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Resumen

Para el éxito de cualquier organizacion es importante conocer el grado de satisfaccion
con que los usuarios perciben sus servicios, a fin de detectar situaciones de insatisfaccion o
queja y poder tomar las acciones correctivas necesarias, o bien si los usuarios se encuentran
satisfechos, mantener las fortalezas y buscar aéreas de oportunidad mediante la mejora
continua y la innovacion. En el proyecto se propone una guia para efectuar el diagndstico y
determinar estrategias que permitan mejorar el grado de satisfaccion de los usuarios con los
servicios de tecnologia de informacién proporcionados Petr6leos Mexicanos, en especifico
en el servicio denominado “Portal Comercial” que es utilizado por las estaciones de servicio
(gasolineras) de la Franquicia PEMEX para interactuar con la empresa. Para medir el valor
percibido y las expectativas de los usuarios con el servicio se utilizan metodologias de
investigacion de mercados, las recomendaciones y propuestas de mejora, estan enfocadas
desde la perspectiva de la comunicacion estratégica, la cual se caracteriza por la mejora de
los procesos de comunicacién en la organizacion. Como resultado del diagndstico se obtuvo
una calificacion de 3.36 en el grado de satisfaccion de los usuarios, en un rango de 1 a 5, lo
que lo califica el servicio como bueno, no obstante, se detectaron areas de oportunidad en las
dimensiones de confiabilidad, empatia y capacidad de respuesta, y una brecha significativa
entre las especificaciones de calidad y la prestacion del servicio. Como estrategias de mejora
se proponen entre otras; la utilizacion de un sistema de administracion de las relaciones con
el cliente, la certificacion en competencias laborales del personal de atencion a los usuarios
y la creaciodn de la figura de Dircom en la organizacion para disefiar y administrar un plan de

comunicacion con las Estaciones de Servicio.



1. INTRODUCCION

Las tecnologias informacion (TI) han venido a cambiar la forma en que operan las
organizaciones, mediante su uso se logran importantes mejoras, como la automatizacion de
los procesos, ahorro de recursos, mayor productividad y con apoyo de la informacién, una
mejor toma de decisiones. De acuerdo Cohen y Asin (2009) su adecuada implantacion,
utilizacion y aprovechamiento permite importantes ventajas competitivas, como el
incremento en ventas, la disminucion de costos, la mejora en la satisfaccion de los clientes y
proveedores, mayor eficiencia, optimizar la capacitacion y una mejor comunicacion con los
publicos de interés (stakeholders). German Rodriguez Melo (2011) sefiala que uno de los
mas importantes beneficios que las tecnologias de la informacién aportan a las
organizaciones del sector publico, es mejorar la transparencia en la gestion de los recursos y
evitar la corrupcion. En diversas definiciones para las tecnologias de la informacion, se les
considera como instrumentos técnicos relacionados a la informacién en torno a tres medios
basicos: la informaética, la electrénica y las telecomunicaciones; que actuando de manera
integrada, permiten conseguir nuevas realidades de interactividad e instantaneidad, De Vita
Naya (2008) plantea que las tecnologias de informacién comprenden aplicaciones, sistemas,
herramientas, técnicas y metodologias asociadas a la digitalizacion de sefiales analdgicas,
sonidos, textos e imagenes, manejables en tiempo real, mediante equipos de computo,
software, telecomunicaciones, redes y bases de datos para el almacenamiento, procesamiento
y la transmision de la informacion. Para Cabero (1998) las Tl han originado cambios
significativos en diversos aspectos de la actividad humana, que van desde el gobierno, la
educacion, la industria, el comercio, la investigacion, hasta el entretenimiento y la

socializacion. Cada adelanto tecnologico puede entenderse en primera instancia como un
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progreso social, sin embargo, para Edgar Tello Leal (2007) ese progreso no llega a todos los
estratos sociales por igual, hay sectores sociales a los cuales esos adelantos no benefician y
la brecha entre los que si estan integrados a esta nueva tecnologia y los que no, cada vez se
hace mayor. Si las inversiones en Tl no van acompariadas de los esfuerzos complementarios

que favorecen sus beneficios, los frutos de estas inversiones pueden ser escasos.

Partiendo de los beneficios que implica la tecnologia, el proposito del presente proyecto
fue efectuar un diagndstico del grado de satisfaccion de los usuarios, respecto a los servicios
de tecnologia de la informacion que proporciona Petréleos Mexicanos, tanto a sus empleados
como a sus clientes, para determinar que mejoras y cambios se requieren efectuar en los
procesos Y servicios, a fin de emprender acciones que permitan mejorar el aprovechamiento
de la tecnologia. No obstante, que el estudio esta dirigido a un servicio en particular,
denominado “Portal Comercial”, utilizado por las estaciones de servicio (gasolineras) de la
Franquicia PEMEX, el proyecto se plante6 con un enfoque general, a fin de poder ser
aplicado para otros servicios de T en la organizacion. El estudio inicia con un diagndstico
del grado de satisfaccion de los usuarios con el servicio, a fin de partir de una situacion actual
y mediante la implementacion de las estrategias determinadas en el estudio, poder lograr una
situacion deseada, que pueda ser mediada y evaluada, como parte de un ciclo de mejora
continua. En el proyecto se propone para efectuar el diagndstico y determinar las estrategias
y acciones correctivas y de mejora en el servicio, la utilizacion de metodologias de
investigacion de mercados, en cuanto a las recomendaciones y propuestas de mejora
derivadas del estudio, son enfocadas desde la perspectiva de la comunicacion estratégica,
Abraham Nosnik (2001) define a la comunicacién estratégica como una forma de pensar

sistémicamente en cualquier nivel, ya sea persona, grupal y social. Este pensamiento
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sistémico obliga a concebir el proceso de la comunicacion como un sistema para lo cual se
necesita estar consciente de todas las partes que lo integran, que busca garantizar el
cumplimiento de los objetivos a través de acciones coordinadas, con la colaboracion de los

diferentes actores que intervienen en una organizacion.

En el Capitulo de introduccidn, se describe el contexto en el que se dio el proyecto, su
justificacion, objetivos, alcances y limitaciones, asi como su enfoque teorico. En el Capitulo
2 se efectud un diagnostico del entorno en cuanto a la situacion de los servicios de tecnologia
de informacion, las implicaciones de la estrategia digital nacional en el uso de estos servicios
en la administracion publica y se efectia un andlisis de la industria petrolera en el pais, a fin
de determinar las oportunidades y beneficios del proyecto y las dificultades u obstaculos que
fue necesario considerar en su desarrollo. En el Capitulo 3, se planten la perspectiva tedrica
desde la cual se encuentra enfocado el proyecto, partiendo de los fundamentos y estrategias
de la comunicacion, el concepto de servicio al cliente y una revision de los diferentes modelos
para la medicion de la calidad del servicio. En el Capitulo 4, se describe la metodologia de
investigacion y se propone una guia paso a paso para llevar a la practica el estudio. En el
Capitulo 5, se detalla el diagnéstico del grado de satisfaccion de los usuarios con el servicio

“Portal Comercial” y finalmente en el Capitulo 6, se dan las conclusiones del proyecto.

1.1 Contexto

Los sistemas de gestion de calidad total, ampliamente utilizados en los sectores publicos
y privados, se encuentran sustentados en la normatividad emitida por la Organizacion
Internacional de Estandarizacion (1SO), en estos lineamientos de aplicacion general el

concepto “Satisfaccion del cliente" se define como la "percepcion del cliente sobre el grado
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en que se han cumplido sus requisitos”, asi mismo se define “Requisito”, como una
“Necesidad o expectativa establecida, generalmente implicita u obligatoria” (ISO
9000:2015). En la gestion de la calidad se plantea que “la organizacion debe realizar el
seguimiento de la informacién relativa a la percepcién del cliente con respecto al
cumplimiento de sus requisitos por parte de la organizacion y debe determinar los métodos
para obtener y utilizar dicha informacion” (ISO 9001:2015). En los sistemas de calidad se
considera la medicién de la satisfaccion del cliente mediante el uso de encuestas y
mecanismos en los cuales los clientes puedan manifestar sus quejas. Las quejas pueden ser
un claro indicador del grado de satisfaccion de los clientes, no obstante, la ausencia de quejas
no implica necesariamente que los clientes se encuentren satisfechos, ya que podria estar
indicando que no son efectivos los métodos de comunicacion entre el cliente y la
organizacion, o que las quejas se realizan, pero no se registran o administran adecuadamente,
o que simplemente el cliente insatisfecho, en silencio, busca otras alternativas de solucion

(1SO 9001:2015).

Para mantener y mejorar la posicién competitiva de una organizacion es necesario, no
solo medir sus resultados desde un enfoque interno, cumplir con los requisitos del cliente o
atender sus quejas, sino que es importante conocer la percepcién del cliente sobre el grado
en que se han cumplido sus necesidades e ir mas alld de sus expectativas. Chistopher
Lovelock y Jochen Wirttz (2015) en su obra Marketing de Servicios. Personal, tecnologia y
estrategia, sefialan que “La satisfaccion es un juicio de actitud posterior a una experiencia de
consumo”, desde la perspectiva de la mercadotecnia de servicios, la satisfaccion del cliente
se define como el resultado de la comparacién entre las expectativas previas del cliente con

respecto al valor percibido al finalizar la relacion comercial. El valor percibido es aquel valor
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que el cliente considera haber obtenido a través del desempefio del producto o servicio que
adquirio. El aspecto més relevante del valor percibido es que lo determina el cliente, no la
organizacion, se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio, se
sustenta en las percepciones del cliente, y no necesariamente en la realidad, sufre el impacto
de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente y depende del estado de animo

del cliente y de sus razonamientos (Lovelock & Wirtz, 2015).

Las expectativas conforman las esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo y
se producen por el efecto de situaciones como; promesas que hace la misma organizacién
acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias de compras
anteriores, opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinidn, asi como
promesas que ofrecen los competidores. Las organizaciones se encuentran con la disyuntiva
de establecer el nivel correcto de expectativas, ya que las expectativas demasiado bajas no
atraen suficientes clientes; pero las expectativas demasiado altas generan clientes
decepcionados luego de la compra. De acuerdo Kotler y Armstrong (2012), la disminucion
en los indices de satisfaccion del cliente no siempre esta asociada a una disminucion en la
calidad de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente. Lograr la satisfaccion de los clientes es uno de los factores criticos
para toda organizacion que pretenda diferenciarse de sus competidores y obtener mejores
resultados en el negocio, Philip Kotler (2014), en su libro Administracién y Marketing en
tiempos de caos, explica como se desarrollaran los negocios en un clima de cada vez mayor
turbulencia, en el cual ninguna organizacion podra sobrevivir solo considerando como
prioridad la satisfaccion del cliente, sino tiene que ir completamente adelante de sus

expectativas.



1.2 Planteamiento del proyecto.

El principal precepto de calidad es hacer las cosas bien desde la primera vez, pero no se
puede ignorar que los sistemas fallan, existen situaciones externas que pueden afectar el
servicio o bien, las expectativas y necesidades de los clientes cambian. Los problemas puedan
iniciar desde la conceptualizacion y el disefio del servicio, su implantacion, en los procesos,
equipos o en los denominados “momentos de la verdad”, donde el personal y el cliente
participan. En muchos de los casos el personal o el cliente no tienen la informacion o la
capacitacion necesaria, o existe una falta de comunicacion entre lo que el cliente espera
recibir y la empresa pretende ofrecer, 0 pueden existir problemas de actitud o prejuicios
debido al entorno en el que se da el servicio. Lovelock & Wirtz (2015), sefialan que “las
investigaciones demuestran que, en promedio, solo del 5 al 10 por ciento de los clientes que
se sienten insatisfechos con un servicio presentan realmente una queja”, bajo estas
condiciones, para poder estar a delante de las expectativas es necesario lograr una estrecha
vinculacion con el cliente, es decir conocer sus objetivos, necesidades e inquietudes, resolver
realmente sus problemas y atender oportunamente sus quejas, pero también, es necesario que
el cliente conozca las fortalezas y limitaciones de la organizacion para en conjunto poder
encontrar alternativas de solucidn y desarrollar sinergias. Una transacciéon es un evento
durante el cual se lleva a cabo un intercambio de valor entre dos partes, que no
necesariamente implica una vinculacion, para que exista una relacion debe existir el
conocimiento mutuo entre las partes, de acuerdo Lovelock & Wirtz (2015), el marketing de
relacion describe el tipo de vinculo con los clientes desde tres posibilidades; la vinculacion
por base de datos, por interaccion y de redes. En la primera la organizacion tiene informacion

de cada interaccion con el cliente, en la segunda existe una relacion personalizada y en la
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tercera se desarrollan relaciones capacees de poner en contacto personas con intereses mutuos

y lograr colaboracién entre ellas. En el &mbito de las TI, para determinar el nivel de

vinculacion se utiliza comdnmente el modelo de madurez de Gartner (Da Rold, 2004), que

determina el grado en que la organizacion de TI participa en el negocio, mediante los cinco

niveles siguientes:

Nivel 1 Funcional (Functional): La organizacién se centra en mantener funcionando
los servicios e infraestructura de TI, con una limitada participacion en el negocio.
Nivel 2 Habilitador (Enabling): La organizacién de TI responde a las necesidades del
negocio para utilizar la tecnologia en el logro de sus objetivos.

Nivel 3 Contributivo (Contributing): La organizacién de TI esta dedicada a resolver
problemas y perseguir oportunidades de mejora de los procesos del negocio mediante
la utilizacion de tecnologia.

Nivel 4 Diferencial (Differentiating): La organizacion de TI colabora con el negocio
en la mejora del desempefio mediante la administracién basada en procesos y la
innovacion.

Transformacional (Transformational): La Empresa esta en continua reinvencion, Tl
es el principal motor de la innovacion del modelo de negocio y se utiliza para redefinir

mercados y las reglas de competencia.

En el afio 2015, Petroleos Mexicanos contratd un consultor externo a fin de medir la

madurez de su organizacion de Tl de la empresa, los resultados del diagnéstico presentados

por el consultor en junio 2015, fue una puntuacion de 2.1, que corresponde a un nivel de

madurez de: “Habilitacion”. Derivado de este resultado se procedio atender las sugerencias

propuestas por el consultor, tomando en cuenta los criterios siguientes:
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e El objetivo para Tl no debe ser alcanzar el dltimo nivel del modelo sino consolidar

aquel que la empresa requiere.

e La empresa y TI tienen que ir acompasados para evitar dispersion de esfuerzos e

inversiones.

e Es mas importante para TI estar al mismo nivel de madurez que la empresa, que

conseguir una elevacion arbitraria de sus capacidades

e Conseguir el grado de credibilidad correspondiente para el nivel antes de pensar en

pasar a una nueva posicion.

e Finalmente, la base para medir el éxito de la organizacion de TI son los resultados

predecibles, repetibles y el costo/beneficio para el negocio.

En este sentido, el presente trabajo esta planteado para contribuir a mejorar el nivel de
madurez de la organizacion de TI, con base en estrategias de comunicacién que permitan un
mayor relacionamiento con el negocio, partiendo del fundamento de que la verdadera
vinculacion reside en la calidad de los servicios y la satisfaccion de los clientes. Aunque es
importante la inversion en tecnologia en la empresa, es imprescindible que este esfuerzo se
efectué de manera alineada a las necesidades del negocio, con los alcances adecuados y
considerando una asimilacion que permita su maximo aprovechamiento. Desde la
perspectiva mas amplia, es necesario que la organizacion de TI se pregunte sobre el nivel de
vinculacion que resulta conveniente mantener con sus clientes, para lo cual en el proyecto se
consideré iniciar preguntandole directamente al usuario su grado de satisfaccién con los

servicios, el valor que percibe y cuales son sus expectativas, para con base esta primera
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interaccion, desarrollar el nivel de vinculacién adecuado para la empresa. De acuerdo

Lovelock & Wirtz (2015), una vinculacién se obtiene mediante los cinco pasos siguientes:

Desarrollo de la estrategia: implica la evaluacion de la estrategia de negocio, la
articulacioén de la vision de la empresa, tendencias de la industria, y la competencia.
Creacion de valor: traduce las estrategias de negocios en propuestas de valor
especificas para los clientes y para la empresa.

Integracion multicanal: integra las interacciones con el cliente por diferentes medios
a través de una interfaz unificada que brinde servicios individualizados y
personalizados.

Administracion de la informacion: recopila la informacion de todas transacciones con
el cliente por diferentes canales y la pone a disposicion del personal de contacto, en
el momento oportuno.

Evaluacion del desempefio: mide el resultado de valor para el cliente, el negocio, el
directivo, el empleado, los costos, los estandares de servicio y la satisfaccion del

cliente.

Considerando los criterios mencionados, se establecieron para el presente proyecto de

investigacion, los objetivos especificos siguientes:

Medir el grado de satisfaccion de los usuarios con los servicios de Tl
Determinar el valor percibido por los usuarios de los servicios de Tl
Conocer las expectativas de los usuarios respecto a los servicios de TI
Definir las brechas entre las expectativas y el valor percibido

Proponer estrategias para mejorar el grado de satisfaccion de los usuarios
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Asi mismo, de un analisis efectuado conjuntamente con funcionarios de Petr6leos
Mexicanos, se acordd que de los distintos tipos de servicios TI que se ofrecen, enfocar el
proyecto al servicio de “Portal Comercial” clasificado en el Catalogo Institucional de
Servicios como del tipo “Habilitacion de Soluciones de Negocio”, dado a la importancia e
impacto que este servicio tiene tanto para la empresa, sus clientes y la sociedad en general.
El servicio de “Portal Comercial”, es el utilizado por las estaciones de servicio (gasolineras)
de la Franquicia PEMEX para interactuar con Petrdleos Mexicanos. La red de distribucién
de gasolinas, actualmente se encuentra compuesta a nivel nacional, por mas de once mil
estaciones de servicio que operan en todo el pais. El alcance del proyecto se definié para
iniciar a nivel de prueba piloto, con las 462 estaciones de servicio con que cuenta actualmente
el Estado de Puebla. El alcance del proyecto se delimitdé a disefiar e implementar los
instrumentos para medir el grado de satisfaccion, el valor percibido y las expectativas de los
usuarios del servicio, aplicar los instrumentos para obtener el diagnostico del servicio y
determinar estrategias para lograr una mayor vinculacién entre los diferentes actores que

intervienen en el proceso.

1.3 Enfoque tedrico

Sandra Massoni (2007) considera a la comunicacion estratégica como una
metaperspectiva que aborda la comunicacion con un objetivo de transformacion social. El
enfoque del proyecto se ubica en la denominada Comunicacion Integral, que se centra
principalmente en el contexto empresarial, utilizando como referencia el esquema "De las
tres esferas"”, propuesto por Joan Costa (2011), que aplica para cualquier empresa que busca
una mayor vinculacion con sus puablicos. Las esferas corresponden a tres ambitos; La

comunicacion institucional: ligado a la vision de la imagen y reputacion de la empresa en su
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conjunto. La comunicacion organizacional relacionada con los recursos humanos y la
preocupacion por la cultura interna y la comunicacion mercadolégica que corresponde a la

relacién con el mercado y los clientes.

Empresa
IR
“““|. """jr

Pepanos

qecnologias Tic

I  \
L TTITTITTL L L

Las tres esferas de la comunicacién

ADN del Dircom de Joan Costa (2011)

En el &mbito de la comunicacién mercadoldgica, Philip Kotler y Kevin Lane Keller
(2006), definen el Marketing como identificar y satisfacer las necesidades de las personas y
de la sociedad, “es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una utilidad” (Kotler y Lane, 2006). La
American Marketing Association (A.M.A.) plantea la siguiente definicion: “Marketing es
una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor

a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes en formas que beneficien a la

-14 -



organizacion y sus grupos de interés”. ElI marketing de servicios es una rama del marketing
dirigida a una categoria especial de productos; los servicios, los cuales, apuntan a satisfacer
ciertas necesidades o deseos del mercado y de acuerdo a Lovelock & Wirtz (2015), tienen

las caracteristicas distintivas siguientes:

Intangibilidad; los servicios no se pueden experimentar por los sentidos antes de su

compra

e Inseparabilidad; se producen y consumen simultaneamente, por ello tanto el
proveedor como el cliente afectan el resultado final del servicio

e Variabilidad; son variables porque dependen de quién los suministre, cuando y donde

e Perecederos; no se pueden almacenar.

En este contexto, la American Marketing Association (AMA) define el concepto de
investigacion de mercados como: “la recopilacion sistematica, el registro y el analisis de los
datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”, es decir
es la recopilacion y el andlisis de informacidn, en lo que respecta al mundo de la empresa y
del mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro
del campo del marketing estratégico y operativo. Segun Naresh K. Malhotra (2004), la
investigacion de mercados es la funcién que conecta al cliente con la organizacion mediante
la informacion, la cual se utiliza para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su
comprension como un proceso. Benassini (2009) considera que la investigacion de mercados
es lareunion, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados
con las actividades de las personas, las empresas y las instituciones en general. De acuerdo a

Kinner y Taylor (1998), es un enfoque sistematico del desarrollo y disposicion de
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informacidn para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia y plantean para

la realizacion de una investigacion de mercado un modelo con las nueve etapas siguientes:

1) Necesidad de informacion

2) Objetivos de la investigacion.

3) Disefio de la investigacion y fuente de datos.
4) Procedimiento de recoleccién de datos

5) Disefio de la muestra.

6) Recopilacién de datos

7) Procesamiento de datos

8) Anadlisis de datos

9) Presentacidn de resultados

Una organizacion no investiga por el simple hecho de investigar, sino porque necesita
saber algo del mercado o de sus clientes para a partir de esta informacién, desarrollar una
determinada estrategia. La decision de llevar a cabo una investigacion de mercado depende
de los intereses de cada organizacion, los recursos y el tipo de empresa. Sea cual sea el caso,
es importante definir y acordar las especificaciones y alcances del proyecto de manera
explicita, principalmente los objetivos, alcances y entregables. Para contestar la pregunta
¢Cual es el grado de satisfaccion de los usuarios con los servicios de TI ?, el proyecto esta
enfocado a dos tipos de estudio de investigacion de mercados: Estudio de valor percibido y
Estudio de calidad y satisfaccion, de acuerdo a la definicion de los objetivos de una
organizacion para realizar una investigacion del mercado, propuestos por José Ivan Giron

Beddn (2012).
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La investigacion se planted desde una perspectiva cuantitativa, dirigida a obtener
datos confiables que mediante su analisis permitan tomar decisiones y llevar a cabo acciones
para mejorar el desempefio de la organizacion. Se sustent6 desde una postura objetiva, la cual
estudia conductas y fendmenos observables, genera datos numéricos, utiliza la estadistica y
se basa en teorias preconcebidas. De acuerdo a los planteamientos de la metodologia de
investigacion de Roberto Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014)
la investigacion es del tipo descriptiva, dado que el propoésito de la investigacion es describir
una situacion mediante la medicion independientemente del grado de satisfaccion, valor
percibido y expectativas de los clientes, para posteriormente analizar los resultados, en qué
condiciones se dan y como las variables estan relacionadas. El tipo de investigacion utilizado
es no experimental, las investigaciones no experimentales son aquellas en las cuales el
investigador no tiene el control sobre las variables y la variable independiente ya ha ocurrido

cuando se hace el estudio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

El proyecto parte con el disefio de instrumentos de encuesta para obtener el grado de
satisfaccion de los clientes, utilizando la escala de categorizacion del tipo Likert, que es un
instrumento de recoleccion de datos utilizado en la investigacion social para medir actitudes,
consiste en un conjunto de items bajo la forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se
solicita la reaccion favorable o desfavorable, positiva o negativa de los individuos
(Alamininos y Castejon, 2015). Para determinar el valor percibido y las expectativas de los
clientes se aplicaron entrevistas a los lideres de opinion, utilizando el modelo denominado
Servqual propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988). EI Modelo Servqual utiliza
un cuestionario que evalGa la calidad de servicio a lo largo de cinco dimensiones:

confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles, que definen
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la calidad de servicio percibida, como un juicio global del cliente acerca del servicio, que
resulta de la comparacion entre las expectativas de los clientes (lo que ellos creen que las
empresas de servicios deben ofrecer) y sus percepciones sobre los resultados del servicio

ofrecido.

2. DIAGNOSTICO DEL ENTORNO

Las Tecnologias de la Informacion, conocidas como TI, son el conjunto de tecnologias
desarrolladas para comunicar, procesar, almacenar, gestionar y presentar informacion y han
transformado la manera en que las personas aprenden, trabajan, se divierten, comunican,
colaboran, socializan, gestionan recursos y hacen negocios. En las empresas las Tl permiten
producir productos y servicios en mayor cantidad, mas rapido, de mejor calidad, en menos
tiempo y de manera mas segura, son un factor determinante en la productividad de las

organizaciones cualquiera que sea su tamafio 0 mision.

En PEMEX la importancia que se les da a las Tl queda evidente al estar asignada esta
responsabilidad a nivel de Direccion Corporativa, dependiendo directamente de la Direccion
General de la empresa. Desde los inicios de la industria petrolera en México las TI, y
especialmente las telecomunicaciones han estado ligadas a las actividades de exploracion,
perforacion, transporte y transformacion de hidrocarburos, evolucionando desde simples
radios de onda corta, hasta lo que hoy llamamos las Tl en PEMEX, que es una importante
infraestructura tecnoldgica de equipos de computo, sistemas informaticos tanto industriales

como administrativos, asi como una de las redes de telecomunicaciones mas grandes del pais.
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2.1 Servicios de tecnologia de informacion

Dado que no existe una Unica definicion sobre “tecnologias de informacion y
comunicacion”, Juan Cristébal Cobo Romanise (2009), elabor6 un articulo denominado El
concepto de tecnologias de la informacion. Benchmarking sobre las definiciones de las TIC
en la sociedad del conocimiento, en el cual recopild, analizé y clasifico qué entienden por
este concepto distintos organismos internacionales, asi como entidades educativas,
concluyendo que muchas de las fuentes documentales escogidas para el estudio utilizan de
manera indistinta términos como: “tecnologias de la informacién”, “tecnologias de
informacion y comunicaciéon”, ‘“nuevas tecnologias”; “nuevas tecnologias de la
informacion”; “nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion” y sus respectivas
siglas: TI, TIC, NTI, NTIC. Situacion similar ocurre en idioma inglés, donde se encuentran
términos que se usan de manera indiscriminada, entre ellos destacan: “information

technologies"; “new technologies”; “information communication technologies”; "new
information and communication technologies”. Las siglas mas utilizadas en este idioma para
referirse a este concepto son: IT y ICT. Para este proyecto que estd enfocado a Petr6leos
Mexicanos, se tomd de base la definicion incluida en el Diario Oficial de la Federacion del
28 de abril de 2015, donde se emite el Estatuto Organico de Petroleos Mexicanos y que
sefiala en el Articulo tres, inciso XXII, la definicion siguiente: “Tecnologia de Informacion:
Incluye los términos de tecnologia de informacion, comunicaciones, sistemas de informacion

geografica, referidos a la infraestructura de hardware y software, aplicaciones, sistemas,

soluciones de negocio y servicios, que habilitan e integran todos los procesos de negocio, asi
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como los flujos de informacion en Pemex y sus Empresas Productivas Subsidiarias”, por lo
que en el proyecto se refiere el concepto como Tecnologia de Informacion (T1), no obstante,

que algunos autores u organismos lo denominen TIC.

