempo adicional en sus plazos y entregue anticipadamente.
Caicule que un trabajo costara mas de lo que piensa, y rebajelo. (HARRIGTON, J.

1998).

Muchas pequerias empresas cometen el error de invertir esta maxima: prometen
mucho y entregan poco. Esto es sin duda una forma de buscarse problemas.
Probablemente consiga el trabajo, pero su nivel de servicio hara dificil que
compita. Si un tiempo de despacho de 24 horas se considera como un excelente
servicio en su rubro, no lo prometa en 12 horas solo porque el cliente lo solicite.

(STONER, J. 1996).
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Qué nivel de servicio se debe ofrecer. Ya se conoce qué servicios requieren los
clientes, ahora se tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para
hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre ellos; compras por
comparacion, encuestas periodicas a consumidores, buzones de sugerencias,

numero 800 y sistemas de quejas y reclamos. (STONER, J. 1996).

Los dos ultimos bloques son de suma utilidad, ya que maximizan la oportunidad de

conocer los niveles de satisfaccion y en qué se esta fracasando.

Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios: Se debe decidir sobre el precio y el
suministro del servicio. Por ejemplo, cualquier fabricante de PC's tiene tres
opciones de precio para el servicio de reparacion y mantenimiento de sus equipos,
puede ofrecer un servicio gratuito durante un afio o determinado periodo de
tiempo, podria vender aparte del equipo como un servicio adicional el
mantenimiento o podria no ofrecer ningun servicio de este tipo. Respecto al
suministro podria tener su propio personal técnico para mantenimiento vy
reparaciones y ubicario en cada uno de sus puntos de distribucidn autorizados,
podria acordar con sus distribuidores para que éstos prestaran el servicio o dejar

que firmas externas lo suministren.( ANDERSON, 1995).

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las

ventas tan poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal.

55



Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener
uno. Por lo que las compariias han optado por poner por escrito la actuacion de la

empresa. (GOMEZ ACOSTA, ACEVEDO SUAREZ, 2000.)

Se ha observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben de sus
suministradores, ya que significa que el cliente obtendra a las finales menores

costos de inventario.

Contingencias del servicio: el vendedor debe estar preparado para evitar que las

huelgas y desastres naturales perjudiquen al cliente.

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que
afectan a éste: el representante de ventas al llamarle por teléfono, la recepcionista
en la puerta, el servicio técnico al llamar para instaiar un nuevo equipo o servicio
en la dependencias, y el personal de las ventas que, finalmente, logra el pedido.
Consciente o inconsciente, el comprador siempre esta evaluando la forma como la
empresa hace negocios, cdmo trata a los otros clientes y como esperaria que le

trataran a él. (KRIEGEL. y PATLER, 1994)
Las actitudes se reflejan en acciones: el comportamiento de las distintas personas

con las cuales el cliente entra en contacto produce un impacto sobre el nivel de

satisfaccion del cliente incluyendo:
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La cortesia general con la que el personal maneja las preguntas, los problemas,
como ofrece o amplia informacion, provee servicio, y la forma como la empresa

trata a los otros clientes.

Los conocimientos del personal de ventas: conocimientos del producto en relacién
la competencia, y el enfoque de ventas, estan concentrados en identificar y
satisfacer las necesidades del consumidor, o simplemente se preocupan por
venderles un producto, aunque no se ajuste a las expectativas. Lo que les interesa
es que la venta se ha realizado, y esta accion ha engrosado un poco el dinero que

va a parar a sus bolsillos.

Las empresas dan autonomia al administrador para obtener la buena percepcién y
el control percibido por el cliente. Esto da lugar a que las areas internas tengan
autoridad total para crear politicas, normas y procedimientos que no siempre
tienen en cuenta las verdaderas necesidades del cliente o el impacto que dichas
politicas generan en la manera como él percibe el servicio. (RAMIREZ PADILLA,

DAVID NOEL y MARIO A. CABELLO GARZA, 1997)

Las politicas del servicio muchas veces son incongruentes con la necesidad del
cliente, dado que las areas internas son islas dentro de la empresa y se enfocan
mas hacia la tarea que al resultado. Cuando los gerentes hacen sus reuniones de

planeacién estratégica nunca tienen en cuenta las areas administrativas. Lo
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mismo sucede cuando los vendedores se reunen para hacer sus estrategias

comerciales.

Mientras el cliente externo trae satisfacciones y beneficios, el interno trae
problemas y dificultades al trabajo. Esto genera un conflicto permanente cuyas
consecuencias siempre terminan perjudicando ai cliente externo. (GRANEMANN,

SERGIO.1996.)

Los diez (10) Componentes Basicos del Buen Servicio

Si no se cuida lo basico, de nada serviran los detalles y los extras

Seguridad.- Es bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al cliente cero

riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio.

Credibilidad.- Hay que demostrar seguridad absoluta para crear un ambiente de
confianza, ademas hay que ser veraces y modestos, no prometer o mentir con tal

de realizar la venta.

Comunicacion.- Se debe mantener bien informado al cliente utilizando un lenguaje
oral y corporal sencillo que pueda entender. Si ya hemos cubierto fos aspectos de
seguridad y credibilidad, seguramente serd mas sencillo mantener abierto el canal

de comunicacion cliente-empresa.
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Comprension.- del cliente.- No se trata de sonreirles en todo momento a los
clientes, sino de mantener una buena comunicacién que permita saber qué desea,

cuando lo desea y como lo desea para orientarlos poniéndonos en su lugar.

Accesibilidad.- Para prestar un excelente servicio, debemos tener varias vias de
contacto con el cliente: buzones de sugerencias, quejas y reclamos. Tanto
fisicamente en sitio, se debe establecer un conducto regular dentro de la
organizacion para este tipo de observaciones. No se trata de crear burocracia,
sino de establecer acciones reales que permitan sacarle provecho a las fallas que

nuestros clientes han detectado. (SCHROEDER, ROGER G 1992),

Cortesia.- tensién, simpatia, respeto y amabilidad del personal. Aplicar la maxima”
la educacion y las buenas maneras no peiean con nadie”. Es mas facil cautivar a

nuestros clientes si les damos un excelente trato y brindarlos una gran atencion.

Profesionalismo.- Pertenencia de las destrezas necesarias y conocimiento de la
ejecucion del servicio de parte de todos los miembros de la organizacién.
Recuerda que no sélo las personas que se encuentran en el frente hacen el

servicio sino todas.

Capacidad de respuesta.- Disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de un

servicio rapido y oportuno.
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Fiabilidad.- Es la capacidad de la organizacion por ejecutar el servicio de forma
fiable, sin contraer problemas. Este componente se ata directamente a la

seguridad y a la credibilidad.

Elementos tangibles.- Se trata de mantener en buenas condiciones las
instalaciones fisicas, los equipos, contar con el personal adecuado y los materiales

de comunicacion que permitan acércanos al cliente.

Las empresas de produccidon siempre han usado la mercaderia como parte
fundamental de su desarrollo. Existe por lo tanto una mercadotecnia externa en
donde se asigna el precio, se prepara, se distribuye y se promueve el servicio ante
los clientes. Es cuando entramos por ejemplo frente a un banco y vemos las

instalaciones fisicas, las filas existentes y entramos en contacto con un cajero.

Componente de la calidad del servicio. Existen ciertas habilidades que debe
desarrollar todo el personal de una organizacion, no solo los empleados del
frente, en orden de cumplir las expectativas del cliente, esas destrezas se refieren

a la comunicacion son:

o Diagnosticar.
e Escuchar.

e Preguntar.
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e Sentir.

Para lograr esta sensacion de impacto en los clientes, es muy importante cuidar lo
que comunmente se conoce como comportamiento no verbal, porque es la

primera impresion que se lleva el cliente.

Este comportamiento no verbal estd compuesto por las caracteristica
mencionadas anteriormente, a las cuales se les suma el entorno y lo que los
expertos llaman el PARALENGUAJE (signos, tonos y gestos que acompanan el
lenguaje).Esto hace referencia, a que las personas, no son solo nuestro clientes,
sino nosotros mismos. En nuestra vida diaria, como clientes y como empresa,
determinamos por nuestras primeras apreciaciones, ciertos niveles de calidad m

necesidad relacionados con la apariencia. (GOMEZ ACOSTA, 2000).

Escuchar: El oir es una de las condiciones con las gue contamos los seres
humanos y los animales. El sentido del oido nos permite la percepcion de los
sonidos que se producen en el entorno, condicion que le es negada a los

vegetales y minerales. Un buen sentido del oido nos permite una buena escucha.

Escuchar va mas alla del hecho de oir, oir es una accion refleja, mientras que
escuchar es una habilidad, que aunque natural debe ser desarrollada. Es una
manera natural de adquirir informacion. Asi podemos entablar relaciones, hacer

amigos; para que quien habla se sienta reconocido; para disfrutar; para relajarnos.
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Preguntar, es la manera mas sencilla de recoger la informacién de quien tenemos
en frente, ademas es una forma de mostrar interés y empatia por nuestro

interiocutor.

La expresidon de la pregunta se relaciona con el ritmo, que no es mas que la
cantidad, frecuencia y secuencia de las palabras y con la actitud, es decir,
expresiones de aprobacion o reprobacion, intolerancia o cercania. Al efectuar la

pregunta debemos ser neutrales.

Atencion al cliente

Podemos partir que una universidad es una empresa que ofrece un servicio, por lo
tanto, debe funcionar con los parametros propios de una empresa cualquiera,

porque aqui lo unico que cambia es el producto que se ofrece.

El servicio al cliente son las actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Por lo tanto, se puede
afirmar que el servicio al cliente es una herramienta de marketing. Es muy
importante tener en cuenta que hay que tener claro las respuestas a las siguientes
preguntas: qué servicio ofrecer, qué nivel de servicio ofrecer y cual es la mejor

forma de ofrecer el servicio.
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Empresas famifiares en Colombia

En Colombia, en los ultimos afos se ha experimentado un proceso evolutivo con
las empresas familiares, las cuales se han constituido en el 70 por ciento en el
pais, y éstas han tenido una connotacion y participacién mayor en el segmento de
las Pymes. (Asociacidon Nacional de Instituciones Financieras, Pagina internet:

http://www.anif.org. Actualidad PYME, Bogota, 2011.)

Hay que destacar que las empresas familiares se encuentran representadas en
diversos sectores; en el sector Industrial el 80% son empresas familiares; en el
sector comercial son representadas por el 81% y en el sector de servicios el 67%.
Los datos anteriores fueron tomados, de la segunda medicién de la Gran Encuesta
Pyme de Anif, llevada a cabo en el segundo semestre de 2006. A nivel mundial, la
participacidn de las empresas familiares es tan importante que se encuentran en
esta categoria companias tan grandes y exitosas como Wal-Mart, Carrefour, Ford,
Samsung y Levi Strauss, entre muchas otras. (http://www.anif.org. Actualidad

PYME, Bogotd, 2011).

Durante los ultimos afos el comportamiento de Colombia en torno al tema, ha
mostrado una actividad econdémica apoyada en empresas de escala econdmica en
crecimiento, donde las pymes, sumadas a las microempresas, representan el

noventa por ciento del parque empresarial del pais y generan el setenta y tres por
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ciento del empleo nacional y el cincuenta y tres por ciento de la produccion bruta

de los sectores industrial, comercial y de servicios. (VELEZ MONTES, 2006).

De este grupo, se cuenta con una poblacion de mas del 68% de sociedades de
familia, las cuales en su gran mayoria han tenido o tendran que afrontar aspectos
propios de su dinamica, como la sucesion del mando, el relevo generacional, la
transicion y evolucion estratégica hacia un entorno cada vez mas competitivo,
donde elementos propios de la operacion pueden incidir sobre la propiedad a
través de capitalizaciones o inversiones de terceros para generar capital que
fomente el crecimiento. Ademas, y como elemento asociado a la sucesion y segun
las estadisticas mundiales, menos del 13% de estas empresas logra sobrepasar a

la tercera generacion (VELEZ MONTES, Diego, 2006)

En Estados Unidos, por ejemplo, y para hacer una comparacion, los negocios de
familia proporcionan el 60% del empleo, 78% de todos los nuevos empleos, mas
del 50% del Producto Bruto y el 65% de todos los salarios pagados. Por otra parte,
en el Reino Unido los negocios de familia son mas del 75% de todos los negocios
organizados, y se estima que mas del 50% de la gente empleada esta contratada
por negocios de familia. En América Latina, en México, por ejemplo, el 56% de las
ventas de las 100 mayores empresas son efectuadas por empresas de familia. En
Venezuela la cifra es del 34%. Seguramente, si se hiciera un estudio similar en
Colombia en estos dias, los resultados darian cifras tan o mas importantes que las

mencionadas anteriormente. (ROMERO, R. 1998)
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La importancia de las anteriores afirmaciones en la economia del pais se ve
realzada, cuando se observa que en Colombia la mayoria de estas empresas de
familia (72.8%) fueron fundadas después de 1970, lo cual indicaria que muchas de
ellas se encuentran en una etapa de crecimiento y madurez, avidas de recursos

financieros.