El avance tecnoldgico de la informética, la computacion, y las telecomunicaciones,
incorporaron en las organizaciones un nuevo enfoque para acceder a la informacién y al
conocimiento, asi como la manera de realizar sus procesos de negocios (Mujica, 2000).
Thompson y Strickland, (2004) definen las tecnologias de informacion, como aquellos
dispositivos, herramientas, equipos y componentes electronicos capaces de manipular
informacion. No solo se trata de utilizar informacion méas répida y transportarla a lugares
lejanos, sino también que la informacién sea de calidad, oportuna y confiable. El concepto
tecnologias de informacion, de acuerdo Daniel Cohen y Enrique Asin (2009), hace referencia
a todas aquellas tecnologias que permiten y dan soporte a la construccion y operacién de los
sistemas de informacién. Estas tecnologias forman la infraestructura tecnolégica de la
empresa, que provee una plataforma en la cual la organizacién construye y opera los sistemas
de informacion, algunas de estas tecnologias son: redes de datos, redes de voz, comunicacién
satelital, medios de transmision como fibra Optica, redes inaldmbricas, sistemas operativos,
equipos de computo, etcétera. Un sistema de informacion es un conjunto de elementos que
interacttan entre si con el fin de apoyar las actividades de la organizacion, permiten
automatizar los procesos operativos, proporcionan informacién que sirve de apoyo en el
proceso de toma de decisiones, a fin de lograr ventajas competitivas a través de su
implantacion y uso en la organizacion (Cohen & Asin, 2009). La dependencia de las
organizaciones a sus sistemas de informacién cada vez es mayor, impactando directamente

en la productividad, procesos de produccion, ciclos de vida de productos e innovacion,
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resultando critico para las operaciones diarias y el éxito de las empresas (Medina, Garcia; De

la Garza, 2009).

De acuerdo Luis Miguel Manene (2011), la informacién se ha convertido en el eje
promotor de cambios sociales, econémicos y culturales. El desarrollo tecnoldgico (Internet,
comunicaciones mdviles, banda ancha, nube, big data, etc.) estd produciendo cambios
significativos en la estructura econdmica y social, y en el conjunto de las relaciones sociales
y de la comunicacion, cuyo impacto ha afectado a todos los sectores de la economia y de la
sociedad, los avances en las denominadas tecnologias de la informacion, estan teniendo un
gran efecto, hacia un nuevo tipo de sociedad llamada sociedad de la informacion o sociedad
del conocimiento. Los sistemas de comunicacion y almacenamiento de datos, junto con los
equipos de computo, se han convertido en una parte fundamental de la empresa y es muy
dificil que una compafiia pueda tener un nivel competitivo en la actualidad sin la utilizacién
de las Tl (Manene, 2011). Las TI son un elemento clave para hacer el trabajo sea mas
productivo: agilizando las comunicaciones, sustentando el trabajo en equipo, gestionando las
existencias, realizando analisis financieros y promocionando productos en el mercado. Segln
Manene (2011) los servicios basicos de Tl que cualquier organizacién, no importando su
tamafo, debe incluir son: conexion a Internet, correo electronico, dominio en Internet y
pagina web. La ISO 20000 Gestion de Servicios de TI (Tecnologias de la Informacién), fue
creada por la Organizacidén Internacional de Estandarizacién (1SO), tiene un enfoque global
de la gestidn de servicios de T1 y define los procesos necesarios para ofrecer un servicio de
calidad, considerando el compendio de mejores practicas denominado ITIL (Libreria de
Infraestructura de TI, por sus siglas en inglés). La diferencia basica entre ISO 20000 e ITIL

es que 1SO 20000 proporciona los requisitos a cumplir, mientras que ITIL define las mejores
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practicas sobre como gestionar los procesos de TI, es decir ISO 20000 establece qué se
necesita hacer, mientras que ITIL dice como hacerlo. Distinto a una norma, ITIL es un marco
de mejores practicas que se enfoca en alinear los servicios de TI con las necesidades del
negocio. La ISO 20000 est4 alineada con otras normas de sistemas de gestion de calidad y
esto facilita la implementacion y funcionamiento en las empresas, asi mismo define los
requisitos que un proveedor de servicios debe cumplir para prestar a sus clientes servicios de

calidad. Los principales objetivos que se persiguen con la implementacion de la norma son:

Mejorar la calidad del servicio ofrecido

e Conseguir la satisfaccion de los clientes.

e Alinear los servicios T1 con las necesidades de los clientes

e Cumplir los acuerdos de nivel de servicio pactados con los clientes

e Impulsar la mejora continua y la innovacién de los servicios ofrecidos y del

modelo de gestion.

Las perspectivas futuras de las Tl de acuerdo a al informe de Gartner Group (2015):
Predicts 2016: CRM Customer Service and Support, son ampliar la experiencia de servicio
al cliente movil en su integracion con internet y con sistemas CRM (customer relationship
management), para la administracion de la relacién con los clientes. De acuerdo a Gartner,
el numero de dispositivos, equipos, maquinas o “cosas” conectadas a internet crecera
exponencialmente. Las operaciones de servicio y soporte al cliente integran la tecnologia
virtual VCA (virtual customer assistant) para dar apoyo y soporte integral a los clientes por

diferentes medios. Las organizaciones de T1 estan trabajando para identificar las brechas que
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conducen a la insatisfaccion, la desercion y el bajo gasto, a fin de elevar el perfil de
fidelizacion de los clientes. Un aspecto relevante es el aumento en el servicio movil y la
internet de los objetos, que se refiere al crecimiento explosivo de los dispositivos inteligentes
que formardn parte de la red (Gartner, 2015). Otras tendencias son el aumento de
transacciones mediante el comercio electronico, también conocido como e-commerce, que
consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de medios electrénicos. El
Growth Hacker: "conseguir mas con menos ", son herramientas que, mediante el correo
electrénico y las redes sociales, persiguen al cliente y logran que esos clientes agreguen a
mas gente, generando un crecimiento rapido y masivo de trafico y usuarios (Holiday, 2014).
El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales, todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas al
mundo on-line. En el dmbito digital aparecen nuevas herramientas con la posibilidad de
medir cada una de las estrategias empleadas. Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir
informacion facilmente gracias a las redes sociales que permiten el intercambio casi
instantaneo de informacion, como videos, imagenes, gréficas, etc. La internet no solo se usa
como medio para buscar informacién sino como comunidad, donde hay relaciones
constantemente y retroalimentacion con los usuarios de diferentes partes del mundo. Las
técnicas de comercializacion cambian su paradigma, si antes los distribuidores, los medios,
y los productores eran los que tenian el poder de la opinion, ahora el foco se transfiere al
cliente, quien es capaz de buscar aquello que quiere gracias al poder de internet y las redes,
donde se tiene la posibilidad de leer resefias, comentarios y puntuaciones de otros usuarios,
asi como comparar y evaluar diferentes propuestas de manera sencilla y efectiva y compartir

los resultados y percepciones de satisfaccion con la comunidad (Rodriguez, 2014). El
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acelerado avance cientifico y tecnoldgico ha posibilitado un cambio que se caracteriza por la
utilizacion intensiva de las TI, de acuerdo a Douglas y Bateson (2002) en esta dinamica
mundial, el contar con un sector de servicios de alta tecnologia vinculado a la produccion

industrial, constituye un factor clave para lograr una ventaja competitiva.

2.2 Estrategia Digital Nacional

En el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018, aprobado por Decreto publicado en el
Diario Oficial de la Federacion el 20 de mayo de 2013, se propone dentro de la estrategia
transversal "Un Gobierno Cercano y Moderno", el establecer una Estrategia Digital Nacional
para fomentar la adopcion y el desarrollo de las tecnologias de la informacion e impulsar un
gobierno eficaz que inserte a México en la sociedad del conocimiento, indica que este
impulso se efectuard mediante el uso de las TI, lo cual permitira la modernizacién del
gobierno y la mejora de los servicios y bienes publicos. Petréleos Mexicanos como un
organismo del gobierno federal, tiene la obligacion de cumplir en tiempo y forma, con estas
politicas y disposiciones. La aplicacion de las politicas y disposiciones contenidas en el
Decreto, corresponde a los titulares de las unidades administrativas o areas responsables de
las T1 en las Instituciones, asi como a los servidores publicos cuyas atribuciones o funciones
estén relacionadas con la planeacion, contratacidén y administracién de bienes y servicios de
Tl y con la seguridad de la informacién. En PEMEX la responsabilidad corresponde al

Director Corporativo de Procesos de Negocios y Tecnologias de Informacion.

La Estrategia Digital Nacional, “M¢éxico Digital”, surge en respuesta a la necesidad de
aprovechar el potencial de las tecnologias de la informacion como elemento catalizador del

desarrollo del pais, sefialando que la evidencia ha mostrado que la digitalizacion impacta en
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el crecimiento del Producto Interno Bruto, la creacion de empleos, la innovacion, la
transparencia y la entrega efectiva de servicios publicos, entre otros aspectos. La estrategia
tiene como objetivo que México alcance en el indice de digitalizacion el promedio de los
paises de la OCDE para el afio 2018, destacando que México ocupa actualmente la Gltima
posicion en digitalizacion entre los paises de la OCDE y la quinta posicion en América
Latina. Cabe sefialar que en febrero de 2016 en el Diario Oficial de la Federacion, se emitio
un acuerdo por el que se modifican algunas de las politicas y disposiciones para la Estrategia
Digital Nacional, entre los aspectos relevantes se encuentran disposiciones para impulsar la
Ventanilla Unica Nacional para los tramites e informacion del Gobierno, propiciar la
interoperabilidad con los sistemas electronicos de las dependencias y entidades de la
Administracion Publica Federal y de las empresas productivas del Estado, asi como la
regulacion en materia de Datos Abiertos, el cual tiene por objeto regular la forma mediante

la cual los datos de caracter pablico, se pondran a disposicion de la poblacién (DOF, 2016).

2.3 Industria petrolera en México

El Maestro Joel Alvarez de la Borda, publico dos libros de historia del petréleo en México
a solicitud de Petroleos Mexicanos: Los origenes de la industria petrolera en México (2005)
y Crénica del petroleo en México (2006), en los que se narra como a finales de 1899, Edward
L. Doheny y su socio C.A. Canfield, présperos petroleros de California EUA, impresionados
por la cantidad de chapopoteras cerca de las estaciones de ferrocarril de Ebano y Chijol, en
el Estado de San Luis Potosi, adquirieron en mayo de 1900 la Hacienda Tulillo. El Ing.
Ezequiel Orddiiez, gedlogo mexicano recomendd la perforacion de un pozo cerca del cuello
volcanico, conocido como Cerro de la Pez. El pozo, La Pez No. 1, el cual se termind el dia 3

de abril de 1904, con una produccién de 1,500 barriles de petrdleo por dia, es considerado el
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primer pozo comercial que se perfor6 en México. Varios pozos productores de petréleo
tuvieron resonancia internacional, destacando a nivel mundial el pozo Cerro Azul No. 4,
perforado en el afio de 1916, con una produccion estimada en 260 mil barriles por dia
(Alvarez, 2005). En 1938, los obreros de la industria petrolera del pais iniciaron un
movimiento de resistencia al mal trato, logrando con apoyo de las autoridades, la
nacionalizacion del petroleo el 18 de marzo 1938. Con el nacimiento de Petr6leos Mexicanos,
inicia la accién de los técnicos mexicanos para la administracién nacional de la industria
petrolera, aportando a lo largo de los afios una incalculable riqueza para el pais (Alvarez,
2006). El petréleo es un recurso natural no renovable de importancia econémica y politica,
México es uno de los pocos paises en el mundo que cuenta con yacimientos de hidrocarburos
que son suficientes para cubrir sus necesidades, no obstante, colinda con el mayor
consumidor de petréleo del planeta, que no obstante la gran capacidad de extraccion que
posee debe importar gran cantidad de crudo. Ser considerados como parte de la reserva
estratégica de Estados Unidos ha influido en las decisiones respecto el futuro de PEMEX,
existiendo el interés de que sean las propias compafiias americanas las que realicen la

exploracién y explotacion de esta importante riqueza del pais.

De acuerdo a la Memoria de Labores emitida por la empresa en el 2013, Petréleos
Mexicanos contaba con cuatro organismos subsidiarios; Pemex Exploraciéon y Produccion
(PEP), Pemex Refinacion (PR), Pemex Gas y Petroguimica Basica (PGPB) y Pemex
Petroquimica (PPQ), ademas de tener participacion accionaria en 40 empresas filiales. La
estructura de gobierno estaba conformada por un Consejo de Administracion, un director
general, cuatro directores de organismos subsidiarios, cinco directores corporativos y un

Organo Interno de Control. Para realizar sus actividades PEMEX contaba con 150,561 plazas
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ocupadas, aproximadamente 80 % sindicalizadas y 20 % de confianza, infraestructura para
la exploracion y produccion de petrdleo crudo, y de gas natural; 6 refinerias, 77 terminales
de almacenamiento y reparto, 9 complejos procesadores de gas, 8 complejos petroquimicos;
una amplia red de ductos, instalaciones de almacenamiento y equipos de transporte, ademas
de instalaciones administrativas, de servicios médicos y telecomunicaciones.. A nivel
internacional PEMEX ocupaba; el lugar 7 en produccion de petréleo crudo, 13 en produccion
de gas natural y 17 en reservas probadas. Sus ventas totales fueron de 1, 478 miles de millones
de pesos, con un rendimiento antes de impuestos de 817 miles de millones de pesos, lo que

representd aproximadamente el 36 % del presupuesto federal anual (PEMEX, 2013).

El 20 de diciembre de 2013 se publico en el Diario Oficial de la Federacion (DOF, 2013a),
las reformas y adiciones constitucionales en materia energética. EI 11 de agosto de 2014,
fueron promulgados por el titular del Poder Ejecutivo Federal y publicados en el Diario
Oficial de la Federacion nueve proyectos de Decreto que expiden, reforman, adicionan y
derogan diversas disposiciones de leyes secundarias en la materia, iniciando con esto un
profundo proceso de restructuracion en Petroleos Mexicanos. La reforma energética abre el
sector energético a la inversion privada, 76 afios después de la expropiacién petrolera
realizada por Lazaro Cardenas. En respuesta al nuevo marco legal, Pemex realiz6 una
reorganizacion corporativa para enfrentar los nuevos retos que le impone la reforma
energética, paro lo cual el Consejo de Administracion de Petr6leos Mexicanos aprobd una
restructuracion administrativa que implicd la reduccién de sus cuatro subsidiarias a sélo dos:
Exploracion y Produccién y Transformacion Industrial, asi mismo quedo integrada por 14
direcciones corporativas, aumentando con esto significativamente la parte administrativa de

la empresa (DOF, 2015). Las Tl han estado vinculadas a la industria petrolera mexicana
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desde la época de las compafiias extranjeras, manteniéndose dicho vinculo durante la
expropiacion petrolera y hasta la época actual. Los primeros registros que se tienen del
empleo de las telecomunicaciones en Petroleos Mexicanos, llevan a la fecha de abril de 1938,
y se refieren al establecimiento del primer enlace de radiocomunicacion por altas frecuencias,
que proporciond servicios de telegrafia y radiotelefonia entre México D. F., Poza Ricay Bella
Vista, Ver. El 7 de mayo de 1953, se constituyd una Comision de Telecomunicaciones que
plante6 los primeros esquemas de organizacion de las telecomunicaciones en Petroleos
Mexicanos. Fue en 1980, cuando derivado del “boom petrolero” se hizo necesaria la creacion
de la Gerencia de Ingenieria de Telecomunicaciones y la Gerencia de Informatica
Institucional. EI 25 de enero de 2010, el Consejo de Administracion de Petréleos Mexicanos
aprobo la creacion de la Direccion Corporativa de Tecnologia de Informacion y Procesos de
Negocio para consolidar la infraestructura y procesos de tecnologias de la informacién y
telecomunicaciones en Petréleos Mexicanos (DOF, 2010), el objetivo de integrar en una sola
dependencia las unidades administrativas de tecnologia de informacién y comunicaciones
que estaban dispersas en los diferentes organismos subsidiarios y filiales de PEMEX, fue la
estandarizacién de aplicaciones, la consolidacion de infraestructura y el aprovechamiento de
economias de escala, de acuerdo a lo expresado en el Diario Oficial de la Federacién del 9
de agosto de 2010 (DOF, 2010). En el afio 2010, PEMEX contaba aproximadamente con 200
centros de computo distribuidos en todo el pais, dos mil servidores, 720 sistemas de
informacién, 80 mil equipos de computo y una extensa red telecomunicaciones. Para
administrar y soportar esta infraestructura laboraban cerca de 3,800 trabajadores distribuidos
en las diferentes areas corporativas, organismos subsidiarios y filiales. En los afios siguientes,

la unificacion de las unidades de T1 en PEMEX en una sola oficina, logro generar importantes
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ahorros, permitio efectivamente consolidar infraestructura, recursos y homologar procesos,
no obstante, aumentaron las quejas de los clientes y el clima laboral se vio afectado. A partir
del nuevo estatuto organico de PEMEX, publicado en el Diario Oficial de la Federacién del
28 de abril del 2015, el nombre de la DCTIPN cambio por el de DCPNTI (Direccion
Corporativa de Procesos de Negocios y Tecnologia de la Informacion). En este contexto de
cambios profundos en la industria petrolera mexicana, se hace necesario una revision integral
de la manera en que se proporcionan los servicios de Tl en PEMEX, tanto en infraestructura,
procesos y organizacion, por lo que se considero pertinente realizar el presente proyecto para
conocer la percepcion y expectativas tanto de los empleados y los clientes sobre los servicios

de Tl en la empresa, a fin de determinar estrategias acordes al nuevo contexto de la industria.

3. PERSPECTIVA TEORICA

La palabra comunicacion viene del latin comunicare que significa compartir en
comunidad, la Real Academia Espafiola plantea respecto al concepto de “Comunicacion”
entre otras, las definiciones siguientes: Accién y efecto de comunicar o comunicarse; Trato,
correspondencia entre dos 0 mas personas; transmisién de sefiales mediante un codigo comdn
al emisor y al receptor. Desde esta perspectiva “Comunicar” es definido como: Hacer a una
persona participe de lo que se tiene; descubrir, manifestar o hacer saber a alguien algo;
conversar, tratar con alguien de palabra o por escrito. Ixchel Castro y Luz Zareth Moreno,
en su libro EI modelo comunicativo. Teoricos y teorias relevantes (2006), sefialan que
Aristoteles, en su obra La retorica, fue el primero en teorizar las bases de la comunicacion
humana, considerando el estudio de la comunicacion como la busqueda de "todos los medios
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de persuasion gque tenemos a nuestro alcance"”, dejando claramente asentado que la meta
principal de la comunicacion es la persuasion. Con el advenimiento del movimiento cultural
e intelectual europeo, especialmente en Francia e Inglaterra, conocido como “La ilustracion”
y posteriormente el pensamiento filoséfico del positivismo a fines de siglo XVIII principios
del siglo XIX, los conceptos del dualismo alma/mente fue interpretado y tomado como base
para definir los propdsitos de la comunicacion, desde su naturaleza intelectual o cognoscitivo
y otro emocional. De acuerdo con esta teoria, uno de los objetivos de la comunicacion es
informativo, mientras que otro persuasivo, y posteriormente se incorpora la parte de
entretenimiento, clasificando de acuerdo a las intenciones, a la comunicacion en tres

categorias; informacion—persuasion—entretenimiento (Castro y Zareth, 2006).

Margaret DeFleur en su obra Fundamentos de la Comunicacion Humana (2005)
define a la comunicacion como “Un proceso durante el cual una fuente o emisor inicia un
mensaje utilizando simbolos verbales y no verbales y sefiales contextuales para expresar
significados mediante la transmision de informacion, de tal manera que los entendimientos
similares o paralelos sean construidos por el(los) potencial(les) receptor(es)”. Segln
Idalberto Chiavenato (2006), comunicacion es "el intercambio de informacion entre
personas, significa volver comin un mensaje 0 una informacion. Constituye uno de los
procesos fundamentales de la experiencia humana y la organizacion social”, segun Stanton,
Etzel y Walker (2005), la comunicacidn es "la transmision verbal o no verbal de informacion
entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte”
y Robbins Stephen y Coulter Mary (2005) de manera muy concreta plantean “La

comunicacion es la transferencia y la comprensién de significados".
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Por otra parte, la Real Academia Espafiola, define “Estrategia” como: Arte de dirigir
las operaciones militares o para dirigir un asunto con reglas que aseguran una decision 6ptima
en cada momento. La estrategia desde el enfoque de la comunicacion, es definida como
aquella accion especifica desarrollada para conseguir un objetivo propuesto, trata de
desarrollar ventajas competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades. Integrando
los conceptos de “Comunicacion” y “Estratégica” se tiene el concepto acunado por Daniel
Scheinsohn (2009), quien define a la comunicacion estratégica como “una interactividad que
interviene para asistir a los procesos de significacion, ya sean éstos en empresas 0 en
cualquier otro sujeto social”, incluye un conjunto de principios y un sistema integrado de
soluciones para el abordaje, la gestion y la direccion de la problematica comunicacional,
aborda la gestion integral de la comunicacion instalandola en la alta direccion (Scheinsohn,

2009).

Como se menciond anteriormente, Joan Costa (2012) propone la comunicacion
integral, que se puede entender como la comunicacion estratégica enfocada a una empresa,
la describe en el modelo de las tres esferas, dividida en tres ambitos; La comunicacion
institucional, la comunicacion organizacional y la comunicacion mercadologica. De acuerdo
al autor la comunicacion institucional se refiere a las relaciones, los mensajes y la
informacién que las organizaciones establecen y dirigen hacia sus diversos publicos, en
forma integrada, coordinada y alineada en funcidn de su visidn y objetivos. La comunicacion
organizacional, es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de
una organizacion, tales como directivos, gerencia media, empleados y obreros y conlleva un
conjunto de actividades efectuadas por una organizacion para la creacion y mantenimiento

de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
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comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logro de los objetivos organizacionales. Finalmente, la comunicacion
mercadoldgica que contempla todas las actividades de comunicacion con los clientes,
usuarios o beneficiarios de los productos o servicios de la organizacion, su fin es el apoyo a
la promocién, el enlace con el consumidor final, el proselitismo, el cambio de actitud y las

ventas.

3.1 Fundamentos de la comunicacion

La comunicacién es la accion de comunicar, se entiende como el proceso por el que
se trasmite y recibe informacion, forma parte de la vida misma, la propia naturaleza envia
informacion, por ejemplo, es factible saber que va llover si se presta la debida atencion al
entorno; el perfume y color de las flores es un mensaje de la planta a los insectos para que se
acerquen a obtener el néctar y lograr la polinizacién. Todo ser humano y organismo Vvivo
tiene la capacidad de comunicarse con los demas, en general es factible en marcar la
comunicacion en tres categorias de sujetos: los organismos vivos, los seres humanos y los
dispositivos electronicos. La biosemidtica es un campo de la semiética y de la biologia que
estudia la produccidn, laaccion y la interpretacion de signos y codigos en el ambito biol6gico,
de acuerdo Carlos Vidales (2008), la biosemiotica es el estudio de los procesos con signos
de los organismos vivos, quien sitla a la comunicacion dentro de la estructura de la
sistematica interconexion de los signos, a través de todo el espectro biologico, desde una
célula a un animal o al mismo ser humano. La semiotica es el estudio del signo en general,
mientras que la semiologia es el estudio de los signos en la vida social. En este sentido, la
semiologia se relaciona con la lingistica, pues abarca sistemas de signos humanos (verbales,

gestuales, etc.) que son propios de la vida en sociedad. Asi, la semiologia es la disciplina
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encargada de estudiar qué significa una imagen, un gesto, un comportamiento, un objeto o
un conjunto de palabras para una determinada sociedad. (Vidales, 2008). El lenguaje es el
sistema a través del cual el hombre comunica sus ideas y sentimientos, ya sea a través del
habla, la escritura u otros signos, la linguistica es el nombre de la ciencia que se dedica al
estudio del lenguaje. El ser humano emplea un lenguaje complejo que expresa con secuencias
sonoras y signos graficos, que ha transformado la conciencia humana porque permite el
desarrollo de nuevas formas de pensamiento y la adquisicion de conocimientos. Ivan Rios
Hernandez (2010) sefiala que “dependiendo de cuan complejo o sencillo esté estructurado el
lenguaje tanto verbal como escrito, puede variar significativamente el nivel de pensamiento
y entendimiento en el individuo”, resaltando la importancia que tiene para la comunicacion
la estructura del lenguaje, debido a su posible influencia en la comprension de la informacion
por parte del receptor (Rios, 2010). Por otra parte, Norbert Wiener (1998) define la
cibernética como la “Ciencia que se ocupa de los sistemas de control y de comunicacion en
las personas y las maquinas, estudiando y aprovechando todos sus aspectos y mecanismos
comunes.”, es decir la cibernética estudia la aplicacion tecnoldgica con la finalidad de
establecer relaciones entre elementos e implementar sistemas capaces de recibir, almacenar
y transformar la informacion, estableciendo procesos de comunicacion entre personas y

maquinas o entre los propios dispositivos electronicos.

Para que un proceso de comunicacion se lleve a cabo, es indispensable que exista al
menos un emisor; es decir, alguien que trasmita la informacion; un receptor, alguien a quien
vaya dirigida la informacién y que la reciba; un canal de comunicacién, que puede ser el aire
por el que circulan las ondas sonoras de la voz o el papel que sirve de soporte a la

comunicacion escrita. Asi mismo, que exista una informacion o mensaje a transmitir; un
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cédigo o sistema de signos comun al receptor y al emisor. Los signos pueden ser no
linguisticos (simbolos, sefiales e iconos) y lingiisticos en la comunicacién escrita o verbal
con un concepto y sentido asociado. Para que exista una comunicacion es necesaria la
condicidn de que el canal funcione adecuadamente y no exista ruido. Las interferencias en el
medio, la distraccion del receptor, los errores linglisticos son algunos factores que
constituyen al ruido, también es necesario que el receptor conozca el cddigo en el que se cifra
el mensaje (Castro y Zareth, 2006). En toda comunicacion hay algo de trasportacion, pero
hay otros elementos basicos importantes como el contexto en que se da la comunicacion y la
parte no lineal del proceso de comunicativo que es percibir, interpretar, compartir y la
retroalimentacion. Para Juan Miguel Aguado (2004), la comunicacién busca entender la
produccion, el tratamiento y los efectos de los simbolos y ha sido investigada principalmente,
desde tres enfoques: el funcionalismo, estructuralismo y marxismo o teoria critica de la
comunicacion, que se describen brevemente a continuacion: El funcionalismo es una
corriente teorica surgida en Inglaterra a mediados de los afios treinta en las ciencias sociales,
especialmente en la sociologia y la antropologia social, caracterizada por el objetivo de
sostener el orden establecido en las sociedades. En el ambito de la comunicacion, se
considera que la teoria funcionalista nace con la obra de Harold Lasswell, Politics and
Personal Insecurity y Propaganda and Promotional Activities (1935) dando inicio a las
primeras investigaciones de la ciencia de la comunicacién, Harold Laswell proponia, un
modelo lineal de cinco preguntas “;quién — dice qué — por cual canal — a quién — con que
efecto?”, que es el punto de partida de varias modificaciones y precisiones por parte de otros
investigadores. Otro de los autores que realizd importantes aportaciones a la teoria

funcionalista fue Paul Lazarsfeld mediante su trabajo The People's Choice (1944), que trata
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sobre el poder y la influencia de los medios de comunicacion en el publico, afirma que los
medios de comunicacion entendidos como emisores de informacion siempre tienen la
intencion de obtener un efecto sobre el receptor, es decir, se intenta persuadir a los

espectadores (Galeano, 1997).

Las teorias estructuralistas de la comunicacion, parten desde la semidtica, la
linglistica y la antropologia, ponen énfasis en el mensaje, se enfocan en el signo y el papel
que desemperian en la construccién del significado, tratan de responder a la pregunta ¢ Cual
es el proceso de construccion del significado? EI movimiento del estructuralismo se sitda
también a comienzos del siglo XX, se considera que su iniciador fue el linguista suizo
Ferdinand de Saussure, con su obra Curso de linguistica general (1916). Saussure plantea
una ciencia de los lenguajes (hablados y no hablados) que trasciende lo linglistico para
abarcar todos los signos sociales, considerando que hay cuatro elementos comunes en la
sociedad: autoridad, comunicacion, estructura de comportamiento, estructura de
formalizacion. Las teorias estructuralistas tratan de elaborar estrategias investigativas
capaces de dilucidar las relaciones sistematicas y constantes que existen en el
comportamiento humano, individual y colectivo, a las que dan el nombre de "estructuras".
La estructura ejerce un poder de dominacidn que se caracteriza por manifestarse en forma de
consenso entre los individuos (aceptacion de las normas), plantea que el origen esta en el
conjunto de relaciones de poder que se establecen en cada sociedad en particular. De acuerdo
a Galeano (1997), la teoria estructuralista caracteriza al hombre como hombre organizacional
es decir el hombre que desempefia roles en diferentes organizaciones, considera que el
hombre organizacional debe tener las siguientes caracteristicas de personalidad para tener
éxito:
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e Flexibilidad frente a constantes cambios que ocurren en la sociedad, asi como
frente a la diversidad de los roles desempefiados en las organizaciones.

e Paciencia frente a las frustraciones para evitar el desgaste emocional derivado del
conflicto entre las necesidades organizacionales y las necesidades individuales.

e Capacidad de diferir las recompensas y adaptarse al trabajo en perjuicio de las
preferencias personales.

e Permanente deseo de realizacion, para garantizar la conformidad y la cooperacion
con las normas que controlan y proporcionan recompensas y sanciones sociales y
materiales.

Los estructuralistas concluyen que es tan grande el significado de las recompensas
salariales como el de las sociales y que todo lo que se incluye en los simbolos de una posicion
es importante en la vida de cualquier organizacién. La teoria estructuralista tiende a expresar
problemas y patologias de las organizaciones, da importancia a la interaccion entre las partes

que integran los sistemas.

Las teorias criticas de la comunicacion, desde una perspectiva de la economia politica,
la antropologia, la filosofia materialista, estudian el uso de los medios de comunicacién como
herramientas para el ejercicio del poder. Trata de responder a la pregunta ¢ Quién esta detras
de los medios de comunicacion y para qué fines lo utiliza? De acuerdo Rolf Wiggershaus
(1994) estas teorias reconocen la gran trascendencia de los medios de comunicacién en el
control de las masas y la cultura de la sociedad, por parte de los grupos de poder para fines
principalmente econdmicos y politicos. Algunos autores, consideran el potencial liberador
de la sociedad por los medios de comunicacion, en tanto se dé una mayor democracia en su
control mediante el desarrollo tecnoldgico (Toussaint, 2008). La nocion de teoria critica
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designa aquellas teorias que son contrarias a la dominacién, autoritarismo y al capitalismo
desmedido. Como término especifico, “teoria critica” refiere al trabajo de la Escuela de

Frankfurt, que parten del pensamiento y obras de Karl Marx (Wiggershaus, 1994).

De acuerdo a estas teorias de la comunicacion; funcionalismo, estructuralismo y
teoria critica, la que mas se aproxima al enfoque requerido en el proyecto es el
estructuralismo, dado que ve a la comunicacion desde la perspectiva de grupos sociales
interactuando entre si, como ocurre en una organizacion, en tanto que el funcionalismo y la
teoria critica va mas enfocadas a los medios de comunicacion masiva, no obstante es
necesario tener en cuenta los conceptos basicos del funcionalismo, que dan los elementos
primarios desde los que se desarrollaron las otras teorias. De acuerdo a Galeano (1997), lo
que se tiene es un sinndmero de resultados de investigaciones aglutinadas bajo el nombre de
“Teoria de la Comunicacion”, en la que la gran mayoria de los investigadores de la
comunicacion han formulado sus propios y personales esquemas y modelos. En un principio
éstos se basaban en una simple relacion de estimulo-respuesta para llegar hoy a plantear
profundas interpretaciones. Castro y Zareth (2006) sostienen, que los modelos son: “Una
simplificacion o descripcion grafica de un fragmento de la realidad, algunas de sus funciones
son: Mostrar las principales partes de una estructura o proceso y su relacién, presentar una
vision panoramica, ayudar a descifrar informacion, al simplificar la informacién que de otra
forma podria parecer ambigua o complicada, guiar a quien interpreta hacia los puntos clave
de un sistema o proceso y hacer posible la prediccion exitosa o el curso de determinados
eventos”. Con respecto al concepto proceso, Castro y Zareth (2006) afirman que es “una
secuencia de acontecimientos que se haya en constante movimiento. Los componentes de un

proceso interaccionan entre si, es decir, cada uno de ellos influye en los demas. Son dichos
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componentes y sus interrelaciones los que se toman en cuenta cuando se trata de construir un
modelo del proceso comunicativo”. Uno de los modelos referentes en la ciencia de la
comunicacion procede de Claude Elwood Shannon, quien en 1948 publico en el Bell System
Technichal Journal, el articulo Una teoria matematica de la comunicacién. Se trata de un
modelo de comunicacion pensado en funcion de la cibernética. Sobre el modelo de Shannon
y Weaver, Galeano (1997) afirma que se trata a la comunicacién como un proceso de
transferencia de informacion, no obstante, proporcioné nuevas dimensiones de la
construccion de un modelo de comunicacién humana, como los conceptos: fuente, mensaje,
transmisor, sefial, canal, ruido, probabilidad de error, codificar, decodificar, redundancia, bit,

capacidad del canal, feed back y entropia.

fuente de

informacién transmisor receptor destino
CANAL
> - | - >
sefal - senal
MENSAJE MENSAJE
fuente de
ruido

Modelo de Shannon y Weaver
Galeano (1997)

Existen diversos modelos de comunicacion propuestos por diferentes autores, desde
diferentes enfoques y para distintos objetivos, aportan conceptos que permiten la

comprension de los procesos comunicativos y ser adoptalos de acuerdo a la aplicacién que
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requiera hacer. Denis McQuail & Sven Windahl (2010) plantean en este contexto, una
distincion conceptual en funcion del grado de implicacién y la capacidad de control de los
actores, asi mismo, Carlos A. Scolari (2015) sefiala que un entorno marcado por la
consolidacién de las redes globales de informacion, los procesos de convergencia cultural, el
surgimiento de nuevas formas medidticas, originan la irrupcion del paradigma de la
comunicacion de muchos a muchos, por su parte Joan Acosta (2011) plantea que “la ecologia
de la comunicacion es la ciencia de las relaciones e interacciones que existen entre las
diferentes actividades de comunicacion dentro de un sistema social”, sefialando que la oleada
de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion han potenciado un instrumento de

poder persuasivo de sujetos a sujetos.
3.2 Estrategias de comunicacion

La estrategia es reconocida como un conjunto consciente, racional y coherente de
decisiones sobre acciones a emprender y sobre recursos a utilizar, que permite alcanzar los
objetivos finales de la organizacion, teniendo en cuenta la competencia y las variaciones
externas tecnoldgicas, econémicas y sociales del entorno (Sainz de Vicufia, 2015). De
acuerdo a Marcelo Manucci (2007), “la estrategia es el proceso que permite articular la
vigencia de la realidad corporativa con el devenir de los acontecimientos. La realidad
corporativa es una construccion colectiva estructurada en tres dimensiones que definen lo
estrategico (significados), lo operativo (narraciones) y lo ejecutivo (estructura-recursos-
procesos)”, de acuerdo a estas definiciones es factible considerar que la estrategia es la
capacidad de tomar las decisiones adecuadas sobre las acciones a seguir, para lograr los
objetivos deseados, de manera eficaz y eficiente, bajo las circunstancias existentes. De

acuerdo Rafael Alberto Pérez (2012) toda estrategia es el resultado de un proceso de
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pensamiento que concibe un plan de accion, esencialmente, implica pensamiento y accion,
propone una teoria estratégica, que deber servir, para administrar mejor el futuro, sefialando
que la vision anticipativa es una de las dimensiones mas sustantivas de la estrategia. “La
estrategia es una disciplina para la accion y su banco de pruebas es la realidad social, por ello
una teoria estratégica sera buena solo si nos ayuda a hacer mejor las cosas, ante los problemas
y oportunidades concretas que se presentan” (Pérez, 2012). Segiin Guillermo Armando
Ronda (2002) el concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que
no existe una definicion universalmente aceptada, no obstante, es posible agruparlas en torno

a tres concepciones:

e Laestrategia entendida en su sentido anal6gico militar como la forma de ganar
a unos competidores que son vistos como enemigos

e La estrategia entendida como la via para lograr el cumplimiento de metas
organizacionales.

e La estrategia entendida como la herramienta de direccion que facilita la
adaptacion de la organizacién a los cambios del entorno.

La nueva teoria estratégica, propone cambiar puntos clave en la manera actual de
formular estrategias en las organizaciones: Pasar de considerar a la organizacion como una
unidad de produccion a una entidad de innovacion y de significacién, como sistemas
complejos que co-evolucionan, con interconexiones, flujos y redes; propone que la
comunicacion sea el sistema que dé sentido al comportamiento estratégico y los procesos que
involucra (Pérez, 2012). Estos cambios orquestados por un director de comunicacion, con la
funcién de gestionar la parte intangible de la organizacion, para Joan Acosta (2012), la
direccion de comunicacion (Dircom), es quien asume la responsabilidad de definir y
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concretar la politica de comunicacidn, a fin de asegurar el incremento del capital de activos
intangibles: la notoriedad, la marca, la imagen y la reputacién de la organizacion. El dircom
es el responsable del disefio y de la gestion del plan estratégico de comunicacion de la
organizacion, que tiene que estar indisolublemente ligado con los objetivos de negocio. “El
DirCom define la politica y las estrategias de comunicacién de acuerdo con la estrategia
general del negocio. Integra las decisiones, las acciones y las comunicaciones, de modo que

se obtiene una acciéon comun y coherente” (Costa, 2102)

Sandra Massoni en su libro Estrategias. Los desafios de la comunicacion en un mundo
Fluido (2007), propone una guia para acompafiar la incorporacion gradual del enfoque
estratégico en la comunicacion de cualquier empresa u organizacion. “Este modelo de
comunicacion estratégica permite abarcar la comunicacion interna, la interinstitucional y la
externa, definiendo en cada caso cual es la problematica prioritaria, cual es la transformacion
cognitiva que es deseable poner en marcha en el marco de los objetivos institucionales y
atendiendo muy especialmente a los contextos” (Massoni, 2007). De acuerdo a Massoni el
modelo se concentra en facilitar las transformaciones a partir de una mirada respetuosa de la
diversidad, evitando la dispersion de las capacidades de la organizacion, la falta de relacion
entre los objetivos y las acciones y la falta de participacion coordinada de los actores
institucionales. Para Massoni las organizaciones suelen operar con una conceptualizacion de
la comunicacion, que la reduce a su dimension informativa, a partir de lo que llama el
malentendido de la comunicacion como transferencia, que el mensaje se distribuya y llegue
a manos de los destinatarios no asegura nada, es necesario pensar en los contextos en los que
circularan los mensajes. El disefio de estrategias de comunicacién no es una formula a aplicar,

sino un conjunto de acciones que mejoran la oportunidad de contacto con el otro,
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basicamente, poder ponerse en el lugar del otro para reconocerlo y asi poder convocarlo a
participar. Cuando se disefia una estrategia de comunicacion se hace con un objetivo, con
una finalidad, estando intimamente vinculada a la calidad de las practicas institucionales y a
su coherencia con los objetivos, metas de la organizacion, voluntades de dialogo y
participacion de sus miembros. Abraham Nosnik Ostrowiak (2001) sefiala que los objetivos
de una organizacion pueden modificarse con base en la retroalimentacion de su desempefio
al ser operados en la préctica y evaluarse su nivel de efectividad, planteando que los tres
principios de la comunicacion aplicados a la realidad organizacional son; El principio de
integridad donde la calidad de la informacion producida y transmitida es lo importante. El
principio de coherencia se ubica en el efecto de cumplir o incumplir con los pablicos de la
organizacion, es decir la credibilidad de la organizacién y el principio de productividad donde
se da el intercambio de mensajes e informacion para el logro de resultados. En las
organizaciones como sistemas socioculturales complejos, es importante la relacion con sus
grupos de interés, particularmente sus clientes, en este contexto, la comunicacién deja de ser
un mero proceso de interaccion humana mecanico o causal donde el emisor busca transmitir
un mensaje a su receptor, para convertirse en un intercambio e interpretacion de mensajes
entre emisor y receptor con beneficios para ambos, lo que Nosnik denomina comunicacion
productiva. La comunicacién productiva plantea concebir el proceso de comunicacion como
un sistema, propone la mejora de los sistemas desde el analisis del intercambio e
interpretacion de los mensajes, transmitidos y recibidos, centrando su interes en desarrollar
la retroalimentacion activa como capacidad y posibilidad de mejorar progresivamente estos

sistemas (Nosnik, 2014).
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De acuerdo a las perspectivas de los autores mencionados, se considerd pertinente en este
proyecto iniciar un dialogo con los usuarios de los servicios, preguntandoles inicialmente
cual es el grado de satisfaccion con el servicio, posteriormente obtener retroalimentacion de
valor percibido y sus expectativas, a fin de construir un proceso de comunicacion, en el cual
cada vez se tenga una mayor vinculacion entre el cliente y la organizacién, y las estrategias
y las acciones de mejora que se deriven tengan como base este dialogo, a fin conformar un
plan general de comunicacion, como lo refiere Abraham Nosnik (2001), por medio del cual
se logre crear y mejorar los ambientes de informacion que son esenciales para la efectividad

de la organizacion.

3.3 Servicio al cliente

Servicio es entendido como el trabajo, la actividad y beneficios que satisfacen las
necesidades de los clientes, Philip Kotler Kotler y Armstrong (2012), definen el servicio
como: “Cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccién puede estar
vinculada o no con un producto fisico”. Las caracteristicas fundamentales de los servicios
son: la intangibilidad, la no diferenciacion entre produccion y entrega, y la inseparabilidad
de la produccion y el consumo. Por su parte Christopher Lovelock (2015) sefiala “El servicio
al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que incluyen interacciones con los
clientes. Esta funcion se debe disefiar, desempefiar y comunicar teniendo en mente dos
objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional” (Lovelock y Wirtz, 2015).
Con base a estas definiciones es factible considerar que el servicio al cliente es el
establecimiento y la gestion de una relacion de mutua satisfaccion de expectativas entre el

cliente y la organizacion. Para ello se vale de la interaccion y retroalimentacion entre
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personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El objetivo basico es mejorar las
experiencias que el cliente tiene con el servicio que proporciona la organizacién. Lo servicios
no pueden ser verificados por el cliente antes de su entrega, ni tampoco se pueden dar las
especificaciones uniformes de calidad propias de los bienes, por su caracter intangible, una
empresa de servicios suele tener dificultades para comprender como perciben sus clientes la
calidad de los servicios que presta (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006). Para la American
Marketing Association (AMA), los servicios son “principalmente intangibles, se
intercambian directamente del productor al usuario, no pueden ser transportados o
almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. La mayoria de los productos son en
parte tangibles y en parte intangibles, y la forma dominante se utiliza para clasificarlos como
mercancias o servicios". Los servicios son a menudo dificiles de identificar, porque vienen
en existencia en el mismo tiempo que se compran y que se consumen, implican generalmente
la participacion del cliente, tanto el proveedor como el cliente afectan el resultado. Stanton,
Etzel y Walker (2005) definen los servicios "como actividades identificables e intangibles
que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion
de deseos o necesidades” y Segun Lamb, Hair & McDaniel (2011) "un servicio es el resultado
de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecéanicos a personas u objetos. Los servicios se
refieren a un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente". La
heterogeneidad o variabilidad, significa que los servicios tienden a estar menos
estandarizados o uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende de quién
los presta, cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en la produccion y

entrega.
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De acuerdo a las normas internacionales 1SO, un servicio es el resultado de llevar a
cabo necesariamente al menos una actividad en la interfaz entre el proveedor (organizacion
0 persona que proporciona el servicio) y el cliente (organizacion o persona que recibe un
servicio) y generalmente es intangible (ISO 9000:2015). La prestacion de un servicio
constituye un proceso con diversos grados de complejidad, que se inicia con unas entradas
(insumos), se llevan a cabo en un plazo de tiempo mediante la realizacion de un nimero
determinado de actividades y finaliza con la consecucion de unos resultados que se entregan
al cliente, ya sea interno o externo. El concepto calidad del servicio es fundamental para
comprender el objeto y las caracteristicas de los modelos de medicién en términos aplicados
en marketing de servicios, la Real Academia Espafiola define calidad como la propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor. “La calidad no es
lo que se pone dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta
dispuesto a pagar” (Drucker, 1990). La calidad del servicio se produce en la interaccion entre
un cliente y los elementos de la organizacion, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) definen

tres dimensiones de la calidad:

e Calidad fisica: Incluye los aspectos fisicos del servicio
e Calidad corporativa: Lo que afecta la imagen de la empresa
e Calidad interactiva: Interaccion entre el personal y el cliente, y entre clientes
Eiglier y Langeard (1989) plantean desde el concepto de servuccion (servicio-
produccion) tres dimensiones percibidas por el cliente: El output y los elementos de la
servuccion. La calidad del servicio prestado como resultado final (output) se enfoca a la
prestacion del servicio y depende de si el servicio ha cubierto o no las necesidades y las
expectativas del cliente, entendiendo servuccion como el proceso que se lleva acabo para
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producir un servicio. De acuerdo Hoffman y Bateson J. (2002) sefialan que consta de cuatro

factores que influyen directamente en la experiencia de servicio de los clientes:

El serviespacio (visible)

Personal de contacto/proveedores de servicio (visibles)

Otros clientes (visibles)

Organizaciones y sistemas (invisibles)

Los tres primeros factores del modelo servuccion son claramente visibles para los
clientes, en contraste, las organizaciones y los sistemas, aun cuando causan un profundo
impacto en la experiencia del consumidor, pueden ser invisibles para el cliente. Druker
(1990) establece que los clientes utilizan cinco dimensiones para llevar a cabo la evaluacion

del servicio:

e Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio para
ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad
se encuentran incluidos todos los elementos que permiten al cliente detectar la
capacidad y conocimientos profesionales de la organizacion.

e Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos
de una organizacion y confia en que seran resueltos de la mejor manera posible.
Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y
honestidad. Esto significa que no solo es importante el cuidado de los intereses del
cliente, sino que la organizacion debe demostrar también su preocupacién en este

sentido para dar al cliente una mayor confianza.
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e Capacidad de respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los
clientes y para suministrar oportunamente el servicio; también hacen parte de este
punto el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi como lo accesible
que resulte la organizacion para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en
contacto con ella y la factibilidad de lograrlo.

e Empatia: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y
atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, se requiere un fuerte
compromiso e implicacién con el cliente, conociendo a fondo sus caracteristicas y sus
requerimientos especificos.

¢ Intangibilidad: Los servicios no pueden ser mantenidos en inventario; si no se utiliza
la capacidad de produccidn de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre.

Segln lo que plantean la norma ISO 9000:2015, calidad: “Es el grado en el que un

conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos (necesidad o expectativa
establecida, generalmente implicita u obligatoria)”. El Dr Ishikawa (1994) sefala que: “En
su interpretacion mas estrecha, calidad significa calidad del producto, pero en su
interpretacion mas amplia significa calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la
informacion, calidad del proceso, calidad de la direccion, calidad de la empresa”. Lovelock
Ch. y Wirtz J. (2015) sefialan que el termino calidad del servicio tiene diferentes significados
para las personas dependiendo del contexto, la perspectiva trascendental se refiere a
estandares y alto desempefio, el método basado en la manufactura se enfoca al cumplimiento
de especificaciones, con metas de productividad y de contenido de costos, las definiciones

basadas en el valor, tienen en cuenta el intercambio entre el desempefio y el precio y las
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definiciones basadas en el cliente, parten del premisa de que la calidad reside en los ojos del

observador y equiparan la calidad con la satisfaccion del cliente.

3.4 Modelos de medicion del servicio

Lograr la satisfaccion plena del cliente es uno de los objetivos mas importante de toda
organizacion, de acuerdo a José Domingo Begazo (2006), el reto es medir lo intangible, para
saber si los clientes estan satisfechos con el servicio y cuéles son sus expectativas. Existen
distintas formas de medir o cuantificar las respuestas a preguntas, relacionadas con
sentimientos, actitudes, opiniones y creencias. En la aplicacion de las escalas es necesario

evaluar tres dimensiones:

e Validez. Analizar si la escala mide aquello que se pretende medir.

e Fiabilidad. Analizar que aquello que se estda midiendo se hace de forma
consistente.

e Capacidad. Posibilidad de que la escala pueda recoger cambios en el individuo
respecto al objeto de medida.

Uno de los primeros pasos a seguir es definir cuales van a ser los objetivos del estudio,
es decir, qué es lo que se pretende conseguir con él, concretando determinados aspectos
como, por ejemplo: Si se va a recabar informacion acerca de cada una de las caracteristicas
del servicio o la satisfaccion global. Decidir entre medir una satisfaccion puntual del cliente
tras una experiencia concreta o medir la satisfaccion acumulada a lo largo de un determinado
periodo de tiempo. Determinar si se va a realizar una medida de la satisfaccion generada por
la organizacion en su conjunto o detallandola por areas o departamentos (Gonzalez, Carmona

y Rivas, 2007). Con los objetivos definidos, es necesario determinar quiénes son los clientes
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de la organizacidn, asi como el alcance del estudio, es decir, sobre la satisfaccion de quiénes
se va a recabar informacion. A la hora de definir la periodicidad de medicion de la
satisfaccion de los clientes, la organizacion ha de tener en cuenta, al menos, aspectos tales

como:

e Eltipoy el ciclo de vida del servicio.

e Los costos asociados al proceso de medicion.

e Lavelocidad de cambio de los mercados

Ademas, hay que considerar el esfuerzo que tiene que efectuar la organizacion para
asimilar la informacién emanada del proceso de medicién, a fin de planificar estrategias,
establecer objetivos y llevar acabo las acciones correctivas y de mejora necesarias, 1o que
hace fundamental que las periodicidades de todas estas acciones sean coherentes (Gonzélez,

Carmona y Rivas, 2007).

A. Grado de satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es la comparacion de las expectativas de los consumidores
con sus percepciones relacionadas con el encuentro real del servicio. Si las percepciones de
los clientes estan por debajo de las expectativas los resultados son negativos, esto llevara a
publicidad negativa y la pérdida del cliente. Por el contrario, cuando las percepciones estan
por arriba de las expectativas, dan como resultado la satisfaccién del cliente y la publicidad
positiva. Las encuestas de satisfaccion ofrecen un medio formal de retroalimentacion de los
clientes a la empresa, la cual podria identificar problemas existentes o potenciales, ademas
también transmite a los clientes el mensaje de que la empresa se preocupa por su bienestar

(Lovelock & Wirtz, 2015). La determinacion del grado de satisfaccion del cliente se puede
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hacer con medidas directas e indirectas. Las indirectas son aquellas que evalGan la
satisfaccion por medio de los registros de ventas, las utilidades y las quejas de los clientes.
Las medidas directas son obtenidas por encuestas de la satisfaccion de los clientes. Para
formular las encuestas se utilizan las escalas, las cuales constituyen la herramienta
cuantitativa para efectuar la investigacion. Las escalas de medicion concretan las reglas de
medicién de una variable o caracteristica y permiten asignar un nimero concreto a un sujeto,
objeto o suceso que represente cuantitativamente una caracteristica que posee, para Benassini
(2009), las escalas se dividen en tres grupos: escalas basicas, comparativas y no
comparativas. Cada uno de estos grupos ofrece diferentes soluciones para cuantificar las
opiniones, actitudes, ideas y sensaciones de las personas respecto a determinados estimulos.
Las escalas basicas permiten determinar un valor numérico que define una caracteristica
especifica del objeto de estudio y de acuerdo a sus propiedades son del tipo: nominal, ordinal,
de intervalo y de razones. En las escalas comparativas se le pide al encuestado que elabore
un juicio para el cual se le proporciona un punto de referencia o estandar de comparacion.
Estas son del tipo: De comparaciones pareadas, de clasificacion, de suma constante, de
Guttman, de clases o similitudes y de categorias. Las escalas no comparativas son las mas
utilizadas en la investigacion de mercados también son conocidas como escalas monddicas
0 métricas, en ella cada objeto es evaluado en forma independiente de los demas, mediante
un conjunto de estimulos. Los tipos mas utilizados son: De clasificacion continua, Likert,

Diferencial semantico, Stapel y Thurstone (Benassini, 2009).