Como los recursos internos de la familia propietaria pueden ser escasos, si estas
empresas quieren continuar con su desarrollo, deben acudir a fuentes externas de
financiacion: préstamos y/o capital. Los préstamos bancarios no son faciles de
conseguir muchas veces, como lo revela el mismo estudio mencionado de la
Superintendencia; y ademas, esos créditos bancarios son costosos,
especialmente cuando se comparan con los costos de capital de las empresas que

compiten con ellas a nivel interacional. (CASTANEDA, A., FADUL M., (2002)

Lo anterior se trae a colacién debido a que la Universidad Simén Bolivar es una
empresa de caracter famifiar, y esto ha sido de cierta manera un rentilizante en el
proceso de mejora y desarrollo de la institucion, ademas de hacer parte del
porcentaje de empresas fundadas por la experiencia de sus duenos vy

conservando siempre su impronta familiar.
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Quejas y Reclamos

En lo que se refiere a las tareas especificas de quejas y reclamos ,los mensajes
enviados por e-mail por los clientes a la empresa, con sugerencias 0 queja por
diversos aspectos de ésta. Son un elemento esencial y de incaiculable valor para
auscultar los sentimientos de usuarios para que se tomen las acciones correctivas
de ajuste al mercado, que le permitiran a la empresa un posicionamiento
(reconocimiento) competitivo positivo, una alta recordacién agradecida, y un voz a
voz de sus clientes leales, mas poderoso que muchas campanas de publicidad,

para sustentar la supervivencia y el crecimiento rentable.

Desafortunadamente esos mensajes llegan en casi todas las oportunidades a
mandos medios, que no tienen capacidad suficiente para que a partir de ellos la
empresa dispare verdaderas acciones de mejoramiento . etocs mandos medios
tergiversan las sugerencias y quejas y , para no incomodar a sus superiores,
minimizan u ocultan las quejas y culpan siempre al cliente por aquelio por lo que él

se queja.

La investigacion cuyos resultados se plasmaron en el famoso libro “En busqueda
de la excelencia” muestra, sin validez estadistica pero si factica, una alta
correlacion entre Ia calificacion de “excelente” de las empresas investigadas, y el

enfoque y atencién personalizada de su alta direccién, al cliente.
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La Direccion general de una Empresa debe recibir, permanentemente, directa y
personalmente, una muestra aleatoria, no filtrada, de esas quejas tal cual llegan,
designar un recurso interno dependiente directamente de él, para que ias analice y

promueva fa busqueda de la solucion factible, y hacerles seguimiento personal.

Muchos diran que una Direccién General no debe gastar su valioso tiempo, en

esas cosas que otro puede hacer y que son de menor importancia.

Grave equivocacion. La esencia de la gerencia y una de sus responsabilidades
fundamentales, es la planeacion estratégica, con base en el andlisis del contexto,
de las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA), y ios clientes
y sus comunicaciones son, N0 menos que otras, una fuente de inmenso valor para

recibir esa informacion y estar en contacto con el mercado.

Calidad del servicio al cliente en instituciones de educacién superior

Teniendo en cuenta lo anterior y articulando al servicio los requerimientos a las
empresas de educacién, tomamos en cuenta lo que escribe Zambrano (2011) en
su articulo sobre la calidad del servicio al cliente en instituciones de educacién
superior. El comenta que, “ las instituciones de educacion superior tienen
caracteristicas propias que las diferencian de otros tipos de organizaciones”; esto

significa que el cliente interno como el cliente externo de estas instituciones
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deberan ser tratados y atendidos con una filosofia de servicio fundamentada en

valores.

Filosofia de servicio

La linea base de un servicio de alta calidad para el cliente debe fundamentarse en
una filosofia de vida organizacional. La filosofia es una forma de ver y pensar el
mundo y es de esperarse que ésta se aplique en todos los aspectos institucionales

y en el servicio al cliente, en particular.

La filosofia de servicio al cliente es percibida por el cliente como un baluarte que
posee la institucion para crear y mantener relaciones duraderas; es por tanto, un
aspecto critico pues es parte de la imagen que proyecta la institucion.

(ZAMBRANO 2011)

Por tanto se tiene en cuenta que para las instituciones de educacion superior el
cliente son los estudiantes, y para éstos las organizaciones deben asumir unos
valores que seran un gran aporte para poder generar un buen servicio sobre este

mercado.

Esta forma de pensar y actuar debe fundamentarse en los siguientes valores

corporativos basicos:
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1. Honestidad: expresarse y actuar de manera franca y directa.

2. Respeto: tratar a las personas con consideracion y deferencia.

3. Empatia: analizar y comprender las necesidades, inquietudes, percepciones e
incluso las preocupaciones de los clientes.

4, Compromiso: cumplir con lo acordado entre las partes.

5. Oportunidad: entregar lo ofrecido en el marco de tiempo estipulado, ademas
de la disponibilidad para servir al cliente en situaciones especiales que ameriten.

6. Responsabilidad: responder eficiente y eficazmente respecto a los acuerdos
realizados.

7. Credibilidad: generar y mantener una imagen profesional, lo cual se logra
entregando lo que se ha comprometido a proveer, en las condiciones pactadas.

8. Amabilidad: ser cordial, gentil y calido en el trato.

A lo anterior Zambrano concluye que esta linea base de pensamiento y actuacion
debe ser el comun denominador en el servicio tanto a clientes internos como
externos y debe estar presente en todos los miembros de la institucion, sin

importar su nivel jerarquico.

La aplicacidon de esta filosofia de servicio facilita el camino para entregar al cliente

un valor agregado, particularidad tan demandada y apreciada dentro del mundo

competitivo actual.
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Clientes internos

De manera general, una institucibn de educacién superior se constituye

basicamente por ios siguientes miembros:

1. Personal docente y de investigacion

Independientemente de la clasificacidn docente que exista, el personal docente
por naturaleza constituye el personal operativo de la institucién. Es el motor que
genera y potencia el proceso de ensenanza-aprendizaje, por lo cual requiere de
una atencion amabie, oportuna y sensible a sus necesidades de capacitacion,
desarrollo profesional, actualizacion de conocimientos pedagoégicos y tecnoiégicos,

entre otros.

Por lo tanto, el personal directivo y administrativo debera realizar todos los
esfuerzos para crear y conservar relaciones laborales adecuadas tendientes a la

integracién de los docentes en la institucion.

2. Personal directivo

El personal directivo constituye el puntal que lidera la gestion de las instituciones
de educacion superior, Con base en la planificacion estratégica que debera tener
como punto focal al conglomerado estudiantii y demas organizaciones y a la

sociedad a la que sirve.
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El personal directivo requiere informacion precisa, oportuna y constantemente
actualizada, pues de ello depende el adecuado proceso de toma de decisiones.
Por lo tanto, los proveedores internos, en este caso, deben proporcionarles toda ia

informacién y recursos necesarios con un trato amabie y asertivo.

3. Personal administrativo y de servicios

El personal administrativo, en todos sus niveles y responsabilidades, tiene a su
cargo el desarrollo de procesos que apoyan la gestion operativa de la institucion;
por lo tanto, existe un gran numero de funcionarios que son, tanto proveedores de

otros funcionarios, como clientes internos de otros.

La linea base de servicio al cliente se hace indispensable también para este tipo
de cliente, puesto que de igual manera el personal administrativo merece ser
tratado con amabilidad, oportunidad y proactividad. Es indispensable reflexionar
aqui, que en el caso de existir incumplimiento por parte los proveedores internos,
los procesos se retrasan y perjudican asi el flujo de los siguientes procesos a
cargo de otros clientes internos, lo cual influye negativamente hacia los productos

finales destinados a los clientes externos.

Ejemplos de ello pueden ser: tramites académicos de matricula y de graduacién

que no son completados en las fechas previstas o en las condiciones establecidas

para el efecto.
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Clientes externos

1. Estudiantes

Si bien la figura del alumno o estudiante tiene connotaciones mucho mas humanas
que economicas, pues se trata de un sujeto a quien se le ofrece productos
(servicios en este caso) de educacidn complejos y de extenso plazo, el alumno es
también un cliente pues cumple con el requisito basico para serlo: recibe un

servicio (s) especifico (s).

Anteriormente se consideraba que el estudiante era unicamente un receptor de
conocimientos y que estaba en una posicidn pasiva respecto a la actuacion del

docente y la institucion.

Este panorama ha cambiado, tornandose imprescindible realizar investigaciones
sobre las necesidades y requerimientos del estudiante, considerando
integralmente su proyeccion profesional, faboral y humana. Por lo tanto, debe
reafirmarse aun mas el hecho de que el estudiante es la razon de ser de la

institucion, su fuente de inspiracidn y actualizacion permanente.

Jerome McCarthy y William Perreault en MARKETING (2001), un enfoque global,

acertadamente sostienen que “el servicio es un hecho que alguien realiza a favor

de otro”. El servicio de educacidn conlleva no solamente un cumulo de
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conocimientos que se entregan, sino también un sentido de mistica, precisamente,

a favor del estudiante.

El personal docente que lo atiende directamente debe hacerlo no solamente con la
tan valorada vocacion, sino también con la vision de ofrecerle las posibilidades de
crecimiento intelectual y personal y el desarrollo de sus competencias. La
consideracion en el trato, el respeto de su individualidad, el acercamiento y la
empatia respecto al alumno, son esenciales, asi como la obligacion de proveerie

un producto de alta calidad, es decir, el conocimiento actualizado.

¢, Qué significa un producto de alta calidad? Significa que los conocimientos del
profesor se encuentren actualizados, acorde con las exigencias cientificas, y que
éstos sean entregados con calidez a través de tecnologia de punta y modelos

pedagdgicos modernos que permitan la retroalimentacion del proceso académico.

De esta manera, se estara cumpliendo justamente con lo indicado por McCarthy y
Perreault respecto a la calidad: “capacidad de un producto para satisfacer las

necesidades o exigencias del cliente”.

El personal directivo y administrativo tiene, por su parte, el deber de facilitar al

estudiante todo tipo de tramites y también realizar un seguimiento académico y, de

ser posible, proveerle el acercamiento al ambito laboral cuando el alumno ya ha
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cumplido con determinados requisitos basicos para iniciar su ingreso a la esfera

de su futura profesion.

Debido a que el estudiante es la razon de ser de toda institucidon educativa, no

deberan escatimarse esfuerzos para satisfacer sus necesidades.

2. Instituciones gubernamentales y privadas

Las instituciones de educacidn superior tienen la responsabilidad de crear y
fortalecer relaciones con diferentes instituciones gubernamentales y privadas que
favorezcan el desarrollo administrativo, académico y de investigacion, a traves de
convenios institucionales, acuerdos de cooperacion, entre otras figuras. En tal
razdn, los clientes de este grupo seran béasicamente otras instituciones de
educacion superior, instituciones de educacion media, ministerios, gobiernos
seccionales, secretarias gubernamentales, empresas industriales y de servicios,

entre otros.

El trato para estos clientes debera igualmente fundamentarse en el respeto vy
buscard fortalecer las relaciones que se desarrollan a través de sus directivos y
funcionarios. Se les debera ofrecer informacidon compieta y oportuna, de tal
manera que los distintos acuerdos y tramites se realicen bajo los parametros

técnicos especificados.
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Siempre se debera propender a que estas relaciones se proyecten no solo a corto
y mediano plazo, sino también a largo plazo y, por supuesto, sera indispensable

aplicar una constante retroalimentacién de las necesidades de estos clientes.

3. Sociedad en general

Uno de los principales fines de una institucion de educacion superior es su efectiva
vinculaciéon con la sociedad, a traves de centros de extension universitaria que
ofrezcan consultorias y programas de educacion para la comunidad, clinicas vy
consultorios de diversas disciplinas (juridicas, médicas, psicolégicas,

administrativas, econémicas, agropecuarias, turismo y hospitalidad, entre otras).

Esta diversa gama de puntos de vinculacion con la colectividad implica un
constante estudio de las necesidades de fa sociedad en general y en particular,
del ambito geografico mas cercano a la institucion, ademas del desarroilo de
relaciones de confianza, pues se debe recordar que la sociedad ve en la
institucion de educacion superior a un referente importante para el progreso de
una ciudad, regién o pais. El trato amable, sensible y oportuno es imprescindible,
considerando que se trata de clientes con necesidades diversas y en muchos

casos, compleja.

A lo largo de este documento se han analizado las diferentes necesidades de los

diversos tipos de clientes de las instituciones de educacién superior, luego de lo
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cual se puede concluir que la mejor forma de generar y mantener su satisfaccion

es a través de un servicio respetuoso, oportuno y efectivo.

Definitivamente, la mejor publicidad que puede tener una institucion de educacion
superior es un estudiante satisfecho, que seguramente sera un profesional

exitoso.

Gestiéon por Procesos.

La gestidn por procesos es un esquema que permite organizar los esfuerzos y la
utilizacion de los recursos para lograr la satisfaccidn balanceada de todos los
entes vinculados a cada uno de los procesos que definen al sistema
organizacional. Este esquema de gestion requiere que las partes que lo componen
se caractericen por crear relaciones coordinadas, para lograr niveles de eficacia y
eficiencia en el sistema, que cumplan con los tres elementos basicos de una
gestion de calidad: alcanzar los requerimientos de los clientes finales, en los

tiempos establecidos y a los costos presupuestados.