Del analisis de las diferentes escalalas, se considerd conveniente utilizar la escala de
Likert para determinar el grado de satisfaccion del cliente, dado que resulta sencilla de

disefiar, aplicar y evaluar, no requiere de interpretacion o supuestos de ponderacion que
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pudieran sesgar el resultado, permite obtener un valor preciso en el rango del 1 a 5 para un
servicio en especifico o para los servicios en general de la organizacién, puede ser aplicado
a un solo cliente, a un grupo o al total de clientes. Benassini (2009) explica que esta escala
requiere que el encuestado sefiale un grado de aceptacion o desacuerdo con una diversidad
de afirmaciones relacionadas con el objeto. Los pasos para disefiar una escala de Likert son
definir un nimero de enunciados relacionados con la actitud que deben ser favorables o
desfavorables y asignar a las respuestas valores. El objetivo es tener un diagnostico exacto,
confiable y valido del grado de satisfaccion de los clientes, que permita conocer el punto de
partida y posteriormente medir los resultados obtenidos con las acciones tomadas, no
pretendiendo encontrar con la aplicacion de este instrumento las casusas o acciones a
emprender, sino exclusivamente la situacién de inicio y los resultados o efectos que se

presentan al desarrollar las estrategias, mediante evaluaciones periddicas.
B. Valor percibido y expectativas del cliente

El atributo que contribuye fundamentalmente a determinar la posicion de la empresa
en el largo plazo es la opinion de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Para
que los clientes se formen una opinion positiva, la empresa debe satisfacer sus necesidades y
expectativas. La calidad se ha convertido en una pieza clave dentro del sector terciario y su
bdsqueda ha llevado a numerosos investigadores a desarrollar posibles definiciones y disefiar
modelos sobre la misma. Una organizacion puede ser muy eficiente en sus procesos y en su
direccion interna, pero solamente mejorara su efectividad y la calidad de sus productos o
servicios, si mira con prioridad a sus clientes, que son en Gltima instancia su razon de ser y
existir. De acuerdo Brady, M. & Cronin, J. (2001), para medir el valor percibido y las

expectativas de los clientes, las dos escalas mas representativas son las basadas en los
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modelos nérdico y americano, planteados por Grénroos (1984) y Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988), respectivamente. La escuela ndrdica, también conocida como modelo de la
imagen, fue formulada por Gronroos (1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa,
plantea que la calidad percibida por los clientes es la integracion de la calidad técnica (qué
se da) y la calidad funcional (cdmo se da), y estas se relacionan con la imagen corporativa.
La experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa y a su vez por otros dos
componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica se enfoca
en un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa
de todo lo concerniente al soporte fisico, los medios materiales, la organizacion interna, es lo
que Gronroos denomina la dimension del “qué”, lo que el consumidor recibe. La calidad
funcional se encarga de la manera en que el consumidor es tratado en el desarrollo del proceso
de produccion del servicio. En la dimension del “cémo” el consumidor recibe el servicio,
Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida no esta determinado realmente por el
nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino que esta dado por las
diferencias que existen entre la calidad esperada y la experimentada, paradigma de la
desconfirmacidn, que se refiere a la diferencia entre las expectativas que tiene un consumidor

sobre un producto o servicio y sus percepciones después de haberlo consumido.

Desde la teoria de gestion total de calidad, se establecio una metodologia para evaluar
la calidad, el Quality Funtion Deployment (QDF), Rust y Oliver (1994) presentaron una
conceptualizacién que fundamenta lo planteado por Gronroos, la cual se utiliza para
establecer las caracteristicas del servicio. EI ambiente del servicio esta subdividido en dos
perspectivas: la interna (del proveedor del servicio) y la externa. ElI ambiente interno se

enfoca en la cultura organizacional, mientras el externo se orienta principalmente al ambiente
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fisico de la prestacion del servicio. ElI modelo se compone de tres elementos: el servicio y
sus caracteristicas, el proceso de envio del servicio o entrega y el ambiente que rodea el
servicio. El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser
entregado al cliente. Los elementos se determinan segln el mercado objetivo, es decir, segun
las expectativas. Dichas expectativas pueden estar ligadas a pardmetros de comparacion con

estandares y caracteristicas relevantes o especificaciones a ofrecer (Rust y Oliver, 1994).

El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry denominado
SERVQUAL, es uno de los més conocidos y utilizados para la medicién de la calidad de los
servicios. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988, 1994) partieron del paradigma de la
desconfirmacién, al igual que Gronroos, para desarrollar un instrumento que permitiera la
medicion de la calidad de servicio percibida. Efectta la medicién mediante la evaluacion por
separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en los comentarios
hechos por los clientes en la investigacion. Estos comentarios apuntaban hacia diez
dimensiones establecidas por los autores y con una importancia relativa que, afirman,
depende del tipo de servicio y/o cliente. Inicialmente identificaron diez determinantes de la
calidad de servicio, al encontrar correlaciones entre las dimensiones iniciales, las redujeron

a las cinco siguientes:

e Empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen
las empresas a sus clientes.

e Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma confiable
y cuidadosa.

e Seguridad: conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para

inspirar credibilidad y confianza.
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Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para
prestarles un servicio rapido.
Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y definen que

dicha percepcion es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre lo esperado y lo

percibido. Sin embargo, también parten del planteamiento de una serie de brechas, que

influyen en la percepcion del cliente y son el objeto de analisis cuando se desea mejorar la

calidad percibida. Asi, las percepciones generales de la calidad de servicio estan influidas

por estos vacios o brechas que tienen lugar en las organizaciones que prestan servicios. El

estudio de estas brechas permite determinar las principales deficiencias en las politicas de

calidad de las organizaciones (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). Los vacios a los que

hace referencia el modelo se resumen en las brechas siguientes:

Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los
directivos.

Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o
normas de calidad.

Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion
del servicio.

Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.
Diferencia entre las expectativas del cliente sobre la calidad del servicio y las

percepciones que tiene del servicio.
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Una vez localizados y definidas las brechas de una prestacion de servicio,
Parasuraman, Zeithaml y Berry advierten que se deben investigar sus causas y establecer las

acciones correctivas que permitan mejorar la calidad.

Cronin & Taylor (1992) establecieron una escala que llamaron SERVPERF, esta
escala esta basada exclusivamente en la valoracion de las percepciones, con una evaluacion
similar a la escala Serviqual. Esta escala intenta resolver las limitaciones de utilizar las
expectativas en la medicion de la calidad, aunque la escala es la misma, lo que varia es el
enfoque de las preguntas en los instrumentos. EI modelo de Desempefio Evaluado (PE) por
su sigla en inglés, fue planteado por Teas (1994), el autor mantuvo una discusion académica
con los autores del Servqual, Parasuraman, Zeithaml y Berry, centrada en la interpretacion
del concepto “expectativas”, instrumentacion de dicho concepto y valoracion de modelos
alternativos al Servqual. EI modelo PE sugiere puntuaciones ponderadas de la calidad de
servicio, no plantea dimensiones en su modelo, mas bien establece elementos para
puntualizar las caracteristicas de andlisis. EI modelo Multinivel de Dabholkar, Thorpe y
Rentz (1996), pretende establecer una conceptualizacidn jerarquica, partiendo que los
consumidores piensan en la calidad del servicio en; Un nivel general, un nivel dimensional
con cinco sub dimensiones que son aspectos fisicos, fiabilidad, la interaccion personal,
resolucion de problemas y la politica. EI modelo de jerarquica de Brady y Cronin (2001),
intenta establecer factores que hacen de la percepcién de la calidad del servicio una variable
clave, de su andlisis se desprenden tres conceptos de estudio: la satisfaccion, la calidad y el
valor para el cliente. En términos de la calidad se encuentra que la mejor evaluacion desde la
perspectiva del cliente es la calidad percibida y su evaluacion depende de las caracteristicas

especificas del servicio, de los clientes y del contexto en el cual se desenvuelven.
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En la gestion de sistemas de informacion, la literatura presenta principalmente, dos
modelos. Por un lado, se tiene el IS SERVQUAL, de Pitt, Watson y Kavan (1995), el cual es
una adaptacion del Serviqual de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) y el modelo IS
SERVPERF de Van Dyke, Kappelman y Prybutok (1997), basado en el Servperf de Cronin
y Taylor (1992). Como se menciond anteriormente, el modelo IS SERVPERF mide la calidad
del servicio a partir de las percepciones de las personas, el nimero de items de su escala de
medicién se reduce a la mitad en comparacién con la del IS SERVQUAL, dado que no es
necesario estimar la diferencia entre las medidas de las expectativas y las percepciones, tal
como se hace con la escala IS SERVQUAL. Para entender los diferentes modelos y su
utilizacion se analizaron diferentes ejemplos de aplicacion, destacando por su relacion con el

proyecto los casos siguientes:

A). Influencia de los factores de implementacién en la calidad de los sistemas de informacion
para la satisfaccion del usuario. En el articulo Medina Quintero, Garcia Pedroche y Garza
Ramos (2009), presentan un estudio utilizando el modelo IS SERVQUAL, de Pitt, Watson
y Kavan (1995), en el cual plantean una investigacion para determinar opciones de mejora
en sistemas de informacidn utilizados en Instituciones de Estudios Superiores del noreste de
Meéxico, encontrando que el factor denominado como “Organizacional” es el que mas
influencia tiene en la percepcion de los clientes, quienes consideraron esencial la
participacion de los directivos de las instituciones en el proceso de planificacion, desarrollo

y uso de los sistemas de informacion.

B). Medicion de la calidad del servicio de proveedores de TIC: proposicién de una escala.
En el articulo elaborado por José Lora Andosilla y Beatriz Helena Diaz Pinzéon (2013), se

propone una escala para medir la calidad del servicio en proveedores de tecnologias de
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informacién, con base al modelo IS SERVPERF de Van Dyke, Kappelman y Prybutok
(1997). El trabajo propone una escala que mide la calidad del servicio de TI percibida por los
clientes de un proveedor externo, para que estos Gltimos disefien y apliquen estrategias que
les permitan mejorar el servicio. Como resultado se obtuvo una escala de tres dimensiones y
20 items. Las dimensiones resultantes son: interés en el cliente, experticia de los empleados

y cumplimiento del proveedor.

C) Mejoramiento de la calidad de servicios mediante el modelo de las discrepancias entre
las expectativas de los clientes y las percepciones de la empresa. El articulo elaborado por
Garza Efrain., M. H. Badii y J. L. Abreu (2008) presentan un trabajo en el cual se aplico el
modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), en un estudio de caso de la
empresa Teléfonos de México (TELMEX), para determinar las expectativas y percepciones
de los consumidores respecto a la calidad del servicio. La investigacion arrojé que la mayoria
de los encuestados estan de acuerdo en que las promesas que se les hace a los clientes a través

de la comunicacién de Marketing, no son consecuentes con el servicio suministrado.

D) Analisis de la calidad de los servicios de la empresa de Telecomunicaciones Transelco
por medio de la construccion de un software basado en el modelo de medicion SERVQUAL.
Carlos Francisco Ureta Santillan (2014) desarroll6 de una herramienta que permita medir la
percepcion del servicio de los clientes de la Compafiia Transtelco, que es una empresa que
provee servicios de internet en varias provincias del Ecuador; la poblacion objetivo fueron
los clientes de la ciudad de Quevedo donde se aplicd 20 encuestas del método SERVQUAL.
Conforme a los resultados se puede concluir que el sistema facilita la aplicacion del
instrumento y muestra un informe que presenta de manera visual las cinco brechas facilitando

la determinacion de acciones correctivas y de mejora.
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E). Aplicacion del modelo Servperf en los centros de atencion Telcel, Hermosillo: una
medicion de la calidad en el servicio. Luis Enrique Ibarra Morales y Emma Vanessa Casas
Medina (2015) presentaron un articulo de investigacion utilizando un cuestionario
estandarizado de 15 items, mediante el modelo Servperf propuesto por Cronin y Taylor
(1992), el cual recoge la percepcion del cliente en el desempefio de la calidad del servicio
otorgado en cinco centros de atencion a clientes Telcel, localizados en Hermosillo, Sonora;
El andlisis realizado concluye que la calidad de los servicios proporcionados por los centros
de atencion a clientes Telcel en la ciudad de Hermosillo, Sonora, es aceptable con una
calificacion promedio de 3.97 sobre 5.00. La dimension de calidad evaluada con una
calificacion menor fue la correspondiente a confiabilidad, entendida ésta como el interés que
el empleado muestra por realizar su trabajo en tiempo y forma, asi como por mostrar un

sincero interés por solucionar la problemaética presentada por el cliente.

F) James J. Jiang, Gary Klein, Neeraj Parolia y Yuzhu Li (2012) en el articulo denominado
“An Analysis of Three SERVQUAL Variations in Measuring Information System Service
Quality” proporcionan una recopilacion de aplicacion del modelo IS SERVQUAL en
servicios de tecnologia de informacion, realizadas por diferentes investigadores en diferentes
empresas, que van desde la evaluacion de servicios de internet, paginas WEB, comercio
electronico, telemarketing y diferentes sistemas de informacion, en el cual concluyen sobre
la validez y fiabilidad de la escala Serviqual, mediante la aplicacion de diferentes métodos

matematicos.

Con base al analisis de la informacion y antecedentes encontrados, se considerd la
pertinencia de utilizar en el proyecto el Modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y

Berry (1988), efectuando las adecuaciones necesarias de acuerdo al tipo de servicios a
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evaluar, aprovechando la oportunidad de aplicar el instrumento mediante entrevistas
estructuradas, a fin de que ademas de determinar valores cuantitativos, obtener informacion
que permitan determinar los deseos y expectativas de los clientes desde un punto de vista
mas amplio que Unicamente los valores numéricos que arroja el instrumento, aplicado como

encuesta.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion cientifica es metodol6gicamente rigurosa y cuidadosamente
realizada, de acuerdo a Roberto Hernandez Sarnpieri, Carlos Fernandez-Collado y Pilar
Bapista Lucio (2014), es definida como “‘sistematica, controlada, empirica, y critica, de
proposiciones hipotéticas sobre las presumidas relaciones entre fendémenos naturales”, en
donde “sistematica y controlada” implica que hay una disciplina y que no se dejan los hechos
a la casualidad, “empirica” significa que se basa en fenomenos observables de la realidad y
“critica” quiere decir que se aplica de manera objetiva, eliminando las preferencias
personales y juicios de valor. Asi mismo, la investigacion cientifica es un proceso compuesto
por una serie de etapas, las cuales se derivan unas de otras de manera ordenada, lo cual
directamente remite a la metodologia como rama de la légica que tiene como objetivo la
elaboracion de la teoria del método. La metodologia trata de los métodos que pueden
aplicarse a todo dominio del conocimiento, es la encargada de clarificar los factores y
procesos que intervienen en la produccion del pensamiento tedrico y del conocimiento
cientifico (Kerlinger, 1975). Lo que principalmente hace la metodologia es estudiar los

métodos para luego determinar cuél es el mas adecuado a aplicar en una investigaciéon o
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trabajo determinado. La metodologia, es una de las etapas especificas de un trabajo o
proyecto que nace a partir de una posicion teorica y conlleva a una seleccion de técnicas
concretas (o metodos) de como se va a realizar la investigacion (Eyssautier, 2006). Método
es un modo, manera o forma de realizar algo de forma sistematica, organizada y estructurada.
Alaminos y Castejon (2015) plantean que los métodos es la manera de llevar a cabo el proceso
de investigacion, adoptando una estrategia general que condiciona las posibilidades de
desarrollo de cada una de sus etapas. El disefio se deriva del método empleado y se sitda entre
los métodos v las técnicas. El disefio de investigacion establece el procedimiento concreto de
obtencidn de datos, mientras que las técnicas constituyen los procedimientos especificos para
llevar a cabo diferentes etapas particulares de la aplicacion de los métodos. De esta manera
se habla de técnicas de documentacidn, técnicas de muestreo, técnicas de obtencion de datos

y técnicas de anélisis de datos.
4.1 Disefio de la investigacion

Los métodos de investigacion en ciencias sociales son el método experimental, el
método selectivo o correlacional y el método no experimental. El criterio de clasificacion
deriva del grado de control de las variables y del nivel de intervencion con que se realiza en
la investigacién. La intervencion es maxima en el método experimental que se sitla en un
extremo, mientras que en el extremo contrario se encuentra el método observacional o no
experimental que presenta un minimo control. EI método selectivo o correlacional se situa
en el centro y se caracteriza por la disminucion del grado de manipulacion de las variables
por parte del investigador y por la seleccion de los sujetos en funcion de determinadas
caracteristicas, como sexo, edad, nivel cultural, actitudes, etc., con la finalidad de poder

estudiar la relacion existente entre ellas (Alaminos y Castejon, 2015). El método utilizado
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en el proyecto fue el de tipo observacional o no experimental, dado que el Unico control de
la muestra es que fueran usuarios del servicio y las variables a medir no estan bajo control,
sino que ocurren de forma natural y sin ningun tipo de intervencion. En la investigacion no
experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables, no hay
condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son
observados en su ambiente natural, en su realidad, no se construye ninguna situacion, sino
que se observan situaciones ya existentes, las variables independientes ya han ocurrido y no
pueden ser manipuladas, el investigador no tiene control directo sobre dichas variables, no
puede influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus efectos. Hernandez,
Ferndndez y Bapista (2014) definen cuatro tipos de investigacién social; exploratoria,
descriptiva, correlacional y explicativa. Segun el tipo de estudio de que se trate varia la
estrategia de investigacion, los datos que se recolectan, la manera de obtenerlos, el muestreo
y otros componentes del proceso de investigacion son distintos. Los estudios exploratorios
se efectlan, cuando el objetivo es examinar un tema poco estudiado. Los estudios
descriptivos se selecciona una serie de cuestiones y propiedades de personas, grupos o
comunidades y se mide cada una de ellas independientemente. Los estudios correlacionales
tienen como proposito medir el grado de relacion que exista entre dos 0 mas conceptos 0
variables en un contexto en particular y los estudios explicativos estan dirigidos a responder
a las causas de los eventos fisicos o sociales, su interés se centra en explicar por qué ocurre
un fenomeno y en qué condiciones se da este, o por qué dos o mas variables estan
relacionadas. El presente proyecto es del tipo descriptivo, dado que la medicion del grado de
satisfaccion, el valor percibido y las expectativas de los clientes son aspectos que ya han sido

estudiados en diferentes tipos de organizacion, por lo que no es considerado exploratorio.
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Tampoco pretende encontrar la correlacion entre las variables, sino que se midieron las
variables de forma independiente como complemento de informacion que permitiera definir
de manera mas precisa las acciones de mejora y correctivas a emprender para mejorar la
satisfaccion de los clientes, no pretendiendo una explicacion exhaustiva de la situacion, sino
establecer un medio sistétmico de comunicacion con los clientes para entender sus
necesidades y expectativas. La informacion obtenida de la investigacion debe permitir
establecer estrategias para cumplir e inclusive superar las expectativas de los clientes,
mejorando el valor percibido y reflejarse cuantitativamente en el grado de satisfaccion de los
usuarios. No obstante, de la relacién que existe entre las variables, no se buscd una
dependencia entre ellas, sino un complemento de informacion para determinar y emprender
acciones eficaces y rentables para lograr mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion de

los clientes.

La investigacion realizada con métodos descriptivos tiene como finalidad definir,
clasificar, catalogar o caracterizar el objeto de estudio. Los métodos descriptivos pueden ser
cualitativos o cuantitativos. El presente proyecto tiene un enfoque cuantitativo, la
investigacion cuantitativa se inspira en el positivismo, que plantea la utilizacion de la
metodologia de las ciencias exactas y naturales (Bonilla y Rodriguez, 1997). El positivismo
rechaza toda proposicién cuyo contenido no este directa o indirectamente en correspondencia
con los hechos comprobados, refutando todo juicio de valor. Se basa en la estadistica, que es
una manera de acercarse a la totalidad, pero a través de muestras. La estadistica es una manera
de poder cuantificar, sin tener que contar cada uno de los elementos que componen el todo
(Orozco, 1997). A diferencia de la orientacion metodoldgica cualitativa donde el método es

considerado como algo flexible, que se cambia de acuerdo a las circunstancias de la
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investigacion, la orientacion cuantitativa parte de situaciones concretas y medibles, y busca
apegarse de manera estricta y sistematica al método y técnicas seleccionadas (Monje, 2011).
El enfoque cuantitativo se fundamenta en el razonamiento deductivo, que parte de un marco
general de referencia hacia algo en particular, se utiliza para inferir de lo general a lo
especifico, se inicia con el andlisis de teorias y modelos de aplicacion general y mediante la
deduccion, el razonamiento y las suposiciones se comprueba su validez para aplicarlos en
forma particular (Alaminos y Castejon, 2015). Para la recoleccion de datos en una
investigacion cientifica se procede basicamente por observacion, mediante encuestas a los
sujetos de estudio, para Hernandez, Fernandez y Bapista (2014) la encuesta constituye el
término medio entre la observacion y la experimentacién. La encuesta es un método
descriptivo con el que se pueden detectar ideas, necesidades, preferencias, etc., y se define
como “una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un
colectivo més amplio, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion, con el fin
de obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y
subjetivas de la poblacion” (Garcia Ferrando, 1993). En la encuesta no se tiene control directo
sobre lo que se investiga, no se puede alterar, simplemente se recopila y presenta. La encuesta
se auxilia de dos instrumentos basicos: El cuestionario y la entrevista. En el proyecto se
considerd conveniente utilizar el cuestionario para medir el grado de satisfaccion y la

entrevista para determinar el valor percibido y las expectativas de los usuarios.

A. Planificacion y disefio de la encuesta

En la realizacién de una investigacidn con el método de encuesta se suelen distinguir
cinco grandes fases de trabajo, que se corresponden con los grandes pasos del método
cientifico en general:
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1°. Formular con precision los objetivos de la investigacion, establecer hipétesis,

delimitar las variables y determinar procedimiento de muestreo.
2°. Disefiar los instrumentos de obtencion de datos.

3°. Aplicar los cuestionarios.

4%, Integrar los datos, analizar e interpretar los resultados

5°. Elaborar y presentar un informe final.

Un aspecto fundamental en la investigacion de encuesta es la seleccion de una muestra
representativa de la poblacidn, asi como la seleccién y preparacion del instrumento a utilizar
(Alaminos y Castejon, 2015). El instrumento a utilizar en el proyecto para medir el grado de
satisfaccion del cliente fue el cuestionario utilizando el correo electrénico. El cuestionario es
un conjunto de preguntas sobre los hechos o aspectos que interesan en una investigacion y
son contestados por los encuestados, en este caso se utilizd el cuestionario individual, con
preguntas casi totalmente cerradas, que son aquellas que contienen la respuesta, dividiendose
entre aquellas que tienen solo dos posibles respuestas y aquellas preguntas de eleccién
maultiple que incluyen varias respuestas posibles para elegir una. De acuerdo a Garcia

Ferrando (1993), el cuestionario debe cumplir las reglas siguientes:

Las preguntas han ser pocas y principalmente cerradas.

e Redactar las preguntas con lenguaje sencillo, en forma concreta y precisa.

e Preguntas cortas, evitando utilizar palabras abstractas y ambiguas.

e Preguntas formuladas en forma neutral.

¢ No hacer preguntas que obliguen a esfuerzos de memoria o consultar archivos

e No hacer preguntas que obliguen a calculos numéricos.
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e No hacer preguntas indiscretas.

e Redactar las preguntas de forma personal y directa.

e Redactar las preguntas para que se contesten en forma directa e inequivoca.

Para poder utilizar el correo electronico como medio para realizar la encuesta, es

necesario que el cuestionario esté redactado de manera que las preguntas estén expresadas de
manera que sean facilmente entendidas, al cuestionario se le debe acompafar con una
presentacion en la que se explique la importancia que tiene la colaboracion del encuestado,
los resultado que se esperan obtener y los posibles beneficios que tendra para el encuestado,
asi como unas breves instrucciones sobre la forma de responder y un medio para aclarar
posibles dudas (Ledn y Montero, 2004). La principal ventaja de utilizar el correo electrénico
es que es la forma mas barata y comoda de realizar una encuesta, ademas que el cuestionario
puede ser contestado en cualquier momento y lugar, el principal inconveniente es la cantidad
de personas que suelen no responder. De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Bapista (2014)

existen diversos disefios que se pueden utilizar cuando se esta trabajando con encuestas:

e Disefios longitudinales: su objetivo principal es observar los cambios mediante la

repeticion de las preguntas a lo largo del tiempo.

e Disefios transversales: se trata de llegar a conclusiones sobre los datos obtenidos

en un solo momento.

En la medicion del grado de satisfaccion del cliente interesa medir el cambio de la
percepcion con las acciones correctivas y de mejora emprendidas, mediante tomar varias
medidas a lo largo de un periodo de tiempo, por lo que el enfoque es longitudinal. En el
proyecto se considera que se efectuaran muestreos sucesivos con grupos de sujetos distintos,
para poder hacer comparaciones entre dos estudios sucesivos, teniendo en cuenta diferentes
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situaciones que pudieran tener incidencia en el objeto del estudio. Las medidas que se pueden
realizar con los datos obtenidos de una encuesta pueden tener muy distintos niveles de
complejidad, segun los intereses del investigador y la naturaleza de los datos, de acuerdo a

Ledn y Montero (2004) se pueden establecer tres grupos de medidas:

e Baésico: consistiria en el calculo de medidas de tendencia central (media, mediana,

porcentajes, etc.)

e Tablas de contingencia: se trata de combinar la informacién de dos o mas

variables para comparar grupos de sujetos o establecer relaciones entre variables.

e Modelos: segun la naturaleza de los datos y de la teoria que sustenta la

investigacion, se pueden establecer, desde sencillos modelos de regresion lineal
hasta complejos modelos de ecuaciones estructurales.