La gestion por proceso (Business Process Management) es una forma de
organizacién diferente de la clasica organizacional funcional y en el que prima la
vision del cliente sobre las actividades de la organizacion. Los procesos asi
definidos son gestionados de modo estructurado y sobre su mejora se basa la de

la propia organizacion.
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Asimismo, el disefio de las organizaciones se reviste, actualmente, de nuevos y
decisivos contornos, normaimente al nivei de la relacion entre el ciclo de vida de
las organizaciones y el ciclo de vida de los productos. El ciclo de vida de los
productos y, consecuentemente, su ciclo de desarrollo, es mas corto, obligando a
concepciones cada vez mas drasticas y frecuentes; sin embargo, las
organizaciones que proyectan y producen los productos contindan, en esencia,
con las mismas soluciones estructurales y los mismos métodos de pensamiento y

planeamiento {(PIRES, 1999).

La fuga desde los modelos jerarquicos funcionales tradicionales continua siendo
mas enunciada que deseada y mucho menos conseguida (ACKOFF, 1999;
ATTARAN, 2000; STACEY, 1995). La nueva tendencia de gestion por procesos,
popularizada por la Certificacion de Sistemas de Gestion de la Calidad con base
en la ISO 9001:2000 puede contribuir a la “lateralizacion” de las organizaciones
(GALBRAITH, 1994,1997; HESSELBEIM, 1997).Sin embargo, todavia no mostro
resultados convincentes, tanto mas que las experiencias con las herramientas de
la tendencia anterior (JIT, Reingenieria, QFD, etc.) también no lo fueran (HALL et
al., 1994). La “paradoja de los procesos” continia por resolverse: las mejoras
radicales en los procesos, no siempre se traducen en una mejora de la
organizacion y mucho menos en su crecimiento (KEEN, 1997; HALL et al, 1994;

MCCOMARCK, 2001).
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Gran nimero de organizaciones ha adoptado, de manera reciente, al cambio por
procesos como una alternativa de gestion que les permita hacer frente a sus
crecientes demandas de cambio. Fuertes presiones competitivas y de recesion
han estimulado su adopcién en las empresas, que se desenvuelven en un
ambiente en donde. EI mejor desemperio, el mas bajo precio, la mas alta calidad y
el mejor servicio disponible de cualquier competidor se convierte rapidamente en

el estandar de la competencia (HAMMER y CHAMPY, 1993).

Otra definicion de la gestion o administracion por procesos es una forma de
organizacion en el que se concentra la atencion en cada una de las transacciones
0 procesos que realiza la empresa en lugar de solo el resultado final, el producto

acabado o tareas y actividades.

La gestidn por procesos proporciona una herramienta para administrar y redisefar
el flujo de trabajo haciéndolo mas eficiente y adaptado a las necesidades de los
clientes. No olvidar que los procesos lo realizan personas (clientes internos) y los
productos los reciben personas (clientes externos). Tiene en cuenta en todo

momento las retaciones entre proveedores y clientes.

La gestidn por procesos sigue las siguientes fases: elaboracién del mapa de
procesos, orientados para cumplir los objetivos de la organizacién; identificacion
de los procesos clave y de sus “propietarios” o miembros de la organizacion que

controlan el funcionamiento de un proceso; gestién de los procesos, identificando
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los nudos susceptibles de mejora y la implementacion de las mejoras pertinentes
en el funcionamiento, y evaluacion de los procesos. Cabe mencionar que dentro
de las herramientas que se usan para evaluar y controlar el desempefo de los
procesos se tomara el Balance Score Card, como una herramienta de control para
el diseffio del modelo propuesto. Por lo tanto, se hara un andlisis de esta

herramienta.

Ventajas de la gestidn por procesos.

Se rompen las estructuras funcionales, departamentalismo. Se ve la

organizacion como flujo de producto/servicio.

e Despliega en la organizacion las necesidades de ios clientes.

e Asegura que los productos cumplen con los requisitos definidos por los
clientes.

e Permite conocer el valor afadido al producto en cada tarea.

e Facilita la eliminacién del despilfarro.

e Facilita la aplicacién del ciclo PDCA.?

e Objetivos globales para el proceso y despliegue de fos mismos.

e Coordina esfuerzos parciales para lograr los objetivos globales.

¢ Reducir los costos internos innecesarios (actividades sin valor agregado).

e Acortar los plazos de entrega (reducir tiempos de cicio).
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Mejorar la calidad y el valor percibido por los clientes de forma que a éstos
les resulte agradable trabajar con el suministrador.

Integrar la cadena de operaciones del negocio (flujo de servicios, operacion
sencilla de los procesos, respuesta eficiente a ios clientes).

Orientar el esfuerzo de cada proceso hacia su mision o razén de ser,
reconociendo el apoyo de otros procesos para lograr un objetivo comun.
Orientar el esfuerzo de los equipos hacia sus especialidades y necesidades
prioritarias.

Identificar y aprovechar las competencias de cada colaborador para operar
la especialidad de cada proceso.

Clarificar roles y responsabilidades (accountability).

Facilitar la retribuciéon por logros, conciencia de la contribucién.

Desventajas de la gestion de procesos

Tensiones internas durante el periodo de implantacion del nuevo modelo de
organizacion.

Aumento de la complejidad del trabajo en los mandos intermedios de la
empresa.

Problemas al delimitar dependencias y autoridad.

Desaparece la unidad de mando.

Puede haber 6rdenes contradictorias.

Resistencia al cambio desde las divisiones tradicionales.
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6.3. MARCO CONCEPTUAL

Antes de entrar en el proceso de integracion en el presente marco conceptual, es
imperioso resaltar los procesos que se deben tener en cuenta en relacion a lo que
representa una investigacion cientifica. Esta comprende una serie de métodos
para resolver problemas cuyas soluciones seran obtenidas a través de un conjunto
de operaciones légicas, teniendo como punto de partida los datos objetivos
(procedimientos, técnicas y herramientas), es decir genera procedimientos,
presenta resultados y debe llegar a conclusiones, ya que la sola recopilacién de
datos o hechos y aun su tabulacién no son investigacion, sélo forman parte de
ella. La investigacién tiene razdén de ser por sus procedimientos y resultados

obtenidos.

Muy a pesar de que la Direccién de la Calidad en la atencién al cliente aplicada en
todas las dimensiones, y en este caso en el concreto que interesa en la parte de
los modelos de las Universidades, se puede ver como se ha convertido en un
campo de investigacion considerable en los ultimos afios, y materia de ensefianza
en el ambito académico y profesional. Todavia resulta dificil encontrar una
definicién univoca en los diferentes trabajos sobre el tema. Quiza esta falta de
claridad conceptual se deba, como sefiala WILKINSON ET AL. (1998: 9): a) a la
falta de acuerdo en la definicidn del concepto calidad, la cual se traduce en una

confusion existente en torno al concepto de la calidad de la atencion al cliente se
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refiere; b) a la amplia variedad de actividades, practicas y técnicas que se
enmarcan bajo la Direccion de la Calidad, la cual incluye desde aportaciones del
campo de la estadistica o de la produccién, eminentemente técnica, hasta
conocimientos provenientes de los enfoques de sistemas sociales. A estas
razones se suma el origen de la Direccion de la Calidad fuera del mundo
académico, lo que hace que las conexiones con la teoria de ia direccion no estan
todavia explicitadas. Ante esta ambigledad conceptual, el propdsito de este
trabajo es analizar los fundamentos tedricos que dan sustento a la Direccidn de la
Calidad, partiendo del supuesto de que en este campo de estudio no existe un
marco conceptual bien delimitado, ni una metodologia a partir de la cual se pueda
realizar una investigacion sistematica. Este analisis permitira delimitar una
definicion de la Gestién de calidad desde un punto de vista global, que se

concretara en un modelo teodrico.

Componentes de la Gestién de la Calidad de la Atencién al Cliente

Yusof y Aspinwall (1999: 805; 2000: 284) sefialan que es posible destacar dos

grupos diferenciados de trabajos en la literatura sobre la Direccion de Calidad.

a) Aquélios que buscan dar respuesta a la cuestion de qué es la gestién de calidad
Estos se preocupan de los conceptos o principios claves que subyacen en toda
iniciativa de gestion de calidad y que constituyen sus elementos definitorios. Este

primer grupo de modelos son el resultado de investigaciones empiricas o de
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analisis tedricos llevados a cabo por grupos de investigacion o instituciones
interesadas en la difusidén de la gestidn de calidad, con el propésito de delimitar los
componentes basicos que caracterizan esta opcion estratégica. Entre ellos
destacamos los conceptos fundamentales de los modelos que subyacen a los
premios a ia calidad, como puede ser el Modelo EFQM de Excelencia (EFQM,
1999). Estos modelos se construyen tomando como base una serie de conceptos
basicos o principios que actuan como directrices para guiar o dirigir una
organizacion con base en la gestidn de calidad. Asimismo, también pueden
considerarse otros modelos que definen sus propios principios 0 conceptos
basicos de la gestion de calidad a partir de las contribuciones mas significativas de
los expertos en calidad (ANDERSON et al., 1994, HACKMAN y WAGEMAN, 1995;

TUMMALA y TANG, 1996).

b) Aquéllos que se han preocupado del analisis de los factores a considerar en la
implantacion de la gestion de calidad. Estos estudios analizan el marco de
implantacion y los factores criticos para la implantacion exitosa. Se ocupan de los
elementos criticos o0 métodos especificos para lograr una actuacion organizativa
de acuerdo con el contenido de la calidad. Entre ellos podemos destacar los
métodos propuestos por los diferentes expertos en calidad (Deming, Juran,
Crosby, Ishikawa); los modelos que ofrecen los premios a la calidad, como el
Modelo EFQM de Excelencia, o el Modelo lberoamericano de Excelencia en la
Gestion, por citar algunos referidos a nuestro ambito geografico, los cuales

pueden utilizarse como un marco que estructura los elementos a considerar para
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la implantacion exitosa de la calidad; y otros modelos (BLACK y PORTER, 1996;
AHIRE et al., 1996 o RAO et al., 1999), propuestos por investigadores o grupos de
investigacion, que representan los factores criticos para la implantacion, esto es,

las diferentes practicas y técnicas propias de la gestiéon de calidad.

La distincion entre Principios y Practicas en la Literatura.

Partiendo de estos dos grandes grupos de trabajos, y, tras la revision de algunos
trabajos claves para entender el significado de la Direccién de Calidad (DC) como
los de BOADEN (1997), DEAN Y BOWEN (1994), KANJ! y ASHER (1993), SITKIN
ET AL (1994) o WILKINSON ET AL. (1998), es posible diferenciar una serie de
elementos basicos o principios que subyacen en toda estrategia de gestidén de
calidad y, por otra parte, una serie de practicas y técnicas que permiten la
implantacion de la misma. Un estudio de casos realizado por SAVOLAINEN (2000)
apoya esta distincion, en tanto en cuanto se distinguen también dos niveles para la
investigacion sobre el desarrollo de la DC en una organizacion: un nivel abstracto
o de las ideas (correspondiente con los principios) y otro nivel practico, perceptible

(relativo a las practicas y técnicas).

En definitiva, la integracidbn de la calidad en la organizacién sera el resultado
conjunto de la adopcidon de los diferentes principios y de como se implementen
éstos a través de las practicas y técnicas. El resto del apartado lo dedicamos a

esta distincion, analizando las aportaciones cientificas que avalan este




planteamiento y explicando los principios y practicas resultantes. Uno de los
trabajos quizds mas representativo de la distincién entre principios y practicas es
el de DEAN y BOWEN (1994). Tratando de resolver la ambigliedad existente
alrededor del concepto de calidad, estos autores lo caracterizan con base en tres
principios basicos, que explicita o implicitamente se contemplan en todos los
trabajos sobre la gestion de calidad: enfoque en el cliente, mejora continua y

fomento del trabajo en equipo.

Cada uno de estos principios se implementa a través de un conjunto de practicas
—recogida de informacién del cliente o el analisis de procesos— y técnicas —
metodos que intentan hacer efectivas las practicas— que representan todas las
actividades y los métodos utilizados para implantar la DC. Por su parte, SITKIN ET
AL. (1994) identifican también varios' preceptos (principios) que representan la
base conceptual para la diversidad de enfoques y maneras diferentes de entender
la gestion de la calidad. Conceptualmente estos preceptos se agrupan en tres
“clusteres” —orientarse hacia la satisfaccion del cliente, acentuar la mejora
continua y tratar ia organizacién como un sistema total—. Segun estos autores, las
diferentes formas en que se entiende la gestion de calidad comparten los mismos
preceptos, pero difieren en como éstos se interpretan e implantan, trasladandose

en principios operativos y practicas diferentes.

De manera similar, HILL y WILKINSON (1995) y WILKINSON ET AL. (1998)

sugieren que existen tres principios subyacentes a los distintos enfoques
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genéricos ofrecidos por los expertos en calidad: la orientacién al cliente, la

orientacion a los procesos y la mejora continua.

Estos principios se introducen de forma especifica por cada empresa, siendo ésta
una de las caracteristicas de la gestion de calidad. Esta implantacion se lleva a
cabo a través de la aplicacion de una serie de herramientas de mejora, de la
aplicacion de métodos de medida y realizando cambios en los procesos

organizativos y de direccion.

Por su parte, BOADEN (1997) subraya la distincion entre principios y la
implantacion de la Calidad. Tras una revisidon de diferentes trabajos, llega a
desarrollar cinco principios —orientacion al cliente, mejora continua, centrarse en
los procesos, compromiso de todas las personas, especialmente los directivos, e
implicacién de todos en la mejora de la calidad— asi como sus correspondientes

practicas o acciones para llevar a cabo la implantacion.