En el presente proyecto la aplicacion de los cuestionarios permitio medir de manera
basica el grado de satisfaccion del cliente, mediante la obtencion del promedio obtenido
mediante la aplicacion de una escala de Likert, por lo que es considerado del tipo basico. A
fin de probar, identificar y eliminar los errores en la formulacion de los cuestionarios es
necesario realizar pruebas pilotos que permitan de acuerdo a Moser y Kalton (1977) efectuar

tres tareas esenciales en el disefio del instrumento:

e Acabado: se hace una comprobacién de que hay una respuesta para cada
encuesta.

e Precision: se hace una comprobacion de que todas las cuestiones son
contestadas con precision.

e Uniformidad: se comprueba que los encuestados han interpretado las

instrucciones y las preguntas uniformemente.
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El estudio preliminar permite probar los instrumentos de medicion a utilizar, es decir,
la claridad y precision de cada una de las preguntas, asi como manejar las contestaciones a
preguntas abiertas. Despueés de la aplicacion del cuestionario en una prueba piloto es factible
integrar un cuadro de codificacion para las preguntas abiertas, generando una relacion de

frecuencias de las respuestas.
B. Planificacion y disefio de entrevistas

Las entrevistas se utilizan para recabar informacion en forma verbal, a través de
preguntas que propone el investigador. Las entrevistas se definen en funcion de su formato o
grado de estructuracién considerando dos aspectos: el grado de estructuracion de las
preguntas de la entrevista y el grado de estandarizacion de la valoracion de las respuestas. Al
respecto Campion, Palmer y Campion (1997) plantean una clasificacion en cuatro niveles. El
primer nivel se caracterizaria por una total ausencia de restricciones formales, el entrevistador
puede plantear las preguntas que él considere oportunas durante el transcurso de cada una de
las entrevistas que lleve a cabo. El segundo nivel estaria formado por aquellas entrevistas en
las cuales se le proporciona al entrevistador una guia de las areas a cubrir durante la
entrevista. El tercer nivel se caracterizaria por una especificacion previa de las preguntas,
aunque los entrevistadores tienen flexibilidad para adaptar la entrevista a los diferentes
candidatos y, también, se les permite a los entrevistadores elegir entre cuestiones alternativas
y sondear a los solicitantes sobre cuestiones especificas. El cuarto nivel implica una
estandarizacion completa, es decir, a los entrevistados se les plantean exactamente las

mismas cuestiones y en el mismo orden. En el caso del proyecto se trata de una entrevista del
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cuarto nivel, donde se sigui6 un formato previamente planeado y establecido con base a la
herramienta Serviqual. El cuestionario ofrece la posibilidad de que todos los entrevistados
sean interrogados exactamente con las mismas palabras, presentandose las preguntas en el
mismo orden, como garantia para hacer equiparables las respuestas de los entrevistados. Para
el entrevistador, un cuestionario es el cauce de la interaccion, intentando restringir y controlar
la informacidn que se facilita al entrevistado a lo que ya esté escrito, ya que una diferencia
de personalidad en los entrevistadores o una falta de orientacion previa, puede introducir

efectos importantes en la informacion final que se recoge (Alaminos y Castejon, 2015).

4.2 Determinacion de la muestra

El muestreo es el procedimiento estadistico que busca proyectar a toda una poblacion
la informacion recopilada en un grupo mas o menos reducido de ella. Se puede considerar
gue es mejor encuestar a toda la poblacion, o a la mayor parte, pero de acuerdo a Benassini
(2009) esto no es siempre cierto, ya que la razon de ser de un muestreo es la reduccién del
tiempo y el dinero que se emplean, obteniendo informacion de la mayor calidad. EI muestreo
es la parte de la estadistica que se ocupa de la seleccidn y acopio de elementos representativos
de cierta poblacién, a su vez, la poblacién o universo es el conjunto de todos los posibles
elementos que intervienen en el estudio (Benassini, 2009). En el presente proyecto se busco
medir la percepcidn de los usuarios de los servicios en una poblacion formada por todas las
personas que cumplen con dos requisitos: ser colaboradores o clientes de la empresa y utilizar
el servicio de manera regular. Las principales ventajas del muestreo son ahorro en tiempo y
dinero al no tener que recopilar informacion y analizar a una poblacion completa, sin
embargo, el problema basico es definir la poblacion o universo que se pretende estudiar, ya
gue de la manera en que se haga tal definicion depende la calidad de la muestra seleccionada
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y el éxito de los resultados (Alaminos y Castejon, 2015). Las muestras pueden ser
consideradas de dos tipos: las muestras probabilisticas y las muestras no probabilisticas. En
las primeras todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos.
En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacién. En el
proyecto; para el caso de la medicion del grado de satisfaccion se utilizé un muestreo del tipo
probabilistico y para la medicion del valor percibido y la expectativa de los clientes se utilizo

del tipo no probabilistico.
A. Muestreo probabilistico

Como se mencion6 anteriormente en la determinacion del grado de satisfaccion de
los clientes con los servicios de TI, se utiliz6 muestreo probabilistico, partiendo que los
sujetos de estudio o poblacién son todos los miembros o clientes de la organizacion que
utilizan regularmente el servicio a evaluar. En el muestreo probabilistico todos los elementos
de la poblacion tienen una misma probabilidad de ser elegidos. La opcién de tomar todos los
elementos de la poblacion se denomina censo, y su realizacion es factible cuando la cantidad
de sujetos de estudio es reducida. El muestreo es mas eficiente que realizar un censo, permite
prestar mayor atencién a la recoleccién de datos, el anélisis de la informacién y la elaboracion
del informe es mas sencilla y répida. El objetivo de la teoria del muestreo es obtener
estimados lo méas proximos a los valores que obtendrian implicando al total de la poblacion.
Cuando se aplica la técnica de encuestas a una muestra de la poblacion implica: identificar
la poblacion, determinar el disefio de la muestra, seleccionar una muestra representativa,
obtener datos de esa muestra y tratarlos estadisticamente para su anélisis de forma que puedan

efectuarse inferencias sobre el total de la poblacion (Alaminos y Castejon, 2015). El principal
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objetivo en la seleccion de una muestra probabilistica es el de reducir al minimo el error,
buscando que los valores muestrales sean muy parecidos a los de la poblacion, de manera

que las mediciones en el subconjunto, den estimados precisos del conjunto mayor.

Una vez definida la poblacion que va a ser objeto de muestreo, se requiere identificar
a los elementos que formaran parte de la encuesta, es decir el “marco muestral”. De acuerdo
a Alaminos y Castejon (2015) un buen marco muestral facilita identificar y localizar los
elementos, efectuar la encuesta y organizar la informacion. Un exceso en el tamafio de la
muestra implica un desperdicio de recursos, en otras palabras, debe existir un tamafio 6ptimo
de la muestra para obtener informacion con un dptimo nivel de precision y un adecuado uso
de los recursos. Un “marco muestral” organizado por areas geograficas lleva directamente a
un muestreo por “agrupamiento”, mientras que si estd organizado por otros factores es
considerado un muestreo estratificado (Badii, Guillen, Cerna, 2011). En el disefio de la
muestra existe una relacion fija entre entre tres conceptos: el tamafio de la muestra, el nivel
de confianza y el intervalo de confianza. Si se determinan dos de ellos, el tercero esta fijado
por defecto. El fundamento estadistico de la teoria de muestreo se sustenta en el teorema del
limite central, que afirma: las medias estimadas a partir de un numero elevado de muestras
independientes, se aproxima a la normalidad conforme el tamafio la muestra (n) se
incrementa, es decir, si tenemos un grupo de variables independientes y todas ellas siguen el
mismo modelo de distribucidn, la suma de ellas se distribuye segin una distribucién normal
(Alaminos y Castejon, 2015). Cuando se trata de una variable aleatoria continua que puede
tomar cualquier valor real, la funcién de densidad tiene forma de campana. Dos parametros
determinan una distribucién normal: la media y la desviacién estandar. Cuanto mayor sea la

desviacién estandar mayor es la dispersion de la variable (Sanchez, 2010). Una media
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obtenida de una muestra tiene un margen de error, un intervalo de confianza respecto al valor
que podria obtenerse de total de la poblacion. En estadistica, la media aritmética (también
Ilamada promedio), se obtiene a partir de la suma de todos sus valores dividida entre el

namero de sumandos. Cuando el conjunto es una muestra aleatoria recibe el nombre de media

muestral. Dados los n nUmeros {ﬂ-l Az, -y Uy } la media aritmética se define como:

Las desviaciones estandar es un indice numérico de la dispersion de un conjunto de
datos (o poblacion). Mientras mayor es la desviacion estandar, mayor es la dispersién de la
poblacion. La desviacion estandar es un promedio de las desviaciones individuales de cada
observacion con respecto a la media. Asi, la desviacion estandar mide el grado de dispersion
o0 variabilidad. La desviacién estandar de una poblacion es normalmente representada por la

letra griega sigma (O), la formula de la desviacion estandar es:

2x 2
o= > x S
AN donde representa la suma de las diferencias al cuadrado entre

cada observacion y la media y N representa el nimero total de observaciones. Cuando no se

incluye la raiz cuadrada, el resultado es conocido como la “varianza”. Con la media de una
muestra es factible calcular la media de la poblacidn, no obstante, es poco probable que esa
media sea exactamente igual a la media poblacional. Asimismo, es poco probable que la
desviacién estandar de la muestra sea igual a la desviacion estandar de la poblacion. La
diferencia entre la media de la muestra ( X) y la media de la poblacion () recibe el nombre
de error de muestreo (Lind, Wathen y Marchal, 2012). El teorema del limite central nos

asegura que la distribucion de muestreo de la media se aproxima a la distribucion normal al
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incrementarse el tamafio de la muestra y nos permite usar estadisticas para hacer inferencias
con respecto a los parametros de poblacion (Sanchez, 2010). La distribucion de probabilidad

normal posee las caracteristicas siguientes:

e Tiene forma de campana y posee una sola cima en el centro de la distribucion.

e La media aritmética, la mediana y la moda son iguales, y se localizan en el centro de
la distribucion.

e Eléreatotal bajo la curvaes de 1.00. La mitad del area bajo la curva normal se localiza
a la derecha de este punto central, y la otra mitad, a la izquierda. Es simétrica respecto
de la media.

e Lacurva se aproxima mas y mas al eje X, sin tocarlo. En otras palabras, las colas de
la curva se extienden indefinidamente en ambas direcciones.

e Lalocalizacién de una distribuciéon normal se determina a través de la media (1) y la
dispersion o propagacion de la distribucion se determina por medio de la desviacion

estandar (o).

0.4

0.3

o 34.1%| 34.1%

0.2

0.0 01

* 68% de las observaciones caen dentro de la primera desviacion estandar (£16)
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* 95% caen dentro de dos desviaciones estandar (£20)
* 99% caen dentro de tres desviaciones estandar (+3c)

De acuerdo al teorema existe una relacion entre la media de la muestra (X), con la
media de la distribucion que obtendriamos del total de la poblacién (u), a partir de esta
relacion, es factible calcular el nivel de confianza, la construccion de intervalos de confianza
y la cuantificacion de un error estimado. Si del total de las observaciones solo el 5% tiene un
valor mayor a dos veces la desviacién estandar (20), el nivel de confianza sera del 95%, es
decir el 95% de los valores en una distribucion normal se encuentran entre dos desviaciones
estandar de la media. El nivel de confianza indica qué tan probable es que el pardmetro de
poblacion esté dentro del intervalo de confianza determinado, de acuerdo a Benassini (2009)
lo més utilizados son 90%, 95% Yy 99%, un nivel de confianza de 95% por lo general es
adecuado, esto indica, por ejemplo, que 19 de 20 muestras tendr& una desviacion estandar
dentro del intervalo de confianza del parametro de poblacion (- 20 a +20). De acuerdo Lind,
Wathen y Marchal (2012), la mayoria de los especialistas en estadistica consideran que una
muestra de 30 o mayor es lo bastante grande para aplicar el teorema central del limite y que
es de esperar que la media de la distribucion muestral se aproxime a la media poblacional al
aumentar la cantidad de muestras. A este hecho lo denominan valor z y la formula para

determinar su valor es:

X —u
Z=—"—
o/n

En donde X es el valor de la media muestral; p es la media de la poblacion; o es la

desviacion estandar y n el nimero de muestras. Si la media muestral es una variable que se
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distribuye como una distribucion normal estandar, con base al teorema del limite central es

factible calcular la constante “z” para diferentes niveles confianza.
* 90% de confianza, z = 1.645.
* 95% de confianza, z = 1.96.
* 99% de confianza, z = 2.576.

Si consideramos un 95% de probabilidad de que la media estimada en una muestra se
encuentre dentro de un error estandar de la media de 1.96 (Valor z, nUmero de desviaciones
estandar respecto a la media), los intervalos de confianza nos dan los porcentajes de seguridad
que hacen a la media muestral representativa de la media de la poblacion, lo cual viene dado

por las formulas siguientes:

T -196x1 ¢ < T +196x5
ne W

Para obtener el error estandar de la media se requiere conocer la desviacion estandar
de la poblacion 6. Si no se conoce y el tamafio de la muestra es mayor o igual a 30 (muestra
representativa), la desviacion estandar de la muestra, denotada por s, pude utilizarse para
calcular la desviacion estandar de la poblacion, es decir, se utiliza s, la desviacién estandar
de la muestra, para estimar o, la desviacion estandar de la poblacion (Lind, Wathen y
Marchal, 2012). En el proyecto no se conoce la desviacion estandar o, no obstante, para el
calculo del grado de satisfaccion del cliente se tiene un rango definido entre 5 y 1, donde se
encuentra limitada tanto la desviacion estandar de la muestra (s), como la desviacion estandar
de la poblacion (o), por lo que es factible calcular el tamafio minimo de la muestra (n) para

obtener un valor estimado de 6. Este calculo estara determinado por tres variables:
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e El margen de error tolerado.

e El nivel de confianza deseado.

e Lavariabilidad o dispersion de la poblacion que se estudia

El maximo error admisible, designado e, es la magnitud que se suma y resta de la

media muestral para determinar los puntos extremos del intervalo de confianza. Un margen
de error pequefio requiere de una muestra mas grande y de més tiempo y dinero para
recolectarla. Un margen de error mas grande permitir tener una muestra mas pequefia y un
intervalo de confianza mas amplio. La segunda eleccidn es el nivel de confianza. Al trabajar
con un intervalo de confianza, l6gicamente se elegiran niveles de confianza relativamente
altos como 95 y 99%, que son los mas comunes. Para calcular el tamafio de la muestra, se
necesita un estadistico z que corresponda al nivel de confianza elegido. El nivel de confianza
de 95% corresponde al valor z de 1.96. El tercer factor en la determinacion del tamafio de
una muestra es la desviacion estandar de la poblacion. Si la poblacion se encuentra muy
dispersa, se requiere una muestra mayor. Un estimador de la desviacion estandar de la
poblacion es el enfoque basado en el intervalo, para el cual se necesita conocer los valores
maximo y minimo que puede tener la media de la poblacién p. Dado que la poblacién de la
cual se extrae la muestra posee una distribucion normal, se puede aprovechar el hecho de que

la amplitud es aproximadamente igual a seis desviaciones estdndar y calcular o = R/6,

donde, R = rango (Badii, Guillen, Cerna, 2011). En el proyecto por la escala seleccionada
para medir el grado de satisfaccion del cliente, el rango sera el valor maximo 5 y el valor

minimo 1, por lo que el rango serd igual: R =5 - 1 = 4, entonces: o0 =R/6 =4/6 =0.66

Para calcular el tamafio de la muestra con la media poblacional p estimada, tenemos

la formula siguiente:
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donde:

n es el tamario de la muestra.

z es el valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado (1.96)
o es la desviacion estandar estimada de la poblacion (.66)

e es el error maximo admisible (0.1 establecido para la investigacion)
El tamafio de n resulta de 167 y el intervalo de confianza de la media poblacional

W =X 0.1, de acuerdo a la formula:

T

x+1.96 70
n

Es decir, sin conocer el tamafio de la poblacion N, la cantidad total de usuarios del
servicio, podemos considerar que con una muestra de 167 usuarios tendriamos una media
con = 0.1 de error, que resulta bastante precisa para las necesidades del proyecto. En el caso
que solo se cuenta con un numero limitado de usuarios que es factible encuestar, por ejemplo
16, utilizando la misma férmula, el error seria de £ 0.32. Por ejemplo, si la media obtenida
de la muestra es X = 3.5, lamedia de la poblacion i se estima en el intervalo de 3.18 a 3.82
con un nivel de confianza del 95%. En el caso de una poblacion finita, en la que el nimero
total de objetos o individuos es N y el nimero de usuarios incluidos en la muestra es n, es
necesario ajustar los errores muéstrales en las formulas de los intervalos de confianza,

mediante la férmula siguiente:

-76 -



N-—-n
N -1

Por ejemplo, si el total de la poblacién es de N = 500 y se efectia un muestreo con n
=167, el factor de correccion es igual a 0.818, entonces la media poblacional p resulta con
un error de + 0.1 (0.818) = £ 0.08, es decir, se obtiene una mayor precision. Si la muestra es
un porcentaje significativo de la poblacidn, el estimado es mas preciso. Esta reduccion de la
magnitud del error estdndar da como resultado un intervalo menor de valores al calcular la
media poblacional. Para el calculo de tamafio de muestra cuando conocemos la poblacion N
y su valor no es grande (es decir menor de 1000), es factible utilizar la férmula que propone

Benassini (2009), siguiente:

4pgN
sS(N=1)+4pg

Donde para un nivel de confianza de 95%:
N = Total de la poblacion

p = Proporcion esperada (0.95)

g=1- p(1-0.95=.05)

s = Precision 5% (.05)

n= Tamano de la muestra

Cuando no se conoce el tamafio de la poblacion, o ésta es infinita, para un nivel de

confianza del 95%, Benassini (2009), propone utilizar la formula siguiente:

4p

p)

S

711 =
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Donde:

p = Proporcion esperada (0.95)
g=1- p(1-0.95=.05)

s = Precision 5% (.05)

n= Tamafo de la muestra

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Bapista (2014), una vez definido el tamafio de
la muestra, se requiere definir los individuos especificos a que se enviara la encuesta. Esto se
realiza mediante un muestro aleatorio simple, para el cual se confecciona una lista de todos
los individuos y se extraen al azar los elementos con apoyo una tabla de nimeros aleatorios,
0 bien, mediante un muestreo sistematico; se elige un individuo al azar y a partir de él, a

intervalos constantes, se eligen los demés hasta completar la muestra.
B. Muestreo no probabilistico

Como se menciond anteriormente en la determinacion del valor percibido y
expectativa de los clientes con los servicios de Tl, se selecciond la herramienta denominada
Servqual, aplicada a través de entrevistas estructuradas, seleccionando los individuos a
entrevistar, mediante un procedimiento de muestreo no probabilistico, partiendo que los
sujetos de estudio o poblacién son miembros o clientes de la organizacion y utilizan
continuamente el servicio a evaluar. En un muestreo no probabilistico lo importante es
seleccionar aquellos casos que proporcionen una mayor cantidad de informacion, con el
méaximo de calidad y al menor costo posible (Alaminos y Castejon, 2015). EI método para
seleccionar un individuo determinado de la poblacion, puede ser del tipo de muestreo de
conveniencia, en cual se selecciona solo porque son accesibles o son faciles de medir en
cierto modo. EI muestreo de juicio es aquel en los que individuos se eligen mediante el

criterio del investigador, quien selecciona los que €l considera como muestra ideal para un
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estudio especifico. EI muestreo por cuotas se selecciona una caracteristica importante a
estudiar y se determina la parte del universo que tiene cada categoria de caracteristicas.
Despueés se distribuye el tamafio de la muestra entre las diferentes categorias y se seleccionan
los componentes de la muestra (Benassini, 2009). En la seleccion de la muestra para la
investigacion es conveniente considerar el estudio expuesto por Paul Lazarsfeld y Elihu Katz
(1955) en su obra la “La influencia personal”, en la cual proponen el modelo de flujo de los
dos pasos o de las dos etapas de la comunicacién, que se centra en el papel protagonico de

los lideres de opinion. Las caracteristicas de los lideres de opinion de acuerdo Lazarsfeld son:

Tiene interés sobre el tema

« Al estar informados tienen influencia en la organizacién
« Tienen una tendencia gregaria (Interrelacion)

o Carismay un poder de convocar a la gente

e Ocupan un "lugar" en la organizacion

o Comparten la opinién/intereses

Rafael Alberto Pérez (2008) efectua una diferenciacion entre lider de opiniény lo que
¢l llama un “influenciador”, describiéndolo como aquella persona que, bien personalmente o
bien por la posicion que ostenta, goza de un grado de credibilidad e influencia relevantes.
“Dicho de otro modo, son personas influyentes en su area o sector de actividad que de
compartir todos o parte de nuestras posiciones pueden contribuir a que consigamos de forma
mas rapida y eficaz nuestros objetivos organizacionales” (Pérez y Massoni, 2009). En la

nueva teoria estratégica de acuerdo a Rafael Alberto Pérez (2008) resalta la importancia de
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los aspectos emocionales del ser humano a la hora de tomar decisiones, lejos de los
pardmetros estrictamente racionales. Por ello, una empresa depende en gran medida de su
habilidad para establecer vinculos, principalmente con sus clientes, al marcar las pautas para
disenar y desarrollar programas o redes de “influenciadores”. El efectuar entrevistas
estructuradas con los clientes para conocer el valor percibido y expectativas del servicio,
tiene dos objetivos; el primero obtener informacion de calidad para determinar las acciones
de mejora y correctivas que la organizacion debe emprender y el segundo objetivo es
establecer relaciones o vinculos sustentables, que permitan la fidelizacién de los clientes. Por
lo que el proyecto ademéas de lograr los objetivos especificos de la investigacion, debe

permitir la retroalimentacion y el didlogo con individuos clave para la organizacion.
4.3 Guia de investigacion

Para generar valor para los clientes y establecer relaciones importantes con ellos, las
organizaciones deben contar con informacion actualizada acerca de las necesidades y deseos
de sus clientes, las empresas utilizan este tipo de conocimiento para desarrollar una ventaja
competitiva. Como se menciond en el marco tedrico, el estudio tiene un enfoque de
marketing, en especial al marketing de servicios y de manera especifica de investigacion de
mercados. Para Kinner y Taylor (1998) la realizacion de una investigacion de mercado cuenta
con nueve etapas, las cuales se describen a continuacion, agrupandolas en tres fases; el

planteamiento, el desarrollo y el cierre.
4.3.1 Planteamiento.

El primer paso es detectar la necesidad u oportunidad de mejora, ya sea a solicitud

expresa de una organizacion o bien mediante la observacién de la situacion y propuesta del
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propio investigador. Una vez detectada la necesidad u oportunidad de mejora, se requiere
definir con el responsable, duefio, directivos o autoridades de la organizacion, los términos
en que se debe realizar la investigacion. En el planteamiento debe quedar claro el enfoque y
el objetivo del estudio, la manera en que se realizara, los resultados y beneficios que es

factible tenga para la organizacion.
Etapa 1. Necesidad de informacion.

El investigador conjuntamente con los miembros de la organizacién, deben definir
claramente el problema u oportunidad bésica, para ello, deben hacer preguntas a los usuarios
finales de la investigacion, escuchar detenidamente sus respuestas, aclarar todos los términos
que se estan utilizando y eliminar cualquier ambigiiedad. El investigador tratara de entender
en toda su amplitud los objetivos de la empresa, como el estudio puede apoyar para alcanzar
tales objetivos y como se utilizaran los resultados de la investigacion. Se obtiene informacion
del servicio, de la competencia y de la organizaciéon; como el plan estratégico, plan de
negocios, manual de organizacion, indicadores de servicios y manual de procedimientos
entre otros documentos que puedan resultar de interés y que los miembros de la organizacién
estén autorizados de proporcionar. A mayor conocimiento sobre el contexto, la organizacion

y del usuario sera factible obtener mejores resultados de la investigacion.
Etapa 2. Objetivos de la investigacion.

Con base a la informacion recabada, el investigador debera escribir un documento

preliminar, que al menos incluya la informacién siguiente:
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Antecedentes

Incluye descripcion general de la organizacion sus objetivos,

funciones, resultados de negocio y motivos que sustentan el estudio.

Obijetivos

Describir los resultados esperados, uso que se espera dar a los
resultados y los tipos de decisiones que espera la organizacion poder

tomar como resultado de la investigacion.

Requisitos de

informacion

Relacion detallada de la informacion necesaria para poder determinar

el enfoque y calcular un estimado del costo y tiempo del estudio.

Normas de accion

Politicas y reglas de accion con las que se efectuara el trabajo y se
tomaran las decisiones. Establecer anticipadamente lo que seria un
resultado adecuado del estudio, ademas de definir contactos,
participantes, flujo de informacion, lugares y fechas programadas de
reunion y cualquier otra informacién relevante para el desarrollo del

estudio.

Enfoque de

investigacion

la

Descripcion general del marco teorico, enfoque y metodologia a

aplicar en la investigacion, justificando y explicando su eleccion

Entregables

Especificar con exactitud lo que se espera que se obtenga al concluir
el estudio, puede incluir: Presentaciones verbales, resumen ejecutivo.

reporte completo y bases de datos.

Etapa 3. Disefio de la investigacion y fuente de datos.