DOTCHIN y OAKLAND (1992) y OAKLAND (2000), a partir de una revision de
varios modelos existentes sobre la calidad, discuten el significado de este
concepto con base en seis conceptos fundamentales, como son la consideracion
de la calidad desde un punto de vista holistico, la orientacion al cliente, la cesién
de poder a las personas para conseguir la calidad, la atencion a los procesos, el
establecimiento de un sistema de calidad y la mejora continua. Estos conceptos se

reflejan en diez puntos que la direccion puede adoptar para introducir la calidad,

86




dando lugar a un modelo centrado en la direccién de los procesos teniendo en
cuenta las relaciones proveedor-cliente, que proporciona una visidbn basada en la

cultura, fa comunicacién y el compromiso. Lo anterior se muestra en la figura 6.1

Figura 6.1. Un modelo de compromiso e implantacion de la DC

e
-
MEJORA ™.
] contNua [

(ﬁwmm

AL CLENTE
\.——:]LA EMPRESA COMO
SISTEMA GLOBA.,,

ENFOQQQE@U

11[:

LAS PERSON

ORIENTACION
AL CLEENTE
» Estructuras planas
u Despliegue de la funcidn
de calidad
» Sistema de informacdn

sobre |os clientes
(necesidades, satisfacadn)

MEORA CONTINUA

sEsandarzaadn de procesos
s Herramientas de mejora
& Benchmarking
» Autoevalucion
» Medidas sobre vanaaon
de los procesos
s Medicon de costes

de calidad

ENFOQUE EN LAS PERSONAS

» Empowerment

w Parucipacion: equipos de
trabajo. programa de
sugerencias

u Formaaisn

» Comunicacién

» Incentivos y recompensas

= buvaluacidn de la satisfacaidn
de empleados

VISION GLOBAL Dt LA
ORGANIZACION
» Liderazgo {imphicacion y
responsabilidad de 1a
direcadn}
» Organizatidn por procesos
{cadena proveedor-cliente)
s Despliegue de poliucas

» Cocperacion con
proveedores

Fuente: Un modelo de direccién’de la calidad basado en su caracterizacién como un
constructo muitidimensional BELEN ESCRIG TENA (2012)

Ademas, el cuerpo del modelo, centrado en los procesos, precisa el desarrolio de
un sistema de calidad, la formacién de equipos de trabajo y la utilizacidn de

herramientas.
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La orientacidn al cliente parte de la premisa de que la satisfaccion del cliente
proporciona una meta comun para todas las actividades de ia organizacion. El
contacto con el cliente es fundamental, y se fomenta a través de estructuras mas
planas y el establecimiento de sistemas para recabar informacion sobre
satisfaccion, quejas o sugerencias del cliente. Por su parte, la mejora continua
supone que el medio mas efectivo de mejora de los resultados requiere seguir un
procedimiento sistematico de planificacion, ejecucion y evaluacién, con la
intencion de lograr nuevas habilidades y capacidades. Para llevarlo a cabo es
fundamental estandarizar el funcionamiento de los procesos, la obtencidn de
indicadores sobre desempefio, asi como obtener informacion a través del

benchmarking y la autoevaluacion.

Respecto al resto de principios, cada estudio destaca un elemento diferente. No
obstante, pese a las diferencias semanticas que puedan existir, es posible agrupar
los demas principios en dos unicos factores: enfoque en las personas y

entendimiento de la organizacion como un sistema global.

El enfoque en las personas se basa en la asuncion de que las personas que no
ocupan puestos directivos pueden realizar importantes contribuciones cuando
tienen el poder y la preparacién necesarios (DEAN y BOWEN, 1994: 395). Por ello
reune los principios relativos al compromiso e implicacion de las personas, ia

direccion basada en las personas y el fomento del trabajo en equipo, dado que
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todos ellos enfatizan la necesidad de hacer participes a los miembros de la

organizacion en la gestion de calidad.

Por otra parte, el entendimiento de la organizacion como un sistema global recoge
una idea presente en todas las definiciones de |la calidad como es la necesidad de
desarrollar sus principios en la globalidad de la organizacion, adoptando un
enfoque horizontal a través de las funciones organizativas tradicionales. Asi, bajo
este principio se engloba la orientacién a los procesos y el entendimiento de la
calidad de manera holistica. En cuanto al establecimiento de un sistema de
calidad (DOTCHIN y OAKLAND, 1992), este elemento pretende crear una
estructura base para poder mejorar, con lo cual lo podemos considerar mas como
una practica enmarcada dentro de la mejora continua, que como un principio en si

mismo.

En resumen, el analisis comparativo de los anteriores modelos, nos ha llevado a
deducir un minimo comun denominador entre todos ellos, que constituye el
conjunto de dimensiones basicas caracteristicas de la calidad: orientacion al
cliente, mejora continua, enfoque en las personas y concepcion de la organizacion
como un sistema global (o visidon global de la organizacién). La totalidad de las
cuatro dimensiones o componentes debe considerarse en una organizacién para

poder hablar de gestién de calidad.
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La consideracion de estas cuatro dimensiones es consistente con una definicion
de la calidad utilizada en varios trabajos (BECKER et al., 1994; LARSON y SINHA,
1995 o HANDFIELD et al., 1998). Se trata de una definicidon adoptada en 1992 por
un comité esponsorizado por Procter & Gamble (Report of the Total Quality
Leadership and Sttering Committee), en el que participaron directores de grandes
empresas y académicos. En esta definicion es posible identificar las cuatro
dimensiones explicitadas anteriormente: “un sistema de direccidn enfocado a las
personas, cuya meta es la continua satisfaccion de los clientes de la manera mas
eficiente posible. Es un enfoque de sistemas (no un area o programa aislado), y
una parte integral de la estrategia corporativa; trabaja horizontaimente a través de
todas las funciones y departamentos, involucra a todos los empleados, desde lo
mas alto a Io mas bajo de la organizacion, y se extiende mas alla de las fronteras
de la empresa para incluir a clientes y proveedores. La direccion de la calidad

enfatiza el aprendizaje y ia mejora continua como las claves del éxito competitivo”.

Es importante también resaltar sobre ios aportes de Mendoza (2010) En relacion a
que los clientes establecen multiples contactos con la entidad y en cada contacto
tienen una experiencia que puede ser positiva 0 negativa y, en consecuencia, su
nivel de satisfaccion depende de la resultante de balancear estas experiencias.
Esto atane a que el autor considera que, si X representa la experiencia que tiene
un cliente en un momento determinado, x+ representa la experiencia positiva
alcanzada en un punto de contacto y X- es la respectiva experiencia negativa. Asi

que la satisfaccion (S) se alcanza mediante el balance de ellas. S = & x+ _ ¥ X-

oo “UBUNVERSIDAD SIMON BOLVAR

BIBLIOTECA
'STITUTO DE POSTGRAD(




Pero para elevar el nivel de satisfaccion, la empresa debe adoptar un sistema de

servicio, cuya integracion se presenta en la figura 6.2.

Como es obvio, el eje de la estructura es el cliente, pero el centro del valor se
encuentra en la linea de contacto, conformada por todas las personas que tienen
interaccion con los clientes; sin embargo, el subsistema de apoyo, tanto fisico
como administrativo, contribuye de una manera indirecta la satisfaccion final de ias

necesidades del cliente suministrando servicio a la linea de contacto.

Figura 6.2. Balance relacional cliente-empresa

l Apoyo fisic

| P

Linea de contacto Cliente

I Apoyo administrativo. S
| -

Fuente: Tomado con fines académicos de Mendoza, 2010.
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CAPITULO |. DIAGNOSTICO DEL ESTADO ACTUAL DEL PROCESO DE

ATENCION A ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR

1.1. DIAGNOSTICO A ESTUDIANTES

El trabajo de campo de la investigacion se realizé a 362 estudiantes de segundo

semestre en adelante considerados clientes activos de la Universidad Simoén

Bolivar. Con el objeto de conocer la opinién sobre los servicios prestados por la

Universidad Simoén Bolivar,

se utiliz6 como técnica de recoleccion de la

informacién, la encuesta (Anexo 1), cuya ficha técnica aparece a continuacion:

Tabla1. Ficha técnica de Evaluacion del servicio

Nombre de la Encuesta

Encuesta de Evaluacion del Servicio

Encuestadores

Ing. Harold Madrid, Admin. Abel Prasca

Fecha de recoleccion de la

informacién de campo

Octubre 8/12 a Octubre 19/12

Unidad de analisis

Estudiantes de segundo semestre en
adelante de la Universidad Simén

Bolivar

Poblacion

8910 estudiantes

Lugar de aplicacion encuesta

~ Barranquilla

Tamaro de la muestra

362

Instrumento utilizado

Cuestionario estructurado aplicado via

directa

Total cuestionarios diligenciados

362

Fuente: elaboracion propia, 2012.
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Anadlisis de Fiabilidad

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

N

%

Casos Validos

Excluidos

a

Total

359

362

99,2

100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

824

Teniendo en cuenta que a mayor valor de Alpha, mayor confiabilidad. EI mayor
valor teorico de Alpha es 1, y en general .80 se considera un valor aceptable;
podemos observar que nuestro instrumento tiene un valor de .824, significando

esto que hay evidencia de confiabilidad en las encuestas ejecutadas a la muestra

de estudiantes de la Universidad Simon Bolivar.
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1) Los funcionarios se caracterizan por su cortesia y amabilidad

Tabla 1.1. Los funcionarios se caracterizan por su cortesia y amabilidad

Frecuencia | Porcentaje FRIFRISIEE |, BenseHtRl
valido acumulado
Validos Muy en desacuerdo 3il 8,6 8,6 8.6
En desacuerdo 64 15=~ 17,7 26,2
Ni de acuerdo, ni en 68 18,8 18,8 450
desacuerdo
De acuerdo 167 46,1 461 91,2
Muy de acuerdo 32 8,8 8,8 100,0
Total 362 100,0 100,0

Los funcionarios se caracterizan por su cortesia y amabilidad

-Muy en desacuerdo

E3En desacuerdo

[l de acuerdo. nt en

desacuerdo
B De acuerdo

Oruy de acuerdo

De acuerdo al primer punto, se puede observar que los estudiantes de la

Universidad Simén Bolivar no se sienten totalmente satisfechos con la cortesia y
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amabilidad de los funcionarios debido a que la encuesta muestra un porcentaje

casi equilibrado entre los que estan de acuerdo y los que no, es decir un 54.97%

para los que estan de acuerdo y un 45.03% para los que no estan de acuerdo.

2) Los funcionarios muestran seguridad en el manejo de la informacion

Tabla 1.2. Los funcionarios muestran seguridad en el manejo de la

informacioén
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy en desacuerdo 14 3,9 3,9 3,9
En desacuerdo 47 13,0 13,0 1654
Ni de acuerdo, ni en iZ 19,9 19,9 36,7
desacuerdo
De acuerdo 192 53,0 53,0 89,8
Muy de acuerdo 1 10,2 10,2 100,0
Total 362 100,0 100,0

Los funcionarios muestran seguridad en el manejo de la informacion

- BB rMuy en desacuerdo

El Fn desacuerdo

[Nt de acuei do, ni en
desacuerdo

BB De acuerdo

O uy de acuer do
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En el siguiente punto se aprecia que los estudiantes observan que los funcionarios
muestran seguridad en el manejo de la informacion en un 63.26% y un 36.74%
considera que no, significando esto que los funcionarios muestran seguridad al

momento de dar una informacion a los estudiantes.

3) Los funcionarios muestran agilidad en la solucién de los

inconvenientes

Tabla 1.3. Los funcionarios muestran agilidad en la solucién de los
inconvenientes

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy en desacuerdo 39 10,8 10,8 10,8
En desacuerdo 94 26.0 26,0 36,8
Ni de acuerdo, ni en 91 251 2572 62,0
desacuerdo
De acuerdo 111 30,7 30,7 92,8
Muy de acuerdo 26 7,2 7,2 100,0
Total 361 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 362 100,0

Aqui podemos observar que los estudiantes se muestran en desacuerdo con la

agilidad en la solucidon de los inconvenientes en un 62.05% y de acuerdo solo con
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un 37.95%, por lo que podemos afirmar que los funcionarios son poco agiles dado

qgue no tienen una capacidad de respuesta efectiva para dar solucion.

Los funcionarios muestran agilidad en la solucion de los inconvenientes

M rMuy en desacueido
B3 En desacuerdo

] Ni de acuerdo. ni en
desacuerdo

B De acuerdo

10,80% o, O rauy de acuerdo

4) Cuando solicito una informacion debo recurrir a varios funcionarios

para obtener la respuesta que requiero

Tabla 1.4. Cuando solicito una informacion debo recurrir a varios funcionarios para

obtener la respuesta que requiero

_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje N
valido acumulado
Validos Muy de acuerdo T 15,7 15,7 16.7
De acuerdo 146 40,3 40,3 56,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51 141 14,1 #0.2
En desacuerdo 72 19,9 19,9 90,1
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Muy en desacuerdo 36 9,9 9,9 100,0
Total 362 100,0 100,0

Cuando solicito una informacién debo recurrir a varios funcionarios para obtener
la respuesta que requiero

tuy de acuerdo
@ De acuerdo

O Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

En desacuerdo
O riuy en desacuerdo

De acuerdo al analisis descriptivo, podemos aseverar que los estudiantes
evidencia un acuerdo con respecto a la recurrencia de varios funcionarios en un
70,17% mientras en desacuerdo se encuentran en un 29.83%, por lo que se

presenta una debilidad en el procedimiento de canalizacion de la informacién.
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5) Los tiempos de espera para las respuestas a los requerimientos son

los acordados

Tabla 1.5. Los tiempos de espera para las respuestas a los requerimientos
son los acordados

Frecuencia | Porcentaje Porc?entaje PRSI
valido acumulado
Validos Muy en desacuerdo 43 11,9 11,9 11,9
En desacuerdo 81 22,4 22,4 34,3
Ni de acuerdo, ni en 75 20,7 2007 260
desacuerdo
De acuerdo 136 37,6 37.6 92,5
Muy de acuerdo 27 7.9 7,8 100,0
Total 362 100,0 100,0

Los tiempos de espera para las respuestas a los requerimientos son los
acordados

tduy en desacuerclo
& En desacuerdo

() Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

Ml De acuerdo
Orauy de acuerdo

Para esta pregunta observamos que los estudiantes de la Universidad Simon

Bolivar tienen un acuerdo con los tiempos de espera a los requerimientos
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acordados en un 45.03% y en desacuerdo se muestran en un 54.97%. Esto afirma

la falta de agilidad y el mal procesamiento que se tiene en {a Universidad a la hora

de canalizar una informacién.

6) Debo ser persistente con los funcionarios para que puedan dar

solucién a mis problemas

Tabla 1.6. Debo ser persistente con los funcionarios para que puedan dar

solucion a mis problemas
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Vélidos Muy de acuerdo 57 15,7 15,7 15,7
De acuerdo 126 34,8 34,8 50,6
Ni de acuerdo, ni en 64 17,7 17,7 68,2
desacuerdo
En desacuerdo 77 21,3 21,3 89,5
Muy en desacuerdo 38 10,5 10,5 100,0
Total 362 100,0 100,0

Mirando la persistencia que tienen los estudiantes para que les solucionen sus

problemas, notamos que éstos estan de acuerdo en un 50.56%, mientras que en

desacuerdo solo se presenta un 31.77%, para este caso no se tiene en cuenta los

estudiantes que respondieron ni acuerdo ni en desacuerdo dado que no es

relevante para este proceso. Lo anterior también muestra que los estudiantes

realizan largos recorridos para llegar a una respuesta acertada o desacertada.
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Debo ser persistente con los funcionarios para que puedan dar solucion a mis
problemas

tuy de acuerdo
EDe acuerdo

Ni de acuerdo. ni en
desacuerdo

B En desacuerdio
Orauy en desacuei do

7) La informacién que obtengo de los funcionarios de la Universidad esta

acorde con los tiempos

Tabla 1.7. La informacion que obtengo de los funcionarios de la
Universidad esta acorde con los tiempos

. ~ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Validos Muy en desacuerdo 26 7,2 72 7,2
En desacuerdo et 21,3 21,3 28,5
Ni de acuerdo, ni en 92 25,4 25,4 53,9
desacuerdo
De acuerdo 139 38,4 38,4 92,3
Muy de acuerdo 28 7.7 (%4 100,0
Total 362 100,0 100,0
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La informacion que obtengo de los funcionarios de la universidad es acorde a
los tiempos

Kuy en desacuerdo
HEn desacuerdo

DNI de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo
O tduy de acuerdo

En esta grafica se observa que los estudiantes se mostraron inconformes en un
53.86% con respecto a los tiempos para recibir algun tipo de informacion, lo que
muestra una deficiencia en los sistemas de informacion y de procedimientos de los

mismos. Por otro lado, sélo un 46.14% estuvo de acuerdo con el item.

8) La informacion suministrada por los funcionarios ante mis

inquietudes, es incompleta.
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Tabla 1.8. La informacion suministrada por los funcionarios ante mis

inquietudes, es incompleta

Frecuencia | Porcentaje Porc'e-ntaje FOTESHIalS
valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 23 6.4 6,4 6,4
De acuerdo 104 28,7 287 o 1
Ni de acuerdo, ni en 86 23,8 23,8 58,8
desacuerdo
En desacuerdo 121 33,4 33,4 92,3
Muy en desacuerdo 28 7.7 7 100,0
Total 362 100,0 100,0

Lainformacion suministrada por los funcionarios ante mis inquietudes, es
incompleta
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De acuerdo con lo mostrado en la gréfica, los estudiantes presentan inconformidad
ante la informacidén suministrada por ser parcial en un 58.84% en comparacion con
los que dijeron que no estaban de acuerdo (41.16%), porcentaje que justifica la
falta de procedimiento y el manejo efectivo de la informacion por parte de los

funcionarios.

9) Mis quejas y reclamos son tenidos en cuentas por los funcionarios de

la Universidad

Tabla 1.9. Mis quejas y reclamos son tenidos en cuentas por los
funcionarios de fa Universidad

Frecuencia | Porcentaje Porcfe.ntaje L
valido acumulado
Validos Muy en desacuerdo 56 15,5 15,5 15,5
En desacuerdo 108 298 29,8 45,3
Ni de acuerdo, ni en 101 27,9 27,9 73,2
desacuerdo
De acuerdo 72 19,9 19,9 93.1
Muy de acuerdo 25 6,9 6.9 100,0
Total 362 100,0 100,0

La grafica refleja que la Universidad no esta teniendo en cuenta las quejas vy
reclamos de los estudiantes hacia el mejoramiento de ésta, dado que hay una
inconformidad de un 73.2% y solo un acuerdo del 26.8%, por io que se afirma que
los canales de informacién y de canalizacién de inquietudes de ésta no estan bien

planteados en la institucién.
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Mis quejas y reclamos son tenidos en cuentas por los funcionarios de la
universidad

Blrauy en desacuerdo

MEn desacuerdo

DNi de acuerdo. nien
desacuerdo

M oe acuerdo

Orauy de acuerdo

10) Los funcionarios siempre estan dispuestos a ofrecerme un buen

servicio

Tabla 1.10. Los funcionarios siempre estan dispuestos a ofrecerme un
buen servicio

Frecuencia | Porcentaje Porcféntaje Reieaitiale
valido acumulado
Validos Muy en desacuerdo 33 91 9,1 9.1
En desacuerdo 66 18,2 18,2 27,3
Ni de acuerdo, ni en 99 27,3 27.3 54,7
desacuerdo
De acuerdo 1338 36,7 36,7 914
Muy de acuerdo 31 8,6 8,6 100,0
Total 362 100,0 -100,0
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Los funcionarios siempre estan dispuestos a ofrecerme un buen servicio

Eruy en desacuerdo
3En desacuerdo

DNi de acuerdo. nien
desacuerdo

MDe acuerdo
Orauy de acuerdo

La grafica muestra que en un 54.7% los estudiantes perciben que los funcionarios
no siempre estan dispuestos a ofrecerles un buen servicio, lo que afirma que hay
deficiencia en el trato y la comprension del estado del servicio por parte del

funcionario.

Sin embargo, el 45.3% esta de acuerdo en que los funcionarios ofrecen un buen

servicio.

106



11) i. Facilidad de recepcion de documentos

Tabla 1.11. Facilidad de recepcion de documentos

Frecuencia | Porcentaje Porcfentaje EEROSIAAIS

valido acumulado
Validos 1 20 55 S5 55
2 36 9,9 219 TS
S 138 38,4 38,4 53.9
4 111 30,7 30,7 84,5
5 56 18,5 15,5 100,0

Total 362 100,0 100,0

Facilidad de recepcion de documentos

De acuerdo con la siguiente gréafica, observamos que los estudiantes perciben que

no hay una buena recepcion de documentos en un 53.86%, dato que demuestra
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que los canales de llegadas a éstos se hace de manera complicada y solo el

46.14% afirma lo contrario.

ii. Entrega de respuestas

Tabla 1.12. Entrega de respuestas

Frecuencia | Porcentaje Fercariitoje | iForepnisid

valido acumulado
Validos 1 57 75 =% =
£ 53 146 146 22,1
3 138 38,1 38,1 60,2

4 108 29,8 29,8 901
’ =2 9,9 9,9 100,0

Total 362 100,0 100,0

Entrega de respuestas

S s
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En este caso, existe una gran inconformidad por parte de los estudiantes en
cuanto a la entrega de respuestas debido a que un 62.22% afirma que no estan
entregando las respuesta en el tiempo correspondiente. Sole el 37.78% afirma lo

contrario.

iii. Mecanismo para captar las necesidades de los clientes

Tabla 1.13. Mecanismo para captar las necesidades de los

clientes
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .

valido acumulado
Validos 1 34 9,4 9,4 9,4
2 55 15,2 15,2 246
3 151 417 417 66,3
4 96 26,5 26,5 92,8
5 26 7,2 72 100,0

Total 362 100,0 100,0
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Mecanismo para captar las necesidades de los clientes

o] |sje] ]
e wn -

Teniendo en cuenta el resultado anterior, observamos que los estudiantes siguen
inconformes con los mecanismos de captacion de clientes, mostrando que el
66.29% no esta de acuerdo con la forma de hacerlo actualmente y solo el 33.71%
afirma lo contrario. Esto se debe a que la Universidad no tiene un mecanismo
claro de captar las necesidades del cliente, solo hace promociones en colegios,

pero que, a veces, no representa una captura potencial de estudiantes.

iv. Posibilidades que me ofrece el servicio

Tabla 1.14. Posibilidades que me ofrece el servicio

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 7 4,7 4,7 47
2 38 16,5 10,5 15,2
3 140 38,7 38,8 54,0
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4 129 356 357 89,8
5 37 10,2 10,2 100,0
Total 361 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 362 100,0

En esta muestra los estudiantes en un 54.02% se encuentran inconformes en
cuanto a las posibilidades que ofrecen los servicios de la institucion; como se sabe
la Universidad esta en un proceso de crecimiento que la ha llevado a crear mas
dependencias y lugares donde el estudiante pueda dar sus apreciaciones, sin
embargo, el desarrollo tecnologico no ha ido a la misma velocidad y son pocas las

posibilidades que el estudiante todavia tiene.

Posibilidades que me ofrece el servicio
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v. Adaptacion a las necesidades como usuario

Tabla 1.15. Adaptacion a las necesidades como usuario

Frecuencia | Porcentaje Porcgntaje s
valido acumulado
Validos 1 26 7,2 e 7,2
2 as 15,2 152 224
3 141 39,0 39 61,5
4 109 30,1 30,2 9.7
5 30 8,3 8,3 100,0
Total 361 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 362 100,0

Observamos que los estudiantes piensan en un 61.5% que la Universidad cuenta
con un sistema muy rigido de atencion, esto no le permite adaptarse a las

necesidades que estos tienen como usuarios y, por tanto, cuando solicitan un

e e

servicio encuentran muchas dificultades.
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vi. Imagen de los funcionarios

Tabla 1.16. Imagen de los funcionarios

F ol p tai Porcentaje | Porcentaje

recuencia | Porcentaje valido iy

Validos 1 13 3,6 3.6 36
2 20 8,0 8,0 11,6
3 98 27,1 2:£,1 38,7
4 140 38,7 38,7 77,3
5 82 227 22T 100,0
Total 362 100,0 100,0

Imagen de los funcionarios
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Para este punto se observa que los estudiante tienen una buena percepcion de la
imagen de los funcionarios afirmado en un 61.32%, sin embargo hay un porcentaje

no pequeno equivalente al 38.68% que piensa lo contrario.

12) A continuacion seleccione con una “x” el o los items de acuerdo a como

usted accede a la institucion para tramitar una solicitud.

Correo electrénico 130
Teléfono ' 117
Contacto Personal 274
Pagina WEB 187
Redes sociales 33
Software especializado 23
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Correo electronico

300
250
200
Software i
especializado 150 clefono

100 [N\
' 50 \

{ \
| 0

Redes sociales / Contacto Personal
L

Seriesl

Pagina WEB

Analizando el diagrama red observamos que los estudiantes acceden a tramitar su
solicitud en un alto impacto por un solo canal, el cual es el de contacto personal,
sin embargo, el que le sigue los pasos a éste items es de la pagina Web de la
institucion, pero vemos que hay una gran brecha por este canal debido a que los
estudiantes usan poco otros medios como el teléfono o el correo, dado que

piensan que no encuentran respuestas oportunas.
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1.2. DIAGNOSTICO A FUNCIONARIOS DE CONTACTO DIRECTO CON

ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD SIMON BOLiVAR

Para el desarrollo del siguiente aspecto se conformé un grupo focal con 10
funcionarios de contacto directo de una poblacidén pequefia de 62 funcionarios, la
cual se caracteriza por ser secretarias de las diferentes dependencias de la
institucion. Lo anterior se hizo con el objeto de conocer la percepcion que éstos
tienen acerca del servicio que prestan y del respaldo y las garantias que tienen
conforme a su rol. Los resultados arrojados en estas experiencias se formularon
como preguntas (Anexo 2) y se dividieron de acuerdo con lo que se queria

analizar, y son las siguientes:

ATENCION A LOS ESTUDIANTES

e , Qué percepcion creen ustedes que tienen los estudiantes una vez éstos

solicitan un servicio?

De acuerdo con esta pregunta, la mayoria de las encuestadas manifestaron que
ellos perciben que no se les va a dar una respuesta oportuna y adecuada, sin
embargo otras refutaron y afirmaron lo contrario, por lo que esa confrontacion
muestra debilidad en la percepcion que éstos tienen, pero si una fortaleza en que

la atencidn se hace con respeto.
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e ; Piensan ustedes que presentan sobrecargas en sus labores y esto no les

permite dar un buen servicio?