Una vez acordado los objetivos, alcances y entregables del estudio y haber obtenido

la informacion solicitada, el investigador debe elaborar la propuesta de investigacion, que es

el documento que constituye la esencia del estudio y sirve como un contrato entre el
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investigador y la organizacién. La propuesta debe cubrir todas las fases del proceso de
investigacion que se requieran para lograr los objetivos acordados. EI documento debe
describir el objetivo a lograr mediante la investigacion, normas y requisitos establecidos, el
enfoque, marco tedrico, el disefio metodoldgico, la forma en que seran seleccionados los
encuestados y la forma en que los datos seran recabados, analizados y reportados, el nivel de
confianza de la encuesta, una estimacion del costo y proponer un calendario para cumplir con

el estudio.
Etapa 4. Procedimiento de recoleccion de datos

La cuarta etapa es definir la herramienta que se utilizaré para realizar le encuesta del
grado de satisfaccion del cliente y adecuar el modelo Serviqual para medir el valor percibido

y la expectativa del usuario para el servicio especifico a evaluar.

a) Grado de satisfaccion del usuario

Las encuestas online permiten desarrollar un estudio con recursos limitados, hay una
variedad de herramientas que permite trabajar de una manera adecuada y profesional,
estableciendo algunos filtros y con la capacidad de crear plantillas personalizadas. Las
herramientas de encuestas online son softwares que no requieren descarga y, por tanto, solo
es imprescindible tener conexién a internet, y utilizar cualquier navegador para acceder a la
cuenta gratuita o de pago en la plataforma. Para seleccionar la herramienta a utilizar es
necesario conocer las politicas de la organizacion, dado que algunas empresas el acceso al
dominio de correo electronico se encuentra restringido. En el Anexo 1 se incluye un ejemplo
de un cuestionario, para enviar por correo electronico.
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b) Valor percibido y expectativa de los usuarios

De acuerdo a lo mencionado, del analisis de diferentes modelos, se considero la
pertinencia de utilizar el Modelo Servqual de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), para
medir el valor percibido y expectativas de los usuarios con el servicio, considerando aplicar
el instrumento mediante entrevistas estructuradas. EI modelo plantea 22 atributos, agrupados
en cinco dimensiones. Cada atributo o item es necesario adecuarlo al servicio que se trata,
dado que no es lo mismo evaluar un sistema de informacion, por ejemplo, una pagina WEB
para hacer compras por internet, que evaluar el servicio telefonico en la organizacion, por
ejemplo, en la parte tangible, en el primer caso esta en funcién del disefio moderno y atractivo
de la paginay en el segundo la tangibilidad estaria en funcién de la apariencia y funcionalidad
del aparato telefonico, que aunque tienen mucha relacion, es necesario ajustar las frases para
que el concepto resulte lo més claro posible. En el Anexo 2 se incluye un ejemplo de un

cuestionario, para efectuar la entrevista estructurada.
Etapa 5. Disefio de la muestra.

El disefio de la muestra es crucial debido a su efecto en la confiabilidad de los resultados.
Esta se relaciona con otras fases previas como son: la planeacion y el disefio conceptual, asi
como con las subsecuentes: la captacion, el procesamiento y la presentacion de resultados
(INEGI, 2011). A continuacion, se presenta un resumen de los aspectos a considerar en la

definicion de la muestra:

a) Grado de satisfaccion del usuario con servicio
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La poblacién N es el numero total de usuarios del servicio en la organizacién, la muestra
n que se utiliza para determinar el grado de satisfaccion del cliente estard dado por las

siguientes condiciones:

e Si N esigual o menor de 30, procede la aplicacidn de un censo, es decir, encuestar a
todos los usuarios, por lo tanto, n = N.

e Si se cuenta con un nimero determinado de usuarios N y este es mayor a 30,
determinar n mediante la formula siguiente:

4pgN
sS(N=1)+4pq

e Si no se conoce la cantidad de usuarios N, determinar n mediante la formula
siguiente:

4p

2

N

Donde para un nivel de confianza de 95%:
N = Total de la poblacion

p = Proporcion esperada (0.95)

g=1- p(1-0.95=.05)

s = Precision 5% (.05)

n= Tamano de la muestra

Estas formulas son aplicables para obtener un nivel de confianza del 95%, con una
precision de 5%, en un intervalo de confianza de + 2o, de acuerdo al teorema del limite

central, es decir el promedio de la muestra X y el promedio de la poblacién p, siguen una
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distribucion normal o Gaussiana, de forma de campana, seleccionando los usuarios a

encuestar mediante un método probabilistico aleatorio simple.

b) Valor percibido y expectativa de los usuarios

Para la medicidon del valor percibido y expectativas de los usuarios, mediante entrevistas
estructuradas, con base al modelo Serviqual, el tamafio de la muestra n se determina del 10
al 20 % de la poblacién (n = 0.1N minimo, maximo n= 0.2 N), dependiendo de los recursos
de tiempo y costo que se cuenta para la investigacion, en el caso de valores grandes de N o
no conocerse, se inicia con entrevistas a los usuarios, deteniéndolas cuando la informacion
aportada resulte similar, es decir ya no se tengan aportaciones adicionales por parte de los
entrevistados. La seleccion de individuos de la muestra se efectud mediante el método no

probabilistico, de acuerdo al criterio del investigador.

4.4.2 Desarrollo.

El desarrollo de la investigacion incluye la recopilacion, procesamiento y el analisis de

los datos.

Etapa 6. Recopilacion de datos

La recopilacion de datos en la investigacion de mercados, con frecuencia, es la méas
costosa y el potencial de error también es alto. Para evitar esto, es conveniente probar los
instrumentos de medicion mediante una prueba piloto, de tal manera que, en un ambiente
controlado, ver la operacion de la herramienta y que las preguntas sean adecuadamente
planteadas, comprendidas y contestadas. En el estudio es conveniente, primeramente,

efectuar la encuesta del grado de satisfaccion de los usuarios, realizar el procesamiento y
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analisis de datos y posteriormente efectuar las entrevistas estructuras, a fin de tener claro los

aspectos en los que se requiere profundizar o ampliar la informacion.
a) Grado de satisfaccion del usuario con servicio

La medicién del grado de satisfaccion de los usuarios, se efectua mediante el envio del
cuestionario por correo electronico, utilizando alguna de las herramientas de encuestas “on
line” disponibles en internet. Es necesario considerar que se ha observado que, en las
encuestas por correo electrénico, muy pocas son contestadas, por lo que el nimero de correos
enviados debera ser al menos del doble del tamafio calculado de la muestra, es decir: Nimero
de correos enviados = 2n. En el envi6 de los cuestionarios, puede ser necesario considerar

estratos o grupos por distribucion geografica o departamentos, utilizando la formula

siguiente:
n
2%
F_ P _ N Ay et
H H

Donde:
X :

| Media del grupo 1

Media del grupo 2

X

n Media del grupo n

>

Media del servicio

n Numero de grupos
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Para obtener el grado de satisfaccion de los usuarios con los servicios de Tl de la
organizacion en general, es necesario obtener la media de cada uno de los servicios y
utilizando la formula indicada en el parrafo anterior, obtener el promedio general, por lo

que correspondera:

Il Media del servicio 1
Media del servicio 2
b

=

Media del servicio n
X  Mediade los servicios de TIC en la organizacion

n NuUmero de servicios

Después de enviar los correos electronicos es conveniente dejar abierta la encuesta para
recibir las respuestas, cuando menos una semana, pero no mas de un mes, dado que es dificil

que después de este periodo el usuario esté en disposicion de contestar la encuesta.
b) Valor percibido y expectativa de los usuarios

La recoleccion de datos mediante entrevista estructurada, se efectuara solicitando al

usuario evaluar cada uno de los 22 atributos, de acuerdo al valor percibido del servicio:

5 4 3 2 1
Totalmente De Relativamente En Totalmente en
de acuerdo acuerdo de acuerdo desacuerdo desacuerdo
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Si consideramos que la expectativa para cada item es de 5 puntos, en caso de contestar
“totalmente de acuerdo” la brecha serd igual a cero (5-5=0), en el caso de contestar “De
acuerdo” la brecha sera de uno (5-4=1). En caso de contestar “Relativamente de acuerdo”,
“En desacuerdo y “Totalmente en desacuerdo”, la brecha serd mayor que uno (Brecha >1),
entonces se tendra que preguntar el por qué lo considera asi y anotar la explicacion en el
reglon de observaciones. Para los casos en que la brecha sea menor o igual que uno, no sera
necesario efectuar ninguna aclaracion en el espacio de observaciones. Para las entrevistas
estructuradas es conveniente programar una hora, considerando los tiempos de saludo,
presentacion y cierre de la entrevista y al menos de uno a dos minutos, por cada uno de los

22 atributos que contempla Serviqual.
Etapa 7 Procesamiento de datos

El procesamiento de datos consiste en ordenar y validar los datos primarios obtenidos, a
fin de convertir los datos en informacion Util, que pueda posteriormente ser analizada y

utilizada para la toma de decisiones.
a) Grado de satisfaccion del usuario con servicio

Las herramientas “on line” disponibles en internet tienen la facilidad de ordenar, efectuar
calculos y presentar graficos. Los datos que obtienen de la encuesta son el promedio o0 media
que corresponde al grado de satisfaccion, la varianza y la desviacion estandar que
corresponden a la dispersion de las respuestas. Asi mismo de acuerdo a Hernandez,
Fernandez y Bapista (2014), es conveniente efectuar el célculo de confiabilidad de la
medicion, mediante el método Alfa de Cronbach, que permite medir la consistencia de las

respuestas. La medida de fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items

-89 -



(medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados. El valor de alfa de Cronbach oscila de 0 a 1. Cuanto mas cerca se encuentre
el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados. Si los items
estan positivamente correlacionados entonces la varianza de la suma de los items se
incrementa. En cambio, si los items fuesen totalmente independientes, no mostrando ningun
tipo de relacion entre ellos, el valor de alfa de Cronbach seria igual a 0. La férmula para

efectuar la medicion sobre la base de la varianza, es la siguiente:

N

L=
1-352(Yi)
N-1
$2x

En donde N representa el niimero de items de la escala, “s? (Yi)” es igual a la sumatoria
de las varianzas de los items y “s°x” equivale a la varianza de toda la escala. Como criterio
general para evaluar los resultados George y Mallery (2003), plantean lo siguiente:
coeficiente alfa mayor que 0.7 es aceptable, coeficiente alfa menor que 0.7 y mayor a 0.5 es
cuestionable y coeficiente alfa menor que 0.5 es pobre, por lo que es necesario revisar la

consistencia de la medicion.

En el cuestionario para medir el grado de satisfaccion, ademas de la pregunta especifica
al respecto, se incluyen preguntas para verificar que el cliente utiliza el servicio, la
recurrencia en su uso, si ha tenido algun problema y recibié el soporte necesario, ademas se
plantea una pregunta abierta donde se le solicita sus observaciones y/o comentarios. Como

parte de procesamiento de los datos, es conveniente hacer un agrupamiento de las preguntas
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abiertas y medir la frecuencia del concepto planteado, lo que nos proporcionara informacién

de lo que les interesa de mayor manera a los usuarios.

b) Valor percibido y expectativa de los usuarios

El valor percibido estard dado por el promedio, de las medias obtenidas por cada una de
las dimensiones del modelo Serviqual, las cuales estaran dadas por las respuestas dadas por
los entrevistados a las preguntas correspondientes a cada dimensidn. De acuerdo a las cinco

dimensiones del modelo, las 22 preguntas o items corresponden de la manera siguiente:

DIMENSION item
Elementos Tangibles 1-4
Confiabilidad 5-9
Capacidad de Respuesta 10-13
Seguridad 14 - 17
Empatia 18 - 22

El valor de la expectativa para cada caso es 5, por lo que la brecha entre el valor
percibido y la expectativa se obtiene de restar 5 menos la calificacién dada por el usuario a

cada item, de la manera siguiente:

Respuesta Valor Brecha
Totalmente de acuerdo 5 0
De acuerdo 4 1
Relativamente de 3 2
acuerdo

En desacuerdo 2 3
Totalmente en 1 4
desacuerdo

El valor percibido del servicio es obtenido de dividir el producto del valor ponderado
de la respuesta por la cantidad de respuestas a la percepcion, entre el total de respuestas,

como se muestra en el ejemplo siguiente:
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Respuesta Valor | Cantidad | Total
Totalmente de acuerdo 5 29 145
De acuerdo 4 47 188
Relativamente de 3 39 117
acuerdo
En desacuerdo 2 17 34
Totalmente en 1 0 0
desacuerdo
Respuestas recogidas 132 484

Promedio: 484/132 = 3.66

La brecha promedio es obtenida de restar a la expectativa el valor percibido promedio

obtenido, siendo de acuerdo al ejemplo el resultado siguiente:

Expectativa: Valor percibido: Brecha:
5.00 3.66 1.34

Las respuestas dadas por los entrevistados en el campo de observaciones se agrupan
y cuentan, determinando la distribucion de frecuencia para cada caso, aquellas que sean
mayormente mencionadas son las que deberdn considerarse de manera prioritaria y son

consideradas las expectativas prioritarias de los usuarios respecto al servicio
Etapa 8. Andlisis de datos

El anélisis de datos es un proceso de inspeccionar, ordenar, depurar y transformar datos
con el objetivo de obtener informacidn util, que lleven a conclusiones y al apoyo en la toma
de decisiones. En esta etapa se determina como analizar los datos y que herramientas de
analisis estadistico son adecuadas para éste propdsito. De acuerdo Kerlinger (1982), analizar
significa establecer categorias, ordenar y resumir los datos, para establecer inferencias sobre
las relaciones entre las variables estudiadas para extraer conclusiones y recomendaciones. La

interpretacion se sustenta en el grado de validez y confiabilidad de la investigacion, que
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implica la capacidad de generalizacion de los resultados obtenidos, la cual se realiza en dos

etapas:

e Interpretacion de datos primarios obtenidos de las encuestas sustentadas a nivel
estadistico.

e Interpretacion de datos secundarios para establecer un significado mas amplio de
la investigacion, es decir, el analisis de la informacidn obtenida mediante fuentes
internas y externas que sustentan el contexto de la investigacion.

En el andlisis e interpretacion de la informacidn es necesario contestar la pregunta

general formulada en el planteamiento de la investigacion: ¢Cual es el grado de satisfaccion

de los usuarios con el servicio?, ademas contestar las preguntas siguientes:

e ;Cudl es el valor percibido actualmente por los usuarios del servicio?
e ;Cuales son las expectativas de los clientes sobre los servicios?

Tomando como base los resultados obtenidos a las preguntas especificas sefialadas,
finalmente contestar: ¢Cuales son las estrategias y acciones que debe emprender la

organizacion para mejorar el grado de satisfaccion del usuario con respecto al servicio?
4.5.3 Cierre.

Una vez concluido el analisis e interpretacion de la informacion, es necesario

comunicar los resultados.
Etapa 9. Presentacion de resultados

Para el cierre del estudio es conveniente presentar los resultados al grupo de directivo

de la organizacion, quienes normalmente cuentan con poco tiempo y su interés esta
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contratado en beneficios y resultados y no en conocimientos tedricos y metodoldgicos de
investigacion, por lo que sera necesario preparar una presentacion adecuada para los
ejecutivos de la empresa. Por otra parte, es imprescindible elaborar un reporte formal que de
acuerdo a Hernandez, Ferndndez y Batista (2014), debe incluir al menos los aspectos

siguientes:

Portada. Titulo del estudio, nombre de los autores, afiliacion institucional, nombre de la

organizacion y la fecha en que se presenta el reporte.
indice. Relacion del contenido del reporte con apartados y sub apartados.

Resumen. Contenido esencial del reporte de investigacion (usualmente el planteamiento del

problema, los resultados méas importantes y las principales conclusiones).

Introduccién. Planteamiento del problema, el contexto general de la investigacion, las

variables y términos del estudio, asi como las limitaciones de éste.

Marco tedrico. Planteamiento del enfoque y teorias que sustentan la investigacion.
Método. Descripcion de como fue llevada a cabo la investigacion

Resultados. Resumen los datos recolectados y el tratamiento estadistico que se les practico.

Conclusiones. Recomendaciones e implicaciones del estudio, con base a los objetivos

planteados al inicio de la investigacion:
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5. DIAGNOSTICO DEL GRADO DE SATISFACCION

En el Diario Oficial de la Federacion del 23 de febrero de 2016, se inform6 que a
partir del primero de abril de 2016, la Secretaria de Energia podrd otorgar permisos de
importacion de gasolinas y diésel a cualquier interesado que cumpla con las disposiciones
juridicas aplicables (DOF, 2016), lo que representa un importante paso hacia la liberalizacion
del mercado de combustibles, con lo que se espera inversiones en infraestructura de
transporte y almacenamiento, asi como un incremento significativo en la cantidad de
estaciones de servicio, de acuerdo a lo planteado en la Reforma Energética sobre la apertura
del mercado de gasolinas y diésel en el afio 2018. En el boletin de prensa 046 la Secretaria
de Energia (SENER), sefiala que recibi6 62 solicitudes en los primeros 15 dias de abril del
2016, ha otorgado 11 permisos para importar gasolinas y 21 para importar diésel a 22
empresas. Las solicitudes en su conjunto representan un volumen equivalente al 11.5% del
consumo total de gasolina y al 30% del consumo de diésel en el 2015. En el 2016 ya existen
estaciones de servicio con una marca distinta a la de Pemex, mientras que para 2018 se espera
que se comercializara gasolina importada que no sélo distribuira Petréleos Mexicanos, sino
otros jugadores en el mercado. La red de distribucion de gasolineras, actualmente se
encuentra compuesta por mas de once mil estaciones de servicio que operan en todo el pais,
bajo un esquema de franquicia, las cuales generan mas de 400 mil empleos. De acuerdo a la
publicacion de José Roberto Arteaga (2014), el negocio de las gasolineras genera ganancias
por cerca de 730,000 millones de pesos anuales, donde el 75% del mercado corresponde a
pequefias y medianas empresas, cuyo margen de ganancia es del 6% del volumen
comercializado. El incremento de estaciones de servicio originara que la rentabilidad de los

empresarios disminuya, con la entrada de nuevos competidores que sumaran puntos de venta.
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El almacenamiento y distribucion de combustibles es otro negocio en que las empresas
podrén participar, estas actividades estaban reservadas a Pemex antes de que se aprobara la
reforma energética. Segin Mauricio Millan (2016), uno de los principales aspectos que han
apoyado la reforma energética, ha sido la expectativa que disminuyan las tarifas y precios de
gas, energia eléctrica y gasolinas, considerando que esto sucederad después de unos afios de
su promulgacion, cuando la reforma madure. Los precios de la gasolina quedaran sujetos al
libre mercado a partir de 2018, cuando se podra importar y ofrecer libremente el combustible.
Una situacion a considerar es que la venta de combustible es una importante fuente de
ingresos publicos, tanto por la via de la venta directa como de la aplicacion del IEPS
(impuesto que representa el 40 % del precio de la Magna y el 38 % de la Premium), por lo
que el precio se encuentra sujeto a las necesidades de ingresos por parte de la Secretaria de

Hacienda.

La red de distribucion de Pemex esta constituida por una extensa red de ductos, 77
Terminales de Almacenamiento y Reparto (TAR), 1,485 unidades de autotanque y cinco
subgerencias de ventas regionales, con lo que se atiende a las mas de once mil estaciones de
servicio incorporadas al sistema de Franquicia Pemex. Las ventas de gasolinas realizadas a
través de la red comercial en promedio son de 790 miles de barriles por dia; de ellos, 81%
son de gasolina Pemex Magna y 19% de Pemex Premium. Las ventas de diésel ascienden a
352 miles de barriles por dia. En octubre del 2014, Petroleos Mexicanos establecié un
convenio de colaboracién con la Organizacion Nacional de Expendedores de Petréleo
(Onexpo), para llevar a cabo diversas acciones que permitieran el fortalecimiento de la

Franquicia Pemex ante el nuevo escenario de competencia. El convenio establece brindar
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altos niveles de calidad, servicio y eficiencia en las gasolineras del pais, mediante la

aplicacion de estrategias siguientes:

e Relanzamiento de la marca Pemex

e Nueva imagen de las estaciones de servicio

e Mejora de la experiencia del cliente

e Lanzamiento de nuevos productos

e Establecimiento de alianzas comerciales con empresas lideres

¢ Planeacion del crecimiento de la franquicia

Capacitacién y apoyo operativo a las estaciones de servicio

5.1 Necesidad de informacion

A partir del analisis de la situacion actual de la empresa y con base al nuevo entorno
planteado por la reforma energética, Pemex definié en diciembre del 2015 los objetivos
estratégicos, las estrategias y planes de accion para arribar a una nueva situacién de
competitividad. EI Plan de Negocios de Petréleos Mexicanos y sus empresas productivas

subsidiarias 2016-2020, sefiala los objetivos siguientes:

e Incremento de reservas y las extracciones de hidrocarburos con criterios de
sustentabilidad y costos competitivos.
e Enfoque a la comercializacion de productos y servicios en mercados objetivo.
e Eficiencia en las actividades y operaciones en la cadena de valor de
transformacion.
El Plan de Negocios especifica las estrategias para aprovechar las ventajas que ofrece la

reforma energética y competir con éxito en las nuevas condiciones de la industria, como
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empresa productiva del estado. En el objetivo tres “Enfocar la comercializacion de productos
y servicios en mercados objetivo”, se considera como estrategia nimero tres; “Desarrollar la
comercializacién y mercados de combustibles de transporte: gasolinas, diésel y turbosina”,

implicando esta estrategia el plan de accidn siguiente:

Mantener participacion en mercados rentables y abandonar mercados no rentables
sin reconocimiento de costos.

e Crecer en mercados rentables, generando mayores utilidades.

e Renovar y robustecer la imagen de PEMEX.

e Desarrollar nuevos canales de comercializacion.

e Fortalecer la comercializacién al mayoreo e incubar la nueva distribucion.

e Mejorar y ampliar la propuesta de valor minorista.

e Establecer precios y politicas flexibles.

Hacer mas eficiente la coordinacion del suministro y entrega.

De acuerdo al objetivo y estrategia planteadas, el presente estudio estd enfocado a
contribuir principalmente en el Gltimo punto listado “Hacer mas eficiente la coordinacion del
suministro y entrega”, mediante el diagnodstico de la satisfaccion de los usuarios con la
operacion del Portal Comercial, utilizado por las estaciones de servicio para la coordinacién
de actividades con Pemex. La Franquicia Pemex, ha establecido dos medios de comunicacién
a través de Internet con sus franquiciataros: La hoja Web de la franquicia y el Portal
Comercial. La hoja Web de la Franquicia Pemex contiene informacién de interés para el

sector gasolinero, como por ejemplo la siguiente:

» Especificaciones técnicas para proyecto y construccion de Estaciones de Servicio.
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« linformacion necesaria para construir o remodelar una estacion de servicio.
« Directorio de oficinas y funcionarios relacionados con la atencion.

e Buzon de quejas o sugerencias sobre la operacién de la Franquicia.

e Manuales de operacion de la Franquicia

o Normas y Reglamentos, entre otra informacion

Por otra parte, el Portal Comercial permite conocer en linea el estado de atencion de los
programas de reparto, saldo analitico, disponibilidad crediticia, los motivos que
eventualmente ocasionan suspensiones en el suministro, el detalle de la facturacién, asi como
la solicitud de pedidos de una manera electronica, sin la intervencion del personal de la
Terminales de Almacenamiento y Reparto; eliminando la discrecionalidad en la entrega de
productos, transparentando la informacién y reduciendo costos. Asimismo, esta informacion
puede ser aprovechada por los sistemas informaticos de los franquiciatarios para el control
contable y administrativo. El acceso a los usuarios es restringido con una clave Unica, por lo
tanto, cada franquiciatario solo puede ver su informacion y no la de otros usuarios, lo anterior
garantiza la confidencialidad de la informacion. Entre los principales modulos con los que

cuenta el portal comercial se encuentran los siguientes:
Médulo de Consulta General

En este modulo se puede encontrar informacion de bancos afiliados al sistema electronico de
cobranza, terminales de almacenamiento y reparto de producto, precios de combustible, tasas

de interés aplicables, seguimiento a trdmites, entre otros contenidos.

Maodulo de Servicio a Clientes
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Dentro de este mddulo interactivo los franquiciatarios pueden accesar a la siguiente
informacion: Registro de autotanques, informacién de embarques programados, productos
autorizados y centros alternos, motivos de suspension de suministro, precio de venta y
facturacion vigentes, reportes de facturacion, programa de entregas, ficha técnica de
mantenimiento de la estacion de servicio, control volumétrico, facturacién electrénica y un
cuestionario de calidad en el servicio. Las personas que desempefian la funcion de
administrar una Estacion de Servicio de la Franquicia PEMEX, se encargan de elaborar los
programas de abasto de combustibles, controlar los recursos financieros, controlar los
recursos humanos, mantener la estacion de servicio en condiciones de operacion, supervisar
la atencion y servicio al cliente, ademas de operar el Portal Comercial. Estas personas deben
contar con certificacion en Estandar de Competencia EC0218. Administracion de Estacion
de Servicio de la Franquicia PEMEX, Nivel tres, del Sistema Nacional de Competencias, del
Consejo Nacional de Normalizacion y Certificacion de Competencias Laborales.
(CONOCER). Ademas del mencionado, existen para la Franquicia Pemex, los estandares de

competencia siguientes:

e ECO0227 Atencion al cliente en el area de despacho de la estacién de servicio de la
Franquicia PEMEX. Servir como referente para la evaluacion y certificacion de las
personas que se desempefian la funcién de atender al cliente en una estacién de
servicio, venden combustibles, lubricantes y otros productos, realizan inventarios y
cortes de ventas, mantienen la isla y equipo en condiciones de operacion y realizan
servicios adicionales al cliente.

e ECO0253 Supervision de la operacion en piso de la estacion de servicio de la

Franquicia PEMEX. Dirigido a personas que deban contar con conocimientos,
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habilidades, destrezas y actitudes para supervisar una estacion de servicios de la
Franquicia PEMEX, con actividades que van desde coordinar el personal, controlar
el &rea de despacho, supervisar el equipo y las instalaciones y verificar el buen

funcionamiento de la estacion de servicio

5.2 Objetivos de la investigacion.

Con base a las propuestas presentadas y a reuniones efectuadas con funcionarios de
Petréleos Mexicanos, para definir los objetivos y alcances del estudio, se acordd que:
Derivado del Plan de Negocios de Petr6leos Mexicanos y sus empresas productivas
subsidiarias, objetivo estratégico: “Enfocar la comercializacion de productos y servicios en
mercados objetivo”, estrategia “Desarrollar la comercializacion y mercados de combustibles
de transporte: gasolinas, diésel y turbosina”, y plan de accién de “Hacer mas eficiente la
coordinacioén del suministro y entrega”, el objetivo general del estudio quedo finalmente

definido como:

“Mejorar el grado de satisfaccion de las estaciones de serviCio con respecto a la

operacion del portal comercial”.

los objetivos especificos acordados fueron los siguientes:

e Medir el grado de satisfaccion de los usuarios con la operacion del portal
comercial
e Determinar el valor percibido por los usuarios respecto al portal comercial

e Conocer las expectativas de los usuarios sobre la operacién del portal comercial
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o Definir las brechas entre las expectativas y el valor percibido por los usuarios del
portal comercial

e Proponer las estrategias que se deben emprender para mejorar el grado de
satisfaccion de las estaciones de servicio con respecto a la operacion del portal

comercial

5.3 Disefio de la investigacion.

Una vez acordados los objetivos y aspectos generales del estudio, haber obtenido
informacion de referencia y haber entrevistado algunos usuarios, se elaboré y se entreg6 una
propuesta de investigacion a los funcionarios de Petréleos Mexicanos, con la informacion

que se describe a continuacion.
a) Nombre del estudio:

e Diagndstico del grado de satisfaccion de las estaciones de servicio con la operacion
del portal comercial

b) Informacion de referencia

e Plan de Negocios de Petréleos Mexicanos y sus empresas productivas subsidiarias
2016-2020.

e Convenio de colaboracion con la Organizacion Nacional de Expendedores de
Petroleos (Onexpo), suscrito el 17 de octubre del 2014.

e Estandar de Competencia EC0218 Administracion de Estacion de Servicio de la

Franquicia PEMEX, Nivel tres, del Sistema Nacional de Competencias (CONOCER)
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e Diario Oficial de la Federacion del 28 de abril del 2015. Establece la estructura y
organizacion bésica y las funciones de las distintas areas que integran Petrdleos
Mexicanos

e Base de datos de estaciones de servicio del 30 de septiembre del 2014.

e Manual de la Franquicia PEMEX.