A esta pregunta la mayoria contestd que no tienen sobrecarga en sus labores,
pero una minoria refutd y comentd que en temporadas altas de recepcion de
estudiantes la sobrecarga de trabajo es altisima por el largo tiempo de digitacion y

de atencion.

MANEJO Y SOPORTE DE LA INFORMACION

¢ ,Piensa usted que maneja la informacién necesaria para dar solucién a las

inquietudes que presentan ios estudiantes? ; Por qué?

La mayoria piensa que la informacion que maneja no es completa dado que
realizan cambios en algunos tramites y procedimientos los cuales no son
informados oportunamente, y al no haber informacion de ello faciimente se les

entrega informacién errénea a los estudiantes sin saberlo.

¢ Cree usted que tiene los recursos informaticos y de oficinas necesarias

para atender a ios estudiantes prestandoles un buen servicio? ;Por qué?

El 70% de las encuestadas opinaron que actualmente la adecuacion fisica no se

encuentra en las mejores condiciones, hay muy poco espacio para el volumen de
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estudiantes y documentos que se manejan. Pese a la informacién anterior, todas

concuerdan que si poseen los medios informaticos para prestar un buen servicio.

e ;Qué piensa del soporte informatico a ia hora que se le presenta un

inconveniente técnico y esta en ese momento atendiendo a un estudiante?

Para esta pregunta la mayoria afirma (80%) que con las actuales modificaciones
del Sistema de Informacion Académico Administrativo se presentan algunos
inconvenientes, en muchas ocasiones llaman al soporte informatico y no se
encuentra la persona encargada y/o dan un numero de solicitud y demoran dias
en ser atendidos; sin embargo afirman que cuando se presenta ese tipo de
situaciones piden al estudiante que diligencie la solicitud formal en fisico para

resolverla posteriormente.

OPERACIONALIZACION DE LOS PROCESOS
e ,Existen protocolos y procedimientos para atender una solicitud de

estudiantes? Describala

Con respecto a esta pregunta, el 89% de las funcionarias concuerdan en que si
hay un procedimiento, pero no lo conocen fisicamente; el resto lo desconoce y no
aplican procedimiento, solo la experiencia en su quehacer les indica los pasos a

seguir en caso de una solicitud.
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¢ ¢ los protocolos y procedimientos para atender una solicitud cambian con

frecuencia? Enuncie ejemplos claros

En esta pregunta todas coinciden en que los protocolos no cambian; sin embargo,
las que desconocen éstos, partiendo de su experticia, hacen io que deberia estar

en su que hacer.

e ,Piensan ustedes que hay protocolos y procedimientos innecesarios para

dar solucion a problemas simples? ¢ Por qué?

Tomando en cuenta las preguntas anteriores observamos que las funcionarias
coinciden en que los procedimientos que se estan llevando hasta el momento son
necesarios, pero consideran que es importante definir las funciones de cada
dependencia para poder remitir al estudiante correctamente al momento de
realizar una solicitud, para evitar que éste se desplace de una oficina a otra

buscando una respuesta.

RESPALDO Y GARANTIAS POR SUS JEFES INMEDIATOS

e ;Cbmo es el trato de su jefe inmediato hacia ustedes?
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En este item se muestra en un 100% que las funcionarias de contacto directo,

perciben un buen trato en relacién a sus jefes directos.

e ;Siente usted el respaldo de sus jefes inmediatos para dar solucion pronta

a los inconvenientes presentados en su oficio? ¢ Por qué?

En su totalidad manifiestan que sienten un gran respaldo por parte sus jefes
inmediatos, pues éstas piensan que sus superiores inmediatos demuestran interés
para resolver sus problemas; pero a su vez comentan que la demora se genera en

niveles superiores a sus jefes.

e ¢;Ha incumplido los requerimientos a los estudiantes por demora en

respuesta de sus jefes inmediatos? ; Por qué?

La mayoria afirma que sus jefes no han incumplido con los requerimientos, a

pesar de esto, hay solicitudes que no hacen parte de la toma de decisiones de

estos, o que genera un retraso en la solicitud, por la espera de la respuesta.
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CAPITULO Il. DISENO DE LA ESTRUCTURA Y ELEMENTOS QUE
CONFORMARIAN EL PROCESO OPTIMO DE ATENCION A ESTUDIANTES-

CLIENTES DE LA UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR

Figura A-2.1. Modelo Propuesto de la prestacion de servicios de la
Universidad Simon Bolivar

Lineade

Lineade Lineade
Contacto] | Gestion

Q

Fuente: Elaboracion propia a partir de la presente investigacion

o o W o T ot £

CLIENTE

Prestacion

QServicio

COMUNICACION

El modelo explica la integracion de los diferentes actores que hacen parte de una

excelente prestacion de servicio.
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Al examinar detenidamente este aspecto inferimos que para los clientes y usuarios
de la Universidad Simon Bolivar, una de las falencias protuberantes es la
deficiente comunicacion. Por esta razon, el modelo lo que busca es articular, la
interaccion entre 1a USB y el cliente, a través de un ente comunicativo, como lo es
una Unidad de Servicio al Cliente que permita la trazabilidad de éste y generar a

su vez un feedback de lo que el cliente quiere y percibe de ia institucion.

Esta Unidad prestara un servicio apoyado en tres lineas que le permitiran
interrelacionar las necesidades del cliente con las condiciones iniciales que puede
ofrecer la USB de manera eficiente. Estas lineas seran el sustento propuesto del

modelo para abarcar la prestacion del servicio.

En primera instancia hablamos de una linea de contacto, en lo que a través de
herramientas y estrategias innovadoras y administrativas busquemos la forma de
llegar al cliente, es decir de tener un contacto basado en ia confianza del cliente

hacia la Unidad.

Otra instancia es la linea de apoyo, la cual marca pautas de manera interna hacia
la Unidad de Servicio para que ésta, de manera practica y coherente, sefiale
puntos trazables entre los entes comunicativos y relacionados USB-Unidad de
Servicio-Cliente; esto quiere decir que el proceso comunicativo que se llevara a
cabo en este proceso, estara apoyado por personas y/o herramientas que

serviran como soporte para que el proceso sea continuo.
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Una vez que las lineas anteriores se relacionen en el proceso, se ejecutara una
linea de gestion que permitird dar las pautas para que el proceso se lieve
cabalmente sin ningun contratiempo, y éste a su vez genere indicadores que
reflejen el nivel de satisfaccion del cliente como retroalimentacion del proceso de

gestioén.

Tabla A-1. Acciones del Modelo propuesto y liderado por el area de
planeacion y gestion de calidad

Actores y . Quien ejecuta la accion en la
i Acciones i ] L )
herramientas Universidad Simon Bolivar

Para este tipo de accion, es
necesario que la relacion que se
pueda generalizar sea lograr
concebir la relacibn entre el
compromiso de las politicas y las
estrategias formuladas en la
LiINEA DE | direccion.

CONTACTO Es pecesario que se formule a
través de las competencias de
contenido en torno a |la
comunicacion y crear una
perspectiva de didlogo, para luego | Front Office y Jefe Directo
lograr con esto una interaccion
con el cliente y entender sus
expectativas y necesidades frente
a los requerimientos frecuentes.

Front Office y Jefe Directo
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Crear habitos de trabajo en equipo
para lograr con esto la integracion
con el cliente interno y a la vez
generalizar una serie  de
oportunidades frente a los
servicios prestados de manera
agil, eficiente y oportuna en la
consolidacion de sus diferentes
funciones.

Front Office y Recursos

Humanos

Invitar al entendimiento sobre ia
representacion que se tiene sobre
el Servicio al Cliente, para que asi
se entre en un proceso de
entendimiento comprensible entre
lo que es ser amable, los habitos
de compromiso y la efectividad en
el trabajo.

Front Office y Recursos

Humanos

Actores y
herramientas

Acciones

Quien ejecuta la accion en la
Universidad Simoén Bolivar

LINEA DE
APOYO

Crear un sistema de informacion
que contenga elementos mas
positivos en el ambiente de la
amabilidad y pueda darse una
comunicacion de doble via con el
cliente, lo cual se convertiria en
una estrategia de mayor
fortalecimiento.

Area de Informatica

Desarrollar sistemas de servicios
con requerimientos de mejor
efectividad entre equipos,
instalaciones y la administracion
de tareas para los empleados de
servicio.

Jefe Directo
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Procurar crear un ambiente fisico
mejor dotado y con perspectivas
de mejoramiento en el aula de
clases.

Vicerrectoria Academica y
Vicerrectoria de
Infraestructura

Manejar un sentido de proporcion
entre el nimero de estudiantes y
el numero de bafios asignados en
cada sede.

Vicerrectoria de
Infraestructura

Mejorar la distribucion de los
espacios fisicos de las oficinas
para que pueda existir un mejor
acceso para el cliente externo.

Vicerrectoria
Administrativa y
Vicerrectoria de

Infraestructura

Crear un mecanismo de
sefializacion en  los espacios |
fisicos de las instalaciones que !
permita una mejor orientacién al
cliente.

Vicerrectoria de
Infraestructura

Mejorar recursos tecnoldgicos e
informaticos  dirigidos a la
prestacion del servicio al cliente.

Area de informatica y
Vicerrectoria
Administrativa

Actores y

herramientas

Acciones

Quien ejecuta la accién en la
Universidad Simon Bolivar

LINEA DE
GESTION

Crear politicas y estrategias de
servicio que vayan de acuerdo con
la satisfaccion del cliente.

Jefe Directo

Administrar mecanismos de

control.

Jefe Directo
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Manejar canales de informacion
para la difusion de la misidn,
politicas, estrategias y actividades
tanto internas como externas de
manera mas asertiva.

Vicerrectoria
Administrativa

Diseflar mejores procesos de
integracion del personal
(reclutamiento, seleccion y
contrataciéon e induccioén )

Vicerrectoria
Administrativa y Recursos
Humanos

Realizar evaluaciones periodicas y
retroalimentar el desempefio del
personal de contacto para asi
consolidar la integracion de los
clientes externos.

Jefe Directo

Reconocer las expectativas, y
necesidades de capacitacion de la
linea de contacto con respecto a
la utilizacion de los canales
informaticos para prestar el
servicio al cliente.

Area de Informética y
Recursos Humanos

Direccionar planes de
capacitacion 'y  entrenamiento
dirigido a la prestacion de un buen
servicio al cliente.

Recursos Humanos y
Jefes Directos

Facilitar el manejo de un protocolo

que contenga manuales de
servicio para facilitar el buen
desarrollo del personal de

contacto y la evaluacién de los
mismos.

Jefe Directo y Recursos
Humanos

Crear planes de incentivos que
vayan de acuerdo con |las
necesidades y objetivos

Jefe Directo y Recursos
Humanos
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individuales del personal de
contacto.

Disenar tareas dentro de un marco
de autonomia y oportunidades que
permitan ai personal de contacto
tomar decisiones dentro de las
operaciones establecidas.

Jefe Directo

Mejorar los objetivos que se estan
manejando actualmente para que
estos formulen estrategias de
mejor atencién al servicio de la
calidad dirigido a las respuestas,
reclamos y sugerencias de los
clientes externos en lo que tiene
que ver con sus expectativas y
necesidades.

Jefe Directo
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2.1. VALIDACION DEL MODELO DE UNIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

Para la validacion del modelo se aplicd el juicio de expertos, método de
caracter subjetivo basada en ia experiencia del experto en el tema que se aborda.
Para la seleccion de los expertos, se exigieron como requisitos basicos:
conocimientos en materia de administracion y gestidbn de procesos, experiencia
como investigador, consultor y asesor de proyectos y la trayectoria en el
gerenciamiento de empresas. En este sentido, se contd con la participacién de

tres (3) expertos cuyo perfil se resume asi:

« JORGE EDUARDO CERVERA CARDENAS.
Ingeniero Industrial, Especialista en Ingenieria y gestidn de la calidad, Magister en
Administracion de Empresas e Innovacion, Coordinador ,de la Maestria en
Ingenieria Industrial, Lider de grupo de Investigacion GEMAS, consultor en
proyectos de mejoras de Ingenierias y experiencia empresarial en cargos
directivos en empresas tales como: Electricaribe, Copin, Sociedad Portuaria de
Santa Marta entre otros . Asesor en sistemas de gestiéon con mas de 10 afios de
experiencia. Docente en los programas de pregrado y postgrado en la Universidad
Simén Bolivar, Universidad Auténoma del Caribe, y Camara de Comercio de

Barranquilla.
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¢ RICARDO ANTONIO SIMANCA TRUJILLO
Licenciado en lenguas modernas, Profesional en Publicidad, Profesional en
Mercadeo, Especialista en Gerencia del Mercadeo, Magister en Marketing.
Experiencia empresarial de mas de 23 aifos en el sector comercial. Empresario de
Una agencia pubilicitaria. Docente en los programas de pregrado y postgrado de la
Universidad Simén Bolivar, Corporacién Universitaria Americana, Universidad
Autonoma de Cali, Universidad Libre. Docente investigador con mas de 20 arios
de experiencia. Director de programa de carreras como Ingenieria de Mercado,
profesional de Mercadeo. Asesor y evaluador de proyectos de investigacion en
programa de pregrado y postgrado Ponente internacional en las areas de
Marketing y comunicaciones. Ex presidente de la asociacion colombiana de

mercadeo (ASPROMER)

¢ GUNTER HUMBERTO OCHOA GUILLIN
Ingeniero Industrial, Especialista en ingenieria y gestion de la Calidad de la
Universidad del Atlantico. Experto en Calidad y Gestidon con mas de 7 afos en el
campo de los Sistemas de Gestidon de la calidad, Seis Sigma, Gestion y Modelos
Internacionales de Calidad y Modelos de Aseguramientos en la Educacién
Superior. Asesor y Consultor en diferentes Organizaciones del sector privado y del
sector de la educacion en Aseguramiento de la Calidad y registro calificado. Ex
secretario sala del Ministerio de Educacion Superior en las areas de Ingenieria,
Arquitectura, Matematicas y Ciencias Fisicas, Ciencias Bioldgica, Agronomia

Veterinaria y Afines, Ciencias de la Salud y Artes ademas secretario en la sala de

129



Maestria y Doctorados. Subdirector de Procesos Académicos de la Universidad

Simon Bolivar de Barranquilla.

Luego, se procedio a someter la propuesta del Modelo de Unidad de Servicio al
Cliente, para lo cual se aplicoé el instrumento que aparece en el Anexo 4, el cual
se acompand de una carta de invitacion (Anexo 3) para participar en el proceso y
de un material que resume la descripciéon y funcionamiento del modelo. El
instrumento consta de 10 items y ademas, comprende una pregunta abierta para
cualquier sugerencia u observacidn que quisieran realizar los expertos sobre el

modelo propuesto.

Los resultados obtenidos {Anexo 5), destacan el alto grado de aceptacion que
tuvo el modelo por parte de los expertos seleccionados, ya que al procesar los
datos se obtuvo como valor promedio ia categoria “Muy adecuado” en todos los

items.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

Con el propésito de “Disefiar un modelo de Unidad de Servicio al Cliente en la
Universidad Simén Bolivar ubicada en la ciudad de Barranquilla’, se trazaron
algunas metas, las cuales fueron concluidas satisfactoriamente en el transcurso de

esta investigacion.

De manera inicial se ejecuto un diagndstico sobre el estado actual del proceso de
Atencion a Estudiantes de la Universidad Simon Bolivar’, con el que de una
manera direccionada se permitid darle una interpretacién exhaustiva a ios nuevos
paradigmas a los que debe enfrentarse en estos momentos la Universidad Simén

Bolivar.

Lo anterior debido a que ésta Universidad ha entrado actualmente en una
busqueda integral de crecimiento y expansion que pueda canalizar la vigencia de
un modelo de Servicio de Atencidon al Cliente, en donde se puedan suplir las
necesidades con que se enfrentan los usuarios de los servicios prestados por esta
Institucion de Educacion Superior. Estas necesidades fueron evidenciadas en el
estudio realizado a través de los datos arrojados en los encuestados (estudiantes),

donde se valoraron diferentes perspectivas y caracteristicas que son
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indispensables para el buen servicio. Con ellas se pudo analizar la atencién, la
cortesia y la amabilidad por parte de los funcionarios, {o que nos indicd que existe
un nivel de desacuerdo en un 45.03%; por parte de los estudiantes; se evalud
también la seguridad de los funcionarios en relacién con la informacion dominada
por éstos sobre la Universidad y se pudo evidenciar que existe una percepcion
positiva del 63.26%, dato que nos demuestra que los funcionarios de la
Universidad se encuentran capacitados para dar cualquier tipo de informacion, sin
embargo se debe mejorar la cortesia y amabilidad con que precisan esta

informacion.

Respecto a la agilidad en la solucién de los inconvenientes presentados por los
estudiantes, se observa que el 62.05% estd en desacuerdo en la prestacion de
este servicio; lo que se confirma dado que lo que es un tramite simple se torna en
un recorrido inoficioso por los predios universitarios, 10 anterior ellos opinan en un
70.17% y amerita a decir de que no hay un sistema de canalizacidn de la
informacion, o una ruta rapida expedita para los estudiantes que les permita
responder a sus inconvenientes de manera clara y oportuna; cabe anotar que la
agilidad de los funcionarios para responder a las solicitudes de los estudiantes es
de 62.05% porcentaje que nos indica la poca agilidad de respuesta para dar una
respuesta efectiva.

De igual manera, estos argumentos demuestran que la Universidad cuenta con un
sistema muy rigido de atencidn, o que no le permite adaptarse a las necesidades

gue éstos tienen como usuario. Es importante también resaltar que el sistema de
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quejas y reclamos de la institucion no esta bien implantado debido a que hay una
alta inconformidad del 73.2% por parte de los estudiantes, que a su vez genera

inconformismo por la inatencion a las necesidades planteadas por los estudiantes.

Para reafirmar el inconformismo que los estudiantes presenta frente a estas
perspectivas planteadas, se hizo también un grupo focal a los funcionarios de
contacto directo (secretarias), con el objetivo de comparar los estudios y mirar la
brecha y causas presentados por la falta de canalizacion de la informacion; Del
grupo focal pudimos vislumbrar que algunos funcionarios de la Universidad Simon
Bolivar manifestaron tener la percepcion de gue sus usuarios piensan que ellos no
van a dar una respuesta oportuna y adecuada, sin embargo otros funcionarios
refutaron y afirmaron lo contrario. Esto evidencia, que existe una gran debilidad de
la Institucidn para identificar claramente el nivel de servicio prestado, inclusive se
considera que la informacién manejada no es compieta por los cambios que
ocurren en los procedimientos y tramites, que no son informados oportunamente,
lo que trae como consecuencia usuarios mal informados, reprocesos, respuestas o
atencion en el que se invierte un tiempo mayor de o usual, generando asi la toma
de decisiones no adecuadas; Todo lo anterior, conlieva a clientes insatisfechos,
por la inadecuada prestacion de servicio, por la pérdida de tiempo, creandose con

ello una imagen negativa en los clientes.

De igual manera, algunos consideran que se presenta una altisima sobrecarga de

trabajo en temporadas de alta recepcion de estudiantes, debido al largo tiempo
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empleado para la digitacion y atencién de usuarios del servicio correspondiente, io
que, esto puede ser causal de un mal servicio, ya que se quiere generar una
rapida evacuacion de tramites y solicitudes de los estudiantes. La anterior
presuncion se confirma al escuchar que los funcionarios consideran que no se
encuentran trabajando en las mejores condiciones, debido al poco espacio para el
volumen de estudiantes y documentos que se manejan, Sin embargo cabe anotar
que si disponen de los medios informaticos para prestar un buen servicio, y con

una capacidad instalada 6ptima para ofrecerios.

Es importante realzar que la brecha generada comparando estos actores del
estudio se debe a la falta de empoderamiento de decisiones de los jefes
inmediatos, dado que genera la llegada de otras instancias que pueden ser

causales de retrasos y trastornos en la operacién de tramites y solicitudes.

Dado lo anterior, este proyecto permite presentar una propuesta en la que se
disefie la estructura y elementos que conformarian un proceso 6ptimo de atencion
a Estudiantes-Clientes de la Universidad Simén Bolivar®, para ello se delined un
modelo que explica la integracién de diferentes actores o elementos que propenda

por la prestacién de un excelente servicio.

El objetivo claro del modelo estd planeado en articular la interaccién entre la
Universidad Simén Bolivar y el cliente, a través de un ente comunicativo, como lo

es una Unidad de Servicio al Cliente que permitira no sélo hacer la medicion y
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seguimiento a la solicitud de los servicios prestados, sino también un proceso
claro de feedback de lo que el cliente quiere y percibe de la institucion, para tomar
las medidas correctivas o preventivas necesarias y optimizar el proceso de toma

de decisiones de esta Institucion de Educacion Superior.

Este modelo propuesto para la Universidad Simén Bolivar, facilitara el
acercamiento, el contacto y la fidelizacion de los clientes, a través de la
generacion de un ambiente de confianza, y de diversos canales de comunicacion
con unas lineas de apoyo y de gestion que permitird dar las pautas, para que la
prestacion de los servicios de atencidn al cliente se lleve a cabo sin ningun
contratiempo, y éste a su vez genere indicadores que reflejen el nivel de

satisfaccion del cliente como retroalimentacion del proceso de gestion.

7.2 RECOMENDACIONES

La Universidad Simdén Bolivar deberia usar el modelo propuesto, el cuat tiene
como proposito optimizar el proceso con relacion a la prestacion de servicio al
cliente desde los diferentes enfoques que permiten satisfacer las necesidades de
los stakeholders. De igual manera, generar una retroalimentacion en relacién con
las necesidades de los estudiantes y que su vez la Universidad Simén Bolivar
tenga la flexibilizacion suficiente para poder generar de manera oportuna

respuestas pertinentes a éstos.
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Es muy importante resaltar que la Universidad Simén Bolivar tendria beneficios
que mejorarian su imagen, ya que con ello se satisfarian las necesidades y
apreciaciones de Servicio al Cliente. Se necesita protocolos, manuales de
procedimientos, delimitados con tiempos de repuestas, capacitando al personal en

esos protocolos.

De esta manera, la puesta en marcha del modelo busca mejorar y generar
estrategias de captacion de clientes, atendiendo sus deseos y necesidades a
través de portales y redes sociales que permitan el acercamiento mas ameno a

estos, buscando afianzar la relacidn con los estudiantes, en todos sus niveles.

Si la Universidad Simon Bolivar decide implementar el modelo se debe, lievar a
cabo una socializacién de los elementos que operacionalizan el modelo. De igual
forma, se escoger realizar una serie de capacitaciones y formaciones en atencion
al cliente, con el proposito de conformar el equipo responsable de poner en
marcha el modelo y disefiar una serie de indicadores de gestion que sean acordes

a esta nueva propuesta y que estén dentro del contexto de la Institucion.

Este proyecto puede ser utilizado como punto de partida para futuras
investigaciones sobre la prestacion servicios en Instituciones de Educacion
Superior, inclusive puede ser usado para ver la correspondencia con otras

organizaciones complejas y tras disciplinarias que propenden por prestar a sus
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cliente de alta calidad que garanticen la satisfaccion piena no solo de sus

consumidores, sino de todos los stakeholders de |la organizacion.
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ANEXO1. ENCUESTA DE SATISFACION PARA ESTUDIANTES

Estimado estudiante: El presente instrumento tiene por objeto conocer su opinion sobre la

atencion al servicio al cliente ofrecida por la Universidad Simon Bolivar. La informacion

proporcionada sera de caracter confidencial y servira como base para el disefio de un proyecto de
tesis para fa maestria en Administracion e Innovacion con titulo de disefio de un modelo de unidad
de servicio al cliente con el fin de prestarle un excelente servicio. Agradecemos su colaboracion y

objetividad en el diligenciamiento del formato

A continuacion exprese su reaccion ante los siguientes aspectos de acuerdo a su percepcion

ITEMS

Muy en
desacuerdo

£n
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Los funcionarios se caracterizan por su cortesia y
amabilidad

Los funcionarios muestran seguridad en el manejo de la
informacién

Los funcionarios muestran agilidad en la sotucion de los
inconvenientes

Cuando soficito una informacidén debo recurrir a varias
funcionarios para obtener la respuesta que requiero

Los tiempos de espera para las respuesta a los
requerimientos son los acordados

Debo ser persistente con tos funcionarios para que puedan
dar solucion a mis problemas

La informacidn que obtengo de los funcionarios de la
universidad es acorde a los tiempos

La informacién suministrada por los funcionarios, ante mis
inquietudes, esincompleta

Mis quejas y reclamos son tenidos en cuentas por los
funcionarios de la universidad

Los funcionarios siempre estan dispuestos a ofrecerme un
buen servicio

148




Evalue segun su percepcion siendo 1 |a calificacidon mas bajay 5 Ja mas alta

ITEMS 5 4 3

facilidad de recepcién de documentos

Entrega de respuestas

Mecanismo para captar las necesidades de los clientes

Posibilidades que me ofrece el servicio

Adaptacién a las necesidades como usuario

Imagen de los funcionarios

A continuacion seleccione con una “x” el o los items de acuerdo a como usted accede a la
institucidn para tramitar una solicitud

Correo Electrénico

Teléfono

Contacto personal

Pagina WEB

Redes Sociales

Software especializado
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ANEXO2.GRUPO FOCAL PARA FUNCIONARIOS

Estimada funcionaria: El presente instrumento tiene por objeto conocer su opinidn sobre los
servicios prestados por la Universidad Simon Bolivar. Lainformacion proporcionada sera de
caracter confidencial y servira como base para ei disefio de un proyecto de tesis para la maestria
en Administracion e Innovacion con titulo de disefio de un modelo de unidad de servicio al cliente
con el fin de de mejorar procesos y procedimiento para ofrecer un mejor servicio a los estudiantes
de la institucion. Agradecemos su cofaboracion y objetividad en el diligenciamiento del formato

ATENCION A LOS ESTUDIANTES

(Nota para el Facilitador: El propdsito de esta seccion es conocer como las personas de contacto
perciben su servicio hacia los estudiantes de la Universidad Simon Bolivar, ademds de conocer los

factores por las cuales no podrian ofrecer un buen servicio).

e ¢Qué percepcion creen ustedes que tienen los estudiantes una vez estos solicitan un
servicio?

e ¢(Piensan ustedes que presentan sobrecargas en sus labores y esto no {es permite dar un
buen servicio?