¢) Normas de accion

e Autorizacion y facilidades para el envio de correos electronicos con cuestionarios de
satisfaccion de usuarios a estaciones de servicio del Estado de Puebla.

e Autorizacion y facilidades para efectuar entrevista personal en sitio a estaciones de
servicio del Estado de Puebla

d) Alcance del estudio

El estudio tiene como alcance contestar las preguntas de investigacién siguientes:

¢Cudl es el grado de satisfaccion de los usuarios con la operacion del portal comercial?

Mediante envié de cuestionario via correo electrénico a al menos, 140 Estaciones de servicio,

de las 462 estaciones de servicio del Estado de Puebla.

Resultado esperado: Obtener el grado de satisfaccion de los usuarios con el servicio en una

escala de 1 al 5 e informacion general de lo que se requiere cambiar 0 mejorar

¢Cual es el valor percibido por los usuarios y cuales son sus expectativas respecto a la

operacion del portal comercial?

Aplicar entrevista personal utilizando el Modelo Servqual, a los Administradores de 20

estaciones de servicio del Estado de Puebla.
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Resultado esperado: Obtener informacion a mayor profundidad y precision de las acciones a

emprender y su prioridad.

¢Cual es la brecha entre las expectativas y el valor percibido por los usuarios respecto a la

operacion del portal comercial?

Mediante el andlisis de los resultados obtenidos de las encuestas y entrevistas efectuadas a
las estaciones de servicio, autoridades, disefiadores, técnicos y operadores de Petroleos

Mexicanos, responsables de la operacién del portal comercial.

Resultado esperado: Especificacion de las brechas entre valor percibido y expectativas, de

acuerdo a las cinco dimensiones establecidas en el Modelo Servqual.

¢Cuales son las acciones que se deben emprender para mejorar el grado de satisfaccién de

las estaciones de servicio con respecto a la operacion del portal comercial?

Con base a los resultados del estudio, analisis de la informacion y reuniones de trabajo,

detectar areas de oportunidad para la mejora de los procesos.

Resultado esperado: Relacion de estrategias recomendadas para mejorar operacion del portal

comercial y su priorizacion.

e) Entregables

Entrega de reporte impreso y por medios digitales con la informacién siguiente:
sustento tedrico y metodoldgico del estudio, hallazgos y resultados obtenidos, observaciones,
conclusiones y recomendaciones de acciones a emprender para lograr mejorar el grado de
satisfaccion de las estaciones de servicio con la operacion del portal comercial. El estudio no

representa ningdn costo para Pemex.
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Durante el proceso de consolidacion del proyecto se presentd un cambio del Director
General de Petroleos Mexicanos y un proceso de restructuracion de la organizacion, lo que
derivo en cambios de los funcionarios de la empresa con los que se venia trabajando, por lo
que no fue posible concretar la firma del convenio, no obstante, el estudio pudo efectuarse
gracias a la buena disposicion de algunas estaciones de servicio del Estado de Puebla vy el

apoyo brindado por la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad.

5.4 Procedimiento de recoleccién de datos.

Para realizar las encuestas del grado de satisfaccion de los usuarios se analizaron las
diferentes opciones disponibles de herramientas de encuestas online, que como se plante6
anteriormente, son softwares que no requieren descarga y, por tanto, solo es imprescindible
tener conexion a Internet, y utilizar cualquier navegador. De una seleccion de las mejores
herramientas para hacer encuestas en la red (Vazquez, 2014) y a fin de seleccionar la
herramienta mas adecuada, se verificaron si existia alguna politica en la organizacién, dado
que algunas empresas el acceso al dominio de correo electrénico se encuentra restringido.
No obstante, dado que los cuestionarios serian enviados a correos particulares de las
estaciones de servicio, no existio ninguna restriccion al respecto. Para definir la herramienta
a utilizar para realizar la encuesta se compararon tres opciones en sus versiones sin costo con

los resultados siguientes:

Caracteristicas SuveyMonkey Encuestafacil Google Form
No. de Preguntas 10 Ilimitado Ilimitado
No. de encuestas ilimitado Si Si Si
No. de Respuestas 100 100 Ilimitado
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Plantillas disponibles Limitado llimitado No

Alternativas para formular Si Si Si
preguntas
Alternativas para enviar Si Si Si

cuestionario

Temas y colores Si Si Si

personalizados

Colaboracion disponible No No Si
Analisis estadisticos Si Si No
Logica de exclusion Si Si Si

Anélisis de texto No No No
Exportacion de datos Excel Si Si Si
Soporte Si Si Sl

Dado que se considerd enviar 180 encuestas y existia la posibilidad de recibir la
misma cantidad de respuestas se decidio utilizar Google Form, dado que las otras dos
alternativas en su version gratuita solo permiten 100 respuestas. Ademas, las limitaciones de
de Google Forms respecto a calculos estadisticos puede ser resuelta mediante el uso de Excel
y por otra parte, esta herramienta cuenta con la posibilidad de colaboracion en la formulacion
de los cuestionarios y recepcion de respuestas, facilidad que se consider6 atil para permitir
la participacion del personal de Pemex. En el Anexo 3 se incluye el formato de cuestionario
en esta aplicacion. Respecto a las entrevistas estructuradas se adecud el Modelo Servqual

para medir el valor percibido y obtener mediante preguntas especificas las expectativas de
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los usuarios con el servicio, ademéas de medir el valor percibido general, obtener la brecha
por cada una de las cinco dimensiones del modelo. En el Anexo 4 se incluye el formato

utilizado y los resultados obtenidos en cada una de las entrevistas.
5.5 Disefio de la muestra

De acuerdo a la informacion de la base de datos del 30 de septiembre del 2014,
proporcionada por funcionarios de Petr6leos Mexicanos la cantidad total de estaciones de
servicios a nivel nacional es de 11012, la cantidad de estaciones de servicio en el Estado de
Puebla son 462, dado que se acordd que el alcance del estudio incluyera solo este estado, la
poblacion del estudio es igual a 462 (N = 462), por lo que la muestra n que utilizada para
determinar el grado de satisfaccién del cliente esta dada por la siguiente condicion: Si se
cuenta con un nimero determinado de usuarios N y este es mayor a 30, determinar n

mediante la férmula siguiente:

4pgN
sS(IN=1)+4pg

[S]

N =462

p = Proporcion esperada (0.95)
g=1- p(1-0.95=.05)

s = Precisién 5% (.05)

n= 66

El valor de la muestra es 66 estaciones de servicio y como se mencioné anteriormente,
esta formula es aplicables para obtener un nivel de confianza del 95%, con una precision de
5%, en un intervalo de confianza de + 2c, de acuerdo al teorema del limite central. Dado que

la medicion del grado de satisfaccion de los usuarios, se efectua mediante el envio del
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cuestionario por correo electronico, utilizando la herramienta Google Form, es necesario
considerar que las encuestas por correo electronico son muy poco contestadas, por lo que el
namero de correos enviados debera ser al menos del doble del tamafio calculado de la
muestra, es decir: NUmero de correos enviados = 2n = 2 (66) = 132, cerrando la cifra a 140.
Después de enviar los correos electrénicos se dejé abierta la encuesta para recibir las
respuestas durante 15 dias. Para la medicion del valor percibido y expectativas de los
usuarios, mediante entrevistas estructuradas, con base al modelo Servqual, el tamafio de la
muestra n se determiné del 5% de la poblacion es decir de n = 0.05N = =.05 (462) = 23,
cerrando la cifra a 20, debido a las limitaciones de recursos de tiempo y costo considerados
para la investigacion. La determinacion de la muestra se efectu6 mediante el método no
probabilistico de conveniencia, seleccionando las estaciones de servicio mas cercanas. El
tiempo para la realizacion de las entrevistas se considero de 15 dias. En conclusion, el disefio

de la muestra quedo definido de la manera siguiente:

Total de estaciones de servicio a nivel nacional 11012
Estaciones de servicio en el Estado de Puebla 462
Tamafio de muestra calculado (Nivel de confianza 66
del 95%)

Cantidad de cuestionarios por correo electronico a 140
enviar

Tiempo de espera de respuestas 15 dias
Cantidad de respuestas esperadas 70
Cantidad de entrevistas a efectuar 20
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Tiempo para realizar entrevistas 15 dias

Tiempo requerido para preparacion de informe. 30 dias

5.6 Recopilacion de datos

De la base de datos se seleccionaron los municipios de Puebla, San Pedro Cholula,
San Andrés Cholula y Huachinango Puebla sumando 180 estaciones de servicio en total. El
7 de noviembre del 2016 se enviaron tres bloques de 30 correos electronicos cada uno y el 8
de noviembre del 2016 se enviaron otros tres blogques con la misma cantidad, dado que el
sistema no permitio enviar méas de 90 correos electronicos por dia, por lo que se esperd 24
horas para enviar los otros 3 bloques el segundo dia. De los 180 correo electrénicos enviados
fueron rechazados 53 por errores en la direccidn, por lo que resultaron exitosamente enviados
127 correos. EI método seleccionado de las alternativas posibles en Google Form, fue enviar
el cuestionario en el propio correo electrdnico, otra alternativa es Unicamente enviar la liga
(link), que el receptor debe de abrir para llegar a el cuestionario. Para efectuar las entrevistas
estructuradas se integré una carpeta que incluia una carta de presentacion emitida por la
Facultad, con los datos del entrevistador y los correos electronicos y teléfonos para pedir
cualquier aclaracion, asi como el formato incluido en el Anexo 4. Se visitd personalmente
cada una de las estaciones de servicio encontrando un ambiente de desconfianza y
precaucion. En el total de los casos las carpetas se recibieron a través de una ventanilla 'y se
pidi6 regresar después para poder solicitar autorizacion a la Gerencia. De las 20 estaciones
de servicio visitadas solo en cuatro fue posible una entrevista personal cara a cara, en 6 la
entrevista se efectud a traves de un intercomunicador, en cuatro indicaron que no se dio

autorizacion para contestar el cuestionario y en las otra 6 después de diferentes visitas no se
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logré obtener respuesta. Durante la investigacion se busco obtener informacion sobre los
reportes de falla, reclamaciones y quejas presentadas en los centros de atencion de usuarios
con que cuenta la organizacion, asi mismo, efectuar reuniones con el personal responsable
del disefio y soporte del servicio, no obstante, no fue posible dado a que no fue factible
obtener las autorizaciones necesarias debido a los cambios contantes de directivos y
funcionarios en la empresa durante el periodo que se desarroll6 el proyecto, por esta misma
situacion de incertidumbre e inseguridad en el sector, fue necesario al interpretar los
resultados de las encuestas y entrevistas, considerar que no todos los involucrados estuvieron
dispuestos a expresar con objetividad lo que realmente pensaban y expresar sus inquietudes

de manera abierta.
5.7 Procesamiento de datos

De los cuestionarios enviados mediante correo electrénico se obtuvieron 19

respuestas, con los resultados mostrados en las siguientes graficas:

1. ¢Con qué frecuencia utiliza el
portal comercial?
20

15 17
10

1 1
0
DIARIAMENTE UNA O DOS VECES AL UNA O MAS VECES A LA
ANO SEMANA

El 90 % de los encuestados utiliza el servicio diariamente.
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2. éCual es su grado de satisfaccion con la
operacion del portal comercial?

Insatisfecho Medianamente Muy satisfecho Satisfecho
satisfecho

Solo el 10 % se encuentra insatisfecho con el servicio

3. El portal comercial cumple con su objetivo

12

n

De acuerdo En desacuerdo Totalmente de acuerdo

El 21 % esta en desacuerdo

4. El portal comercial es facil de usar

De acuerdo En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Solo el 5% se encuentra en desacuerdo
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5. Las instrucciones de uso son claras

10
8
6
4
2
0
De acuerdo En desacuerdo Totalmente de acuerdo
El 21 % se encuentra en desacuerdo
6. El servicio de asistencia al usuario es
efectivo
10
8
6 7
4
2
0 [ ]
De acuerdo En desacuerdo Totalmente de Totalmente en
acuerdo desacuerdo

El 42% no se encuentra satisfecho con el servicio de asistencia

7. éHa tenido algun problema a la hora de
usar el portal comercial?

15

10

5 -
0

No Si

El 74 % han tenido algun problema con el servicio
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8. ¢Hay algin comentario o sugerencia que le gustaria hacer?

Hay ocasiones que las transferencias bancarias no aplican de inmediato, pasan
horas antes de que el dinero se vea reflejado y nadie te puede ayudar

A veces se cae, pero es muy raro. Es muy completo, nos da todas las opciones.
Mi asistencia es minima ya que soy el contador del grupo. Sélo lo utilizé para
rectificar algin punto

Es muy bueno. Muy fécil de usar.

Es lento. Las peticiones tardan mucho, su servidor es lento. No lo abren todos
los exploradores. Es muy corto el tiempo de sesion si se queda inactivo.
Muchas veces se desconecta del servidor.

Cuando esta suspendido o le dan mantenimiento no podemos ver viajes
adicionales

Yo que empecé apenas Yy de cero se me hace muy facil

Cada fin de mes se sienta mucho el portal no permite checar los datos

A veces esta lento. Sobre todo a fin de mes

El portal comercial no nos deja adicionar combustible

El portal hay ocasiones que se queda trabado y tarda bastante en actualizar,
ademas hay buscadores en los cuales no abre

En mi experiencia el portal no se aprovecha por completo, la programacion de
los pedidos de productos no cumple con el propdsito de agendar las entregas
de acuerdo a las necesidades de la estacion

Se cae seguido

Se dejo de usar el portal por fallas en el sistema

Para obtener el valor del grado de satisfaccion del cliente se obtuvo el promedio,
dando un valor numeérico a cada respuesta del 1 al 5 de la manera siguiente:

Respuesta Valor | Cantidad Total
Muy satisfecho 5 2 10
Satisfecho 4 9 32
Medianamente 3 6 18
satisfecho

insatisfecho 2 2 4
Muy insatisfecho 1 0 0
Respuestas 19 64
recogidas

Promedio= 64/19 = 3.36
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Por lo que el grado de satisfaccion del usuario del servicio

“Portal Comercial” resulto de 3.36.

De las 20 estaciones visitadas, 10 contestaron la entrevista lo que representa el 50 %

de la muestra, obteniendo los resultados siguientes:

No ATRIBUTO Totalmente De Relativamente En Totalmente en | Brecha
de acuerdo acuerdo de acuerdo desacuerdo desacuerdo

1 El portal comercial tiene un 1 6 2 1 0 13
aspecto moderno

2 El disefio del portal comercial 2 4 3 1 0 13
es visualmente atractivo

3 El contenido del portal 1 4 3 2 0 16
comercial se encuentra bien
estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y 0 3 6 1 0 18
claras para cualquier trdmite

5 Los tramites se efectlian en los 2 2 4 2 0 16
términos y plazos establecidos

6 Existe sincero interés para 2 0 4 3 1 21
resolver problemas y mejorar
el servicio

7 Cualquier tramite se realiza 0 2 4 4 0 22
bien a la primera vez

8 El servicio se encuentra 1 2 4 3 0 19
siempre disponible

9 Opera de manera confiable y 1 3 4 2 0 17
no se presentan fallas o errores

10 | Lainformacidn sobre el avance 1 2 5 2 0 18
en el tramite es precisa 'y
completa

11 | Los trémites se realizan de 1 3 5 1 0 16
manera sencilla y rpida

12 | Existe diferentes alternativas 1 2 3 4 0 20
de ayuda

13 | Laayuda siempre se 0 2 3 5 0 23
encuentra disponible y es
rapida

14 | Se siente seguro de la 2 3 5 0 0 13
confiabilidad del portal
comercial

15 | Laforma de efectuar cualquier 1 7 3 0 0 13
tramite le inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus 2 6 2 0 0 10
transacciones en el portal
comercial

17 | Laayuda es eficaz en la 0 3 5 2 0 19
atencion de cualquier falla o
problema
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18 | Laatencion es 1 2 1 6 0 22
individualizada de acuerdo a
sus necesidades

19 | Los horarios de atencion son 1 4 1 4 0 18
adecuados

20 | Laayudaescortésy 1 2 3 4 0 20
oportuna

21 | El portal comercial le resulta 2 5 3 0 0 11
sencillo y facil de acceder y
usar

22 | La forma de realizar los 1 6 2 1 0 13
tramites es la mas conveniente
para usted

e El item con la mayor brecha (23) es: La ayuda siempre se encuentra disponible y es
rapida. Por lo que la interpretacion es que: La ayuda no se encuentra disponible ni es
rapida, por parte de la Mesa de Ayuda o Centro de Atencidn a Clientes.

e Elitem con la menor brecha (10) es: Se siente seguro en sus transacciones en el portal
comercial. Lo que significa que la mayoria de los usuarios se sienten seguros de la
confiablidad del servicio para realizar las diferentes transacciones.

De acuerdo a las cinco dimensiones del modelo, los resultados son los siguientes:

No DIMENSION TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE Brecha

DE ACUERDO ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO total
1 | Elementos Tangibles (1 — 4) 4 18 14 5 0 60
2 | Confiabilidad (5- 9) 6 9 20 14 1 95
3 | Capacidad de Respuesta 3 9 16 12 0 77

(10-13)
4 | Seguridad (14-17) 5 19 15 2 0 55
5 | Empatia (18-22) 6 19 10 15 0 84
24 72 75 48 1
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Respuesta Valor | Cantidad Total
Totalmente de acuerdo 5 24 120
De acuerdo 4 72 288
Relativamente de 3 75 225
acuerdo

En desacuerdo 2 48 96
Totalmente en 1 1 1
desacuerdo

Respuestas recogidas 220 730

Promedio = 730/220 = 3.31

Expectativa: 5.00 | Valor percibido: 3.31 | Brecha: 1.69 |

Las observaciones proporcionadas durante la entrevista son las siguientes:

El segmento para adiciones y cancelaciones nunca sirve

En ocasiones no se puede accesar en todo el dia

La atencion no es oportuna

En la actualidad Unicamente se puede acceder al portal con el navegador Explorer, lo que
complica el uso a través de celular o IPad, ya que Google Chrome reporta inseguridad
en la pagina y no la carga.

Seria conveniente habilitar las adiciones y cancelaciones ya que nuncasirve y los correos
no se atienden en tiempo y forma

Mejorar la atencién personalizada, si no conoces a la persona que esté en la ventanilla te
atienden muy mal y te tardan para cualquier tramite

El mayor problema que presenta es en la programacién de los viajes, deberia poder hacer
cambios por mi cuenta de acuerdo a mis necesidades, pero esto nunca se puede realizar
y tengo que acudir a un correo electrénico o para tener mayor seguridad, ir directamente
ala TAR Puebla

En la TAR el trato es muy descortés y burocréatico. Para cualquier tramite se pide dinero

5.8 Anélisis de datos e interpretacion de datos

De los 180 correos electronicos enviados 53 presentaron errores lo que indica que la
confiabilidad de la base de datos es de aproximadamente del 70 %, por lo que una primera

area de oportunidad es mejorar la calidad de la informacién que se cuenta de las estaciones
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de servicio. De los 127 cuestionarios enviados exitosamente solo se recibieron 19 en
respuesta, lo que representa el 15 % de efectividad, que resulta muy por debajo de lo esperado
de al menos 66 respuestas, es decir el 50% de efectividad. La explicacion para esta situacion
puede ser que el correo electrénico desde donde se enviaron los cuestionarios, no
correspondia a un dominio de Pemex, que fuera identificado por los Administradores de la
Estaciones de Servicio. El correo en el que se enviaron los cuestionario correspondia al
dominio BUAP, de la universidad que aungue es reconocida en el Estado de Puebla, esta
situacion no fue suficiente para generar la confianza para responder los correos, por lo que
se considera que es muy conveniente que el cuestionario sea enviado desde un correo del
dominio PEMEX, lo que implicaria una mayor respuesta, asi mismo, es necesario previo al
envié de los cuestionario efectuar una campafia de difusidn con las estaciones de servicio

de los objetivos y propdsito del estudio por parte de la propia empresa.

Como se menciond, dado que la cantidad de estaciones de servicio en el Estado de
Puebla son 462, la poblacién N = 462, requiriéndose una muestra de 66, n = 66, para obtener
un nivel de confianza del 95%. Ya que solo se obtuvo una muestra de 19, es decir n =19, el
nivel de confianza resulta de 85%, por lo que el promedio de la muestra X que se obtuvo de
3.36 y el promedio de la poblacion p, puede encontrarse en un intervalo de confianza + 2c ,
que puede variar de 3.86 a 2.86, no obstante, el valor promedio obtenido de 3.36 puede
considerarse adecuado como una primera aproximacion. El calculo de confiabilidad de la
medicion, mediante el método Alfa de Cronbach, para medir la consistencia de las respuestas
en una escala de Likert, resulto de 0.75, que de acuerdo a lo que plantean George y Mallery

(2003), es un coeficiente aceptable dado que es un alfa mayor de 0.7.
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Respecto a los resultados obtenidos en las preguntas del cuestionario (19 respuestas),
sumando los aspectos en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, como insatisfaccion del

usuario, los resultados son los siguientes:

Pregunta Usuarios Porcentaje
Insatisfechos
El portal comercial cumple con su objetivo 4 21%
El portal comercial es facil de usar 1 5%
Las instrucciones de uso son claras 4 21 %
El servicio de asistencia al usuario es efectivo 8 42 %

El principal motivo de insatisfaccion de los usuarios de acuerdo a la encuesta (ocho de
19), es en relacion a que el servicio de asistencia no es efectivo. Por otra parte, la mayoria de
los usuarios (80 %) consideran que el portal comercial cumple con su objetivo y es facil de
usar. El 74 % de los usuarios indicaron haber tenido algin problema con la operacién con el

portal comercial, principalmente por los motivos siguientes:

e Hay ocasiones que las transferencias bancarias no aplican de inmediato, pasan
horas antes de que el dinero se vea reflejado y nadie te puede ayudar

e Eslento, las peticiones tardan mucho, especialmente en fin de mes.

e Se cae seguido muchas veces se desconecta del servidor

o El portal hay ocasiones que se queda trabado y tarda bastante en actualizar

e Es muy corto el tiempo de sesion si se queda inactivo.

e No se pueden utilizar otros navegadores de internet
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e La programacion de los pedidos de productos no cumple con el propdsito de
agendar las entregas de acuerdo a las necesidades de la estacion y no permite
adicionar combustible

Respecto a la aplicacion de entrevistas estructuradas a 20 estaciones de servicio
visitadas, se obtuvo respuesta de 10 que representa el 50 %, lo que resulta una participacion
menor a la esperada, observandose mucha desconfianza y reserva para proporcionar
informacidn, lo que puede explicarse por una precepcion creciente de la inseguridad, ademas
de existir en este tipo de negocio una estructura fuertemente vertical, por lo que los
administradores para proporcionar cualquier tipo de informacion requieren de autorizacién
por parte de sus jefes. El valor percibido medido de 3.31 mediante entrevista, solo presenta
una desviacion de .05 respecto al grado de satisfaccion obtenido mediante los cuestionarios
de 3.36. Los principales aspectos de insatisfaccion de los usuarios se centran en las
dimensiones de Confiabilidad y Empatia, que también estdn completamente relacionadas con
los aspectos sefialados en el cuestionario, que plantean la necesidad de mejorar la
confiabilidad operativa del sistema y poder contar con un servicio de asistencia eficaz en
caso de presentarse alguna duda o problema. Los aspectos que resultaron con una mayor

brecha, es decir con mayor insatisfaccion por parte de los usuarios, son los siguientes:

e Laayuda nunca se encuentra disponible y no es rapida

e No existe sincero interés para resolver problemas y mejorar el servicio
e Laayuda no es cortés y ni oportuna

e Laatencion no es individualizada de acuerdo a sus necesidades

e Los tramites no se realizan bien a la primera vez
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Por otra parte, los usuarios se encuentran satisfechos en las dimensiones de Seguridad y

Elementos tangibles, destacando los aspectos siguientes:

e Se sienten seguros en sus transacciones en el portal comercial

e Laforma de efectuar cualquier trdmite les inspira confianza

e El portal comercial tiene un aspecto moderno

e El disefio del portal comercial es visualmente atractivo

e El portal comercial les resulta sencillo y facil de acceder y usar

e El realizar los trdmites por el portal comercial les resulta lo mas conveniente
De acuerdo a los resultados obtenidos del estudio, el enfoque de la estrategia a

emprender es el siguiente:

GS Brecha Calidad del servicio Estrategia
5-4 0-1 Muy buen servicio Mantener calidad
4-3 1-2 Buen servicio Mejorar calidad
3-2 2-3 Servicio deficiente Tomar medidas correctivas
2-1 3-4 Muy mal servicio Reinventar servicio

Donde “GS” es el grado de satisfaccion de los usuarios con el servicio de portal
comercial, obtenido de la encuesta realizada por correo electronico y la “Brecha” es la
diferencia entre las expectativas y el valor percibido, obtenida mediante las entrevistas
estructuradas. El criterio aplicar es el siguiente: En caso de obtenerse GS (grado de

satisfaccion) con valores mayores o igual a 4 y un valor de Brecha menor o igual que 1, no
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es indica que el servicio es muy bueno, no se requiere efectuar acciones correctivas y el
esfuerzo debe estar dirigido a mantener la calidad del servicio. En el caso de obtener valores
de GS entre 3 y 4 y valores de brecha menores o iguales a 2, indica que el servicio es percibido
como bueno y es necesario efectuar acciones de mejora especificas en los puntos detectados
con alguna deficiencia u observacion por parte de los usuarios. En el caso de obtener valores
de GS entre 2 y 3, y valores de Brecha mayores de 2 o iguales a 3, el servicio es percibido
como deficiente, por lo que es necesario determinar los puntos de mayor insatisfaccion y
aplicar un programa de acciones correctivas, priorizando los puntos que puedan representar
la mayor brecha. En la situacion de obtener valores de GS entre 1y 2, y valores de Brecha
mayores de 3, el servicio es percibido como muy malo, por lo que es prioritario llevar un
proceso urgente de reingenieria del servicio partiendo desde las identificacion precisa y clara
de las necesidades y expectativas del usuario. De acuerdo a lo planteado y a los resultados
obtenidos en el estudio, con un valor de GS igual a 3.36 y una Brecha de 1.69, se concluye
que el servicio de portal comercial es percibido como “bueno” y el enfoque estratégico es
“mejorar la calidad”, atendiendo los aspectos especificos y areas de oportunidad detectadas

en el propio estudio.

5.9 Presentacion de resultados

Los datos y resultados del estudio para “Mejorar el grado de satisfaccion de las
Estaciones de Servicio con respecto a la operacion del portal comercial”, en resumen, son los

siguientes:
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Estaciones de servicio en el Estado de Puebla 462
Tamano de muestra calculado (Nivel de confianza 66
del 95%)

Cantidad de cuestionarios enviados por correo 180
electronico

Cantidad de cuestionarios enviados exitosamente 127
Cantidad de respuestas esperadas 70
Cantidad de respuestas recibidas 19
Nivel de confianza esperado 95%
Nivel de confianza obtenido 85%
Cantidad de entrevistas programadas 20
Cantidad de entrevistas logradas 10
Grado de satisfaccion de usuarios 3.36
Porcentaje de usuarios insatisfechos 42 %
Valor percibido 3.31
Brecha 1.69

El servicio de portal comercial es percibido como bueno, no obstante, es importante

mejorar la calidad del servicio a corto plazo en los aspectos siguientes:
Confiabilidad

e Mejorar disponibilidad evitando interrupciones o fallas del servicio.

e Mejorar la capacidad y confiabilidad técnica de la aplicacion
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Restablecer o habilitar la operacion del segmento para adiciones y cancelaciones de
suministro de combustible.

Permitir acceder al portal por diferentes navegadores de internet

Empatia

Mejorar la atencion en el servicio de asistencia al usuario, mediante diferentes
alternativas de ayuda.
Establecer mecanismos para que la ayuda siempre se encuentre disponible y sea

eficaz.

Promover en el personal una actitud de compromiso e interés en la atencién honesta,

cortes y oportuna del servicio.

Desarrollar la habilidad del personal para ejecutar el servicio prometido de forma

confiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta

Mejorar los procesos para asegurar que los tramites se efectan en los términos y
plazos establecidos

Mejorar los procesos a fin de que la informacidn sea precisa y completa, los tramites
se realicen bien a la primera vez y no se presentan fallas o errores

Hacer mas eficiente la programacion de los viajes de los autotanque a las estaciones

de servicio, mediante la automatizacion de las operaciones.
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De acuerdo al modelo Serviqual, las brechas entre las expectativas y el valor percibido

del servicio suelen presentarse entre los aspectos siguientes:

e Las expectativas de los usuarios y las percepciones de los directivos de la

organizacion.

e Las percepciones de los directivos y las especificaciones o normas de calidad.

e Las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del servicio.

e La prestacion del servicio y la comunicacion externa.

e Las expectativas del usuario sobre la calidad del servicio y la percepcion que tiene

del servicio.

Del analisis de los resultados del estudio se deriva que la principal brecha en el
servicio del portal comercial se encuentra entre las especificaciones de la calidad del servicio
y la prestacion del servicio, dado que basicamente lo que se espera es que el portal comercial
opere confiablemente como esta disefiado, es decir operen todo sus modulos, se encuentre
siempre disponible y tenga la capacidad necesaria, funcionando como el eje central del
proceso de suministro de gasolinas a las estaciones de servicio. Asi mismo, que el servicio
de asistencia cuente con personal disponible, con los conocimientos, habilidades y actitudes
necesarias para atender a los usuarios de manera eficiente, empatica y de manera asertiva,
entendiendo la comunicacion asertiva, como la capacidad de comunicarse de forma clara,
concisa y apropiada al contexto, a fin de lograr entender las necesidades del usuario, crear un
ambiente de confianza y respeto mutuo para lograr proporcionar un servicio de forma
adecuada y eficaz, para lo cual el personal debe tener las herramientas y empoderamiento

necesarios, a fin de poder efectivamente resolver las situaciones que se le presenten, contando
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con el apoyo de la organizacion para proporcionar el servicio o estar en la posibilidad de dar

la informacion pertinente y el seguimiento hasta la solucion.

El personal que labora en el Modulo de atencion del Portal Comercial Franquicias
PEMEX, ademas de contar con la capacidad y experiencia en los procesos de distribucién de
hidrocarburos y en la operacion técnica del portal comercial, es necesario que cuente con las
habilidades para atender las necesidades de los Administradores de Estaciones de Servicio,

buscando que esta atencidn se distinga por las caracteristicas siguientes:

e Los tramites se efectlan en los términos y plazos establecidos

e Exista un sincero interés para resolver problemas y mejorar el servicio

e Lainformacion sobre el avance en el trdmite sea precisa y completa

e Los tramites se realicen de manera sencilla y rapida

e Existan diferentes alternativas de ayuda

e Laayuda siempre se encuentra disponible y sea rapida

e La forma de efectuar cualquier tramite inspire confianza al usuario

e Laayuda sea eficaz en la atencion de cualquier falla o problema

e Laatencion sea individualizada de acuerdo a las necesidades de cada usuario

e Laayuda sea cortes y oportuna

Para lograr estas caracteristicas en el servicio de asistencia se considera conveniente

desarrollar un programa de capacitacion utilizando el estandar de competencia laboral
ECO0305, Prestacidn de servicios de atencién a clientes, que contempla que el personal cuente
con los conocimientos siguientes; Técnicas de atencion a clientes de acuerdo a su tipologia,
tipos de barreras en la comunicacion efectiva, caracteristicas de la comunicacion verbal y no

verbal, tipos de comunicacion documental, fisica y electrénica, informacion sensible de
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resguardo de acuerdo a la Ley de Proteccion de datos personales en posesion de los
particulares, la importancia del servicio, de la imagen y reputacion corporativa y desarrolle
las habilidades necesarias para efectuar la atencién del servicio con amabilidad y tolerancia;

con disposicion para comprender y atender los requerimientos de los usuarios.

El objetivo a largo plazo de la organizacion de TI debe ser convertirse en un motor de la
innovacion del modelo de negocio de la empresa, que coadyuve a aumentar la competitividad
de los procesos, el valor y la sustentabilidad del negocio, para lo que se requiere mantener
una estrecha vinculacion con los clientes, lo cual requiere del apoyo de un sistema de
administracion de las relaciones con el cliente CRM (Customer Relationship Management).
El CRM debe enfocarse en el desarrollo y la administracion rentable de las relaciones con las
estaciones de servicio y como primeros pasos es contar con una base de datos confiable de
clientes para apoyar el servicio de asistencia al usuario y un programa para mejorar el grado
de satisfaccion de los usuarios. Si los usuarios perciben que existe seguimiento,
retroalimentacion y resultados considerando su opinién; su participacion, vinculacion y

lealtad hacia la organizacion seré cada vez mayor.

El servicio del portal comercial como se pudo medir en el estudio cumple con su objetivo,
no obstante desde una perspectiva mas amplia y tomando en cuenta los aspectos obtenidos
de las entrevistas efectuadas a los administradores de estaciones de servicio, se desprende
una imagen y reputacion de la empresa negativa, respecto a problemas de corrupcion y
burocratismo, con comentarios tales como; “nada se mueve sin dinero, sino eres amigo no
funciona, nunca te atienden, nunca contestan, te tratan de manera grosera, tienes que esperar
hasta que se les antoje”. Esta situacion también pudo verse reflejada en la baja respuesta en

los cuestionarios y entrevistas, dado al hermetismo que existe en los diferentes ambitos del
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proceso, situacion que deriva del ambiente de desconfianza e inseguridad que existe en el
sistema por el robo continuo de producto y su comercializacion fuera de los marcos legales.
Con base a lo anterior, se considera conveniente crear la funcion de Dircom, un Director de
Comunicaciones, responsable de administrar la comunicacion de manera integral de la
empresa con las Franquicias Pemex. EI Dircom debera de actuar como el guardian de la
imagen de la organizacion y ser el interlocutor de las Franquicias dentro de la empresa, siendo
un auténtico portavoz, entre la empresa y las estaciones de servicio, comunicando los
objetivos, valores, de la empresa, a fin de transformar la cultura corporativa y organizacional,
asi como su imagen y reputacion. El responsable de esta funcion debe tener buena disposicién
para comunicar y relacionarse, ser moderador de los procesos de didlogo con los grupos de
interés, iniciar el didlogo y dirigirlo para lograr los objetivos de negocio. Un buen gestor de
comunicacion logra que los interlocutores se consideren escuchados, se identifiquen con los
objetivos comunes y crezca la predisposicién a compartir expectativas. El responsable de
comunicacion debe ser la persona encargada de definir las politicas de comunicacion de la
empresa con las Franquicias, elaborar el plan de comunicacién y dirigir las acciones
correspondientes. El lograr hacer mas eficiente, seguro y transparente el sistema de
distribucion gasolinas, solo seréa factible con el compromiso, la participacién y colaboracion
de todos los interesados, para lo cual resulta imprescindible la utilizacion de instrumentos de
comunicacion estratégica y desde luego utilizar de manera amplia y profunda las Tecnologias

de Informacion en todo el proceso.
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5. CONCLUSIONES

La importancia de las tecnologias de informacion (TI) para el desarrollo social y
econdémico, fue reconocida por la la Comision de Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo,
de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), en el informe publicado en 2014, titulado
Knowledge Societies: Information Technology for Sustainable Development, en que se
examino la relacion entre las T, el desarrollo social y econdmico y las posibilidades de crear
"sociedades del conocimiento”. El concepto de sociedades del conocimiento, que también ha
sido adoptado por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO), va més alla de la tecnologia, hace hincapié en los procesos de desarrollo
humano que transforman la informacién en conocimiento y permiten que los gobiernos, las
organizaciones y los individuos hagan cambios duraderos en la sociedad. De acuerdo al
informe, el valor y los efectos de las Tl para el desarrollo econémico y social, se deriva

principalmente en tres aspectos:

e Posibilitar una mayor eficiencia en los procesos econémicos y sociales

e Mejorar la eficacia de la cooperacion entre los distintos interesados

e Aumentar el volumen y la variedad de informacion a disposicion de las personas,

las empresas y los gobiernos.

El llevar a la practica estos aspectos no solo depende de la tecnologia, sino de la
relacion entre la tecnologia y las capacidades humanas necesarias para aprovecharlas. Las Tl
han tenido un papel fundamental como factor de competitividad, a tal punto que estudios
realizados han demostrado que la diferencia de productividad entre los paises tiene mucho

que ver con la utilizacion de las T1. Un estudio realizado por Computing Technology Industry
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Association (CompTIA, 2009) pone de manifiesto que el Producto Interno Bruto (PIB) y el
crecimiento de la productividad se aceleran en la medida en que el uso de las Tl aumenta,
Germén Rodriguez (2011) sefiala que un incremento de 10% en inversion de Tl representa
un aumento hasta el 1.6% del PIB, especialmente en los paises en vias de desarrollo. Su
impacto en el bienestar social solo existe cuando las Tl son incorporadas a las actividades
cotidianas de las personas y los agentes econémicos de un pais, para Jana Palacios y Ernesto
Flores (2012), en un diagnostico efectuado al sector de las Tl en México, plantean que las
brechas en el desarrollo, tanto en un comparativo internacional como en una comparacion
interna, son evidentes y sustanciales los rezagos del pais. No existe un solo indicador de
desarrollo sectorial en donde el posicionamiento de México esté acorde con su economia y
su tamafio. En el indice internacional Networked Readiness Index, del World Economic
Forum, México ocupa la posicion nimero 76 de 142 paises evaluados. Desde que fue
publicada por primera vez en 2002 esta evaluacion, el pais ha perdido 38 lugares, destacando
que los indicadores basicos de penetracion en México, son inferiores a paises con grados
similares de desarrollo. De acuerdo a la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos (OCDE, 2012) los precios de los servicios de Tl en el pais, son superiores a los
que deberian ser aplicados, limitando esta situacion la utilizacién de estos servicios,
asimismo, en el e-Government Survey, que mide el desarrollo de las TI en el gobierno,
México ocupa la posicion 51, ademas de esta brecha a nivel internacional se observan en
México importantes brechas internas en la apropiacion de la tecnologia, aun en los sectores
con mayores ingresos Yy desarrollo, tanto en la planta productiva como en el uso por parte de
las instituciones gubernamentales. La Estrategia Digital Nacional del Plan Nacional de

Desarrollo tiene como objetivo impulsar la utilizacion de las T1 en el gobierno, a fin de
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mejorar la administracion y transparencias en el uso los recursos y proporcionar mejores
servicios que se prestan al ciudadano, aunque se ha tenido avances especialmente en areas
como el Sistema de Administracion Tributaria, los resultados no son significativos en otras
que son de interés para la sociedad, como la rendicion de cuentas y la transparencia, donde

queda mucho por hacer.

Para el caso de Petroleos Mexicanos los servicios de TI representan un importante
instrumento para su operacion segura y eficiente, considerando que los procesos que realiza
laempresa son de alto riesgo y complejidad, en muchos de los casos en instalaciones alejadas,
algunas de ellas varios kilémetros costa afuera, donde existen muy pocos o nulos servicios
de TI proporcionados por terceros. Ademas, es importante considerar que los hidrocarburos
por su naturaleza representan un riesgo potencial para las personas, las comunidades y el
medio ambiente, también es importante reconocer que ain en la situacién actual de Petr6leos
Mexicanos, de la productividad de esta empresa depende en gran medida el desarrollo del
pais. La relevancia de la presente investigacion, se considera radica en el interés por mejorar
los servicios de T1 y por consiguiente coadyuvar a la mejora del desempefio operativo de la
empresa. Aungue es importante la inversion en tecnologia es imprescindible que este
esfuerzo se efectué de manera alineada a las necesidades del negocio, con los alcances
adecuados, considerando una asimilacion que permita un maximo aprovechamiento, de ahi
la propuesta de llevarse a cabo de manera vinculada con los usuarios de los servicios, a fin
de ir logrando el nivel de eficiencia y madurez adecuado para la empresa. No obstante de las
limitaciones presentadas en la investigacion, en cuanto a la cantidad de personas encuestadas
y entrevistadas, se considera que el trabajo logro su objetivo, dado que fue posible conocer

la percepcion de los usuarios con el servicio y definir las estrategias a emprender para mejorar
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su grado de satisfaccion, sin embargo, por otra parte existe la insatisfaccion al no haber sido
posible involucrar en el estudio a las autoridades de la empresa, al personal responsable del
proceso, asi como al personal de tecnologia de informacion responsables del servicio, debido
a que se presentaron situaciones que impidieron su participacion e involucramiento. Uno de
los factores que limitdé la participacion fue que en las fechas que se desarroll6 la
investigacion, los directivos con los cuales se venia trabajando fueron removidos de su
encargo, por el cambio que se dio en el titular de la Direccion General de Petroleos
Mexicanos, llegando a la empresa nuevos funcionarios colaboradores del nuevo Director. En
lo que respecta al personal operativo, en algunos casos fueron removidos de sus puestos y en
otros casos el personal estaba méas preocupado si lo iban a jubilar, liquidar y con
incertidumbre de la situacion en que iban a quedar. Estas circunstancias se han venido
presentando en varios periodos sexenales anteriores, en que las administraciones en turno
duran de tres a cuatro afios, por lo que resulta muy dificil establecer una planeacién de al
menos mediano plazo. Otra situacion que enfrentd la empresa durante el periodo de la
investigacion, fue la compactacion de su estructura y la disminucion de su presupuesto. De
acuerdo a los expertos del sector energético, los montos e implicaciones de la industria
energeética requieren perspectivas de largo plazo; el desarrollo de un campo petrolero, la
construccion de una refineria, infraestructura para la distribucién de los hidrocarburos e
inclusive para construccion de una sola estacion de servicio, se requiere de evaluaciones y
permisos previos de riesgo y de impacto al ambiente, ingenieras, proyectos Yy obras de
construccion y puesta en operacion, que implican periodos de varios afios para su
consolidacién, por lo que los cambios continuos de directivos necesariamente influyen en el

el desempefio de la empresa. Cada nueva administracion que llega a la empresa trae consigo
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sus propias ideas y prioridades, con la necesidad de obtener resultados en el corto plazo de
acuerdo a los intereses de los funcionarios y grupos politicos que les otorgaron el
nombramiento. Actualmente, la nueva estructura de organizacion en Petroleos Mexicanos
se encuentra en proceso de conformacién y existe la expectativa que no tendrd una
permanecia mayor de dos afios, debido al cambio de administracion publica federal que se
dé a partir de las elecciones federales del 2018. Por otra parte, existe la expectativa de la
consolidacién de la reforma energética, que propone una mayor intervencién de los
particulares en la industria, lo que traera al sector nuevos participantes e interesados. Con la
participacion de la iniciativa privada y especialmente extranjera, la actual administracion
espera se promueva mayor eficiencia, transparencia y competitividad en la industria petrolera
en México, lo que finalmente resulta una perspectiva positiva considerando que las empresas
que son administradas por la burocracia, se convierten en monopolios poco productivos y
eficientes, que en muchas ocasiones en lugar de representar un factor de impulso, se vuelven

una piedra en el camino para el desarrollo del pais.

El presente proyecto nace del interés de mejorar el desempefio de la empresa, actualmente
sumergida en una crisis de desprestigio, deudas e ineficiencia, donde la mala administracion,
sistematico saqueo, indiferencia y corrupciéon la han llevado a los actuales niveles de
ineficiencia. La propuesta de solucion en el proyecto se enfoca desde la perspectiva de la
comunicacion estratégica, la cual es vista como un proceso por el que la conduccion de una
organizacion intencionalmente maneja sus comunicaciones de modo que sean abiertas, claras
y se centren en el mercado y el cliente como la causa primera, es decir “Volver todas las
miradas hacia afuera; el cliente como causa del cambio” (D"Aprix, 1999). La organizacion
debe entender la necesidad de responder a las cambiantes demandas del mercado; el
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verdadero objetivo de la comunicacion en la empresa es lograr una compresion comun y
concentrarse en lo que esa organizacion esta tratando de lograr en el mercado, en base a que
el unico argumento lo suficientemente poderoso para alentar a la gente a abrazar un cambio,
es el que tiene sus raices en el cliente. Las conexiones que las personas puedan percibir entre
las necesidades de sus clientes, las estrategias de sus lideres y sus propios esfuerzos
cotidianos pueden resguardarlo del caos y la decepcién. De acuerdo a D" Aprix, el objetivo
de las nuevas formas organizativas es la colaboracion entre funciones, movilizar gente y
recursos para responder a las necesidades del cliente, la orientacion de la empresa de la nueva
era debe ser méas proclive a la colaboracion que al individualismo y mas fluida que rigida. En
la empresa de hoy, el lubricante que mantiene funcionando la organizacion es un efectivo
proceso de comunicacion (D"Aprix, 1999). La comunicacion estratégica se hace realidad
mediante procedimientos integrados en un plan estratégico de comunicacién, que debe
manifestar de forma sintetizada la experiencia y el conocimiento comunicativo que existe en
la organizacion, debe contener: los objetivos prioritarios que la empresa desea lograr con su
comunicacion; los métodos de trabajo que permitiran alcanzar los objetivos corporativos; el
segmento de publico a quien se dirigiran las comunicaciones; el calendario, los instrumentos
y el presupuesto especificos necesarios para lograr los objetivos y la evaluacién de como se
mediran los resultados del plan (Scott, 2011). El plan de comunicacion debe cubrir los
aspectos considerados en el modelo de las tres esferas (Costa, 2011), la comunicacion
institucional, la comunicacion organizacional y la comunicacion mercadologica. En la
comunicacion institucional se requiere posicionar la marca Franquicia PEMEX, para estar en
condiciones de competir en un agresivo mercado abierto, no obstante que la marca es muy

conocida en todo el pais, se requiere revertir la mala reputacion que la acompafia, definiendo
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como valores fundamentales la honestidad, la eficiencia y el nacionalismo, buscando
deslindarse en posible del gobierno en turno. En cuanto a la comunicacion interna, ademas
de los valores sefialados, fortalecer una actitud de servicio al cliente y un aspecto importante
a lograr es que los procesos sean lo méas automatizados posible, evitando situaciones que en
el reparto de combustibles se preste a cualquier manipulacion, para lo cual es imprescindible
el uso de la tecnologia, el Administrador de la gasolinera debe poder solicitar el pedido, dar
seguimiento y conocer la llegada del producto con precision. Respecto a la comunicacion
mercadoldgica, fortalecer la vinculacion con las Franquicias, mediante el uso de sistemas de
relacionamiento con el cliente, capacitacidn y asesorias en logro de los objetivos del negocio,
a fin de buscar su lealtad y evitar su migracion a las nuevas empresas que ya comienzan a

tener presencia en el mercado.

Cuando los objetivos de negocio se centran en el cliente, la calidad del servicio es el eje
de accion, entendiendo como calidad del servicio no solo el cumplir con los requisitos desde
una perspectiva interna de la empresa, sino como las diferencias o brechas que existen entre
las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones respecto a la prestacion del
servicio. De acuerdo Edison Jair D. (2005), el concepto de calidad percibida se desprenden
tres conceptos: la satisfaccion, la calidad y el valor para el cliente y, en términos de la calidad
su evaluacion depende de las caracteristicas especificas del servicio, de los clientes y del
contexto en el cual se desenvuelven. En el proyecto para efectuar el diagndstico de la
situacion actual de los servicios de Tl en la empresa se seleccioné el Modelo Serviqual, que
para Sungchul & Hyunsuk (2004), es un consistente instrumento de medicion de la calidad
percibida de los servicios que han recibido los clientes, la herramienta esta basada en una

solida formacién teorica, que especificamente puede ser aplicada al sector de servicios de
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tecnologia de informacion. Para llevar a cabo la investigacion se utilizaron dos técnicas de
recoleccion de datos: a) cuestionarios, para conocer el grado de satisfaccion de los clientes
con los servicios y b) la entrevista estructurada, realizada con base a un cuestionario
elaborado de acuerdo al modelo Servqual. El diagnéstico para determinar el grado de
satisfaccion de los clientes se efectu6 mediante encuestas aplicadas mediante correo
electrénico a muestras representativas de clientes. El diagndstico para determinar el valor
percibido y las expectativas de los clientes se efectio mediante entrevistas personales a
lideres de opinion. De los resultados obtenidos al aplicar estas herramientas al servicio de Tl
denominado Portal Comercial, fue factible concluir que el servicio es percibido como bueno
por parte de los usuarios, que en este caso son las estaciones de servicio (gasolineras) de la
Franquicia PEMEX, centrandose las areas de oportunidad de mejora en especifico en dos
aspectos; el primero que el servicio cumpla con las especificaciones operativas de disefio, y
la segunda que se mejore la eficiencia operativa del servicio de asistencia que se proporciona
en el Centro de Atencién a Clientes. En conclusién, las acciones recomendadas para mejorar

la satisfaccion de los usuarios respecto a este servicio de TI, son las siguientes:

e Atender los problemas operativos del sistema a fin de cumplir con los
requerimientos técnicos de disponibilidad, capacidad y confiabilidad operativa
del servicio, es decir que el servicio opere de acuerdo a las especificaciones
técnicas de disefio.

e Adecuar los procesos para que operen de manera automatizada, apegados al
disefio del sistema de distribucion de combustibles, es decir las solicitudes,

reparto y entrega se efectlien de manera sistematizada y transparente.
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e Certificar las capacidad, habilidad y actitud del personal responsable de
proporcionar el servicio de asistencia a las estaciones de servicio.

e Establecer en la organizacion la funcion de un responsable de comunicacion con
las estaciones de servicio (Dircom) que se encargue de la formulacion, difusion,
aplicacion y evaluacion del plan de comunicacion con las Franquicias.

e Implantar un sistema de relacionamiento con los clientes (CRM) que permita una

mayor vinculacién con las estaciones de servicio

Determinadas las areas de oportunidad para mejorar el grado de satisfaccién de los
usuarios con el servicio, es necesario alinearlas a la planeacion estratégica y operativa de la
organizacion, a fin de que las posibles acciones correctivas y de mejora no queden como
buenas intenciones, que nunca se lleven a la realidad. Como lo plantea Sachse, M (1990),
“las estrategias, objetivos, acciones y metas que lleguen a determinarse deberan formar parte
de un proceso formal, institucional y sistematizado de planeacion, seguimiento, evaluacion
y mejora de largo plazo”. También es importante revisar las estrategias, politicas,
procedimientos de comunicacion con que cuenta la organizacién para dar a conocer disefar,
operar y dar a conocer sus servicios, dado que muchos de las aéreas de oportunidad pueden
derivar de procesos comunicativos mas que de problemas técnicos en la prestacion de los
servicios. La medicion de la satisfaccion del cliente no es una tarea que se realice una sola
vez, sino que es conveniente se realice de manera periddica, de modo que por un lado se
cuente con informacion actualizada que permita reaccionar a tiempo y, por otro lado, permita
a la organizacion hacerse una idea de su progreso y de la eficacia de las acciones de mejora
tomadas. De acuerdo Medina, Garcia y De la Garza (2009), la satisfaccion del usuario de los
sistemas de informacion no se mantiene en el tiempo, no es estatico, éste debe irse adaptando
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a nuevas necesidades del contexto en donde se desenvuelve, de tal suerte, su evaluacion debe
hacerse periddicamente, de tal manera que se valorice y se obtenga retroalimentacion para ir
mejorando continuamente los procesos. La aplicacion de encuestas de satisfaccion tiene sus
limitaciones, muchas veces los usuarios no responden, o responden sola para atender un
requerimiento y salir de la situacion, no aportando informacion de valor, no obstante, el
aplicar este tipo de encuestas permiten tener un dato cuantitativo que es factible comparar en
diferentes tiempos y con otros servicios, adamas de darnos indicios de posibles problemas,
antes de aplicar las entrevistas estructuradas que permiten obtener mayor informacion. Con
la entrevista estructurada siguiendo el Modelo Servqual se logra contar con informacion méas
profunda y precisa, aunque requiere de mayor tiempo, esfuerzo y dedicacion, pero