MANEJO Y SOPORTE DE LA INFORMACION

(Nota para el Facilitador: El propdsito de esta seccion es conocer lo que las personas de contacto
piensan acerca de los recursos y de la informacion necesaria para atender y prestar un buen

servicio).

e (Piensa usted que maneja la informacion necesaria para dar solucion a las inquietudes que
presentan {os estudiantes? ¢ Porque?

o ¢(Cree usted que tiene ios recursos informaticos y de oficinas necesarias para atender a los
estudiantes prestandoles un buen servicio? ¢Porque?

e (/Qué piensa del soporte informatico a la hora que se le presenta un inconveniente técnico
y estd en ese momento atendiendo a un estudiante?

OPERACIONALIZACION DE LOS PROCESOS

(Nota para el Facilitador: El propdsito de esta seccion es conocer lo que las personas de contacto
piensan acerca de los procesos y procedimientos por los cuales se rigen a la hora de prestar un

servicio oportuno, eficiente y eficaz).
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e (Existen protocolos y procedimientos para atender una solicitud de estudiantes?
Describala

e ¢(los protocolos y procedimientos para atender una solicitud cambian con frecuencia?
Anuncie ejempilos claros

e ¢Piensan ustedes que hay protocolos y procedimientos innecesarios para dar solucion a
problemas simples? ¢ Porque?

RESPALDO Y GARANTIAS POR SUS JEFES INMEDIATOS

(Nota para el Facilitador: El propdsito de esta seccion es conocer lo que piensan acerca de sus
procesos en relacion al respaldo y las garantias de sus jefes inmediatos en cuanto a la capacidad
de respuestas y de dar soluciones oportunas que satisfagan al estudiante en sus solicitudes ).

e (Como es el trato de su jefe inmediato hacia ustedes?
e ¢Siente usted el respaldo de sus jefes inmediatos para dar solucidn pronta a los
inconvenientes presentados en su oficio? ¢ Porque?

e ¢Haincumplido los requerimientos a los estudiantes por demora en respuesta de su jefe
inmediato? ¢Porque?

Terminamos con las preguntas del grupo focal. ;Ustedes tienen preguntas o quieren
decir algo mas? ;Muchas gracias por su participacion!
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Anexo 3. Documento para expertos

Barranquilla, Abril de 2013

Estimado Doctor
E.S.M.

Cordial saiudo.

Teniendo en cuenta que usted reune las condiciones idéneas para el trabajo
que se esta desarrollando, muy comedidamente solicitamos su valiosa
colaboracion para la valuacién y juicio como experto en relacion a un Modelo de
Unidad de Servicio al Cliente propuesto para la Universidad Simén Bolivar de la

ciudad de Barranquilla.

E! juicio emitido estara dirigido a establecer si el modelo disefiado se ajusta al

objetivo propuesto.
La informacion suministrada por usted tendra un manejo confidencial,
considerandose de significativa importancia para la obtencién de los resultados de

la investigacion.

Agradeciendo la atencién.

Atentamente,
ing. HAROLD MADRID ALVAREZ Adm. ABEL PRASCA ORTEGA
Investigador Investigador
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Anexo 4. VALIDACION DEL MODELO

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

NOMBRE Y APELLIDOS:
PROFESION:
INSTITUCION DONDE TRABAJA:
CARGO QUE DESEMPENA:

TiTULO DE LA INVESTIGACION
DISENO DE UN MODELO DE UNIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN LA

UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR DE BARRANQUILLA

OBJETIVOS DEL MODELO

Proponer un modelo de Unidad de Servicio al Cliente en la Universidad Simén

Bolivar, ubicada en la ciudad de Barranquilla, Colombia.

Objetivos Especificos

v Diagnosticar el estado actual del proceso de Atencién a Estudiantes de la

Universidad Simon Bolivar.

v' Comparar los diferentes modelos de atencion al cliente existentes.
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v Disefar la estructura y elementos que conformarian el proceso optimo de
Atencion a Usuarios de la Universidad Simén Bolivar.

COMPONENTES DEL MODELO

Linea de

Lineade | Lineade
Contacto ' Gestion

[

El modelo explica la integracion de los diferentes actores que hacen parte de una

Prestacion

QServicio

CLIENTE

COMUNICACION

excelente prestacion de servicio.

Al examinar detenidamente este aspecto inferimos que para los clientes y usuarios
de la Universidad Simén Bolivar, una de las falencias protuberantes es la
deficiente comunicacion. Por esta razén, el modelo lo que busca es articular, la
interaccion entre la USB y el cliente, a través de un ente comunicativo, como lo es
una Unidad de Servicio al Cliente que permita la trazabilidad de éste y generar a

su vez un feedback de lo que el cliente quiere y percibe de la institucion.
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Esta Unidad prestaréd un servicio apoyado en tres lineas que le permitiran
interrelacionar las necesidades del cliente con las condiciones iniciales que puede
ofrecer la USB de manera eficiente. Estas lineas seran el sustento propuesto del

modelo para abarcar la prestacion del servicio.

En primera instancia hablamos de una linea de contacto, en lo que a través de
herramientas y estrategias innovadoras y administrativas busquemos la forma de
llegar al cliente, es decir de tener un contacto basado en la confianza del cliente

hacia {a Unidad.

Otra instancia es la linea de apoyo, la cual marca pautas de manera interna hacia
la Unidad de Servicio para que ésta, de manera practica y coherente, sefale
puntos trazables entre los entes comunicativos y relacionados USB-Unidad de
Servicio-Cliente; esto quiere decir que el proceso comunicativo que se llevara a
cabo en este proceso, estara apoyado por personas y/o herramientas que

servirdn como soporte para que el proceso sea continuo.

Una vez que las lineas anteriores se relacionen en el proceso, se ejecutara una
linea de gestidbn que permitird dar las pautas para que el proceso se lieve
cabalmente sin ningun contratiempo, y éste a su vez genere indicadores que
reflejen el nivel de satisfaccion del cliente como retroalimentacidén del proceso de

gestion.
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TRV

EVALUACION ESPECIFICA DEL EXPERTO

Instrucciones: Este formato esta elaborado sobre la base de una escala de seleccion
simple con cinco (5) alternativas de respuesta identificadas como: Muy adecuado
(MA), Bastante adecuado (BA), Adecuado (A), Poco Adecuado (PA) y No adecuado
(NA). Lea detenidamente cada pregunta y responda con una equis (X) en la altemativa
seleccionada. Por favor, no deje ningun item sin responder.

—

Valoracion
item 'MATBA | A | PA [ NA

Los componentes del modelo son pertinentes con los
objetivos

El modelo facilitaria la comunicacién permanente con los
clientes de la Universidad Simon Bolivar

El modelo permitiria captar las necesidades de los clientes

El modelo mejoraria la rapidez en la prestacion del servicio
de tramites y necesidades de los estudiantes

Las relaciones entre los componentes del modelo son
pertinentes con los objetivos

El modelo facilitaria la permanencia de los estudiantes en la
institucion

La interaccion de los componentes del modelo facilitarian la
creacion de estrategias de valor para los estudiantes

Et modelo serviria como apoyo en la toma de decisiones en
cuanto a las necesidades que tengan los estudiantes

Las relaciones entre los componentes del modelo permitirian
el seguimiento y control de las estrategias de gestion de
clientes

El modelo facilitaria la cultura de servicio orientada al cliente

Resultado Final

Observaciones:

Considera valido el modelo: Si NO

FIRMA DEL EXPERTO:
C.C. No.:

Anexo 2. Formatos de Evaluacion del Experto diligenciados
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ANEXO 5. RESULTADOS DE LA EVALUACION
Nombre del Experto; GUNTER OCHOA GULLIN

e A ST T YT

EVALUACION ESPECIFICA DEL EXPERTO

instrucciones £ste farmato esta elaborado sobre 1a base de una escala de selecgion
sinpie con anco (9) alternativas de respuesta identificadas como Muy adecuado

MA) Bastante adecuado (BA) Adecuado (A) Poco Adecuado (PA) v No adecuado
({NA) Lea detemidamente cada pregunta y responda con una egus (X) en (a alterativa

‘seleccionada Por favor no deje ningun item sin responder

r
]

ftem

. Los componentes del modelo son pertimentes con ios
L3
objetvos _ H
Bl modeto facilitana ia comuwmcacion permanente con los |
clientes de la Universidad Sunon Boivar !
VBl modedo permitivia captar 1as necesidades de los chientes i

'EI modelo mejorana la rapidez en la prestac:on del servicio |

; A <
.de tramites y necesidades de los estudiantes I -
i i
5| Las retaciones entre 1os compaonentes del modeio son :
pertinentes con les ot)}ptwos -
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) : .
institucion l o
La nteracaion de los componentes del modelo facitanianla |, |
creacion de estrategras de valer para 10s estudiantes "%
. = i !
Elmodelo servirta como apoyo en la toma de decisiones en | X_ !

.cuanto a las necesidades gue tengan los estudiantes

‘Las relaciones entre fos componentes del modélo_permitman
9 el seguimiento y control de fas estrategias de geston de
tclientes

8 B! modeto tacihitana (3 cuitura de servicio onentada al chente

l}esultaio Final
‘“‘t(( “/11{_,-.,“‘[ s

e oL b

!.
. ( 1 . (,
LAY S FRar M Lok W LG
-~ [§ a~ f_ \rx i Wb
[ {

s ¢ ( o -4 )
({L i 1 i : G,f{ xif ;f.h
RS £
Considera valide el modelo st X NG
FIRMA DEL EXPERTO 'K’k”g} : . /
CC No VX T AN ol e
157

{
A [T RS IE S A

{ i L

Valoracion

MA BA A PA NA

=X
t
' i
\_x\‘ |
i
i
! |
| 13
! i
|
i I

.
f

e LR

LF73

]

o 0




Nombre del Experto: JORGE EDUARDO CERVERA

EVALUACION ESPECIFICA DEL EXPERTO

Instrucciones: Este formato esta elaborado sobre la base de una escala de seleccion
simple con cinco (5) altemnativas de respuesta identificadas como: Muy adecuado

(MA), Bastante adecuado (BA), Adecuado (A), Poco Adecuado (PA) y No adecuado
(NA). Lea detenidamenie cada pregunta y responda con una equis {X) en ia alternativa ’
seleccionada. Por favor, no deie ningun item sin responder.

Valoracion
BA| A | PA|NA

item

Los componentes del modelo son pertinentes con fos )
objetivos

1 £1 modelo facilitaria la comunicacién permanente con los
clientes de la Universidad Simén Bolivar |
3 | El modelo permitiria captar las necesidades de los clientes j
El modelo mejoraria la rapidez en la prestacion del servicio / ]
de tramites y necesidades de los estudiantes

Las relaciones entre los componentes del modelo son
pertinentes con los objetivos

El modelo facilitaria la permanencia de |0s estudiantes en la
institucién :

La interaccion de los componentes del modelo facilitarian la
creacion de estrategias de valor para los estudiantes

NNINE

El modelo serviria como apoyo en la toma de decisiones en
cuanto a las necesidades que tengan los estudiantes

Las relaciones entre los componentes del modelo permitirian
9 | el seguimiento y control de (as estrategias de gestion de /
clientes

NN N

10 | El modelo facititaria la cultura de servicio orientada al cliente \/

o

Resultado Final

Observaciones: Al modedo 95 g:;si 6;:%‘ gﬁ :: EE:%g:ﬁig 2:::
M i / i ] ’ ’ ]

/!

Considera valido e! mode...
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Nombre del Experto: RICARDO SIMANCA TRUJILLO

EVALUACION ESPECIFICA DEL EXPERTO

Instrucciones: Este formato esta elaborado sobre la base de una escala de seleccién |
simple con cinco (5) alternativas de respuesta identificadas como: Muy adecuado
(MA), Bastante adecuado (BA), Adecuado (A), Poco Adecuado (PA} y No adecuado
(NA). Lea detenidamente cada pregunta y responda con una equis (X) en la afternativa
seleccionada. Por favor, no deje ningun [tem sin responder.

Valoracién
item =
- MA |BA| A [PA [ NA

1 Los componentes del modelo son pertinentes con los J

objetivos
2 E) modelo facilitaria la comunicacién permanente con fos /

clientes de la Universidad Simoén Bolivar
3| El modelo permitiria captar las necesidades de los clientes v

— —+—+t

4 El modelo mejoraria la rapidez en la prestacion de! servicio

de tramites y necesidades de los estudiantes v/
5 Las relaciones entre los componentes del modelo son / :

pertinentes con los objetivos
El modelo facilitaria la permanencia de los estudiantes en la v
institucién _ - B i T

| La interaccién de los componentes del modelo facilitarian la
| creacion de estrategias de valor para los estudiantes Vv

8

.[EI modelo serviria como apoyo en la toma de decisiones en /
' cuanto a las necesidades que tengan los estudiantes
] Las relaciones entre los componentes del modelo permitirian

9] el seguimiento y control de las estrategias de gestién de v
| clientes

10 LEI modeio facilitaria la cultura de servicio orientada al cliente |~

Resultado Final
Observaciones: ] Mlp debe. Mm—r e 'van de
| clisnbes tonto
[ e Xanihen L{gnm; ?uvso_m-& h?vm\u* el do adension
I clam ad ves | oeudiom

Considera valido el modelo: St o NO
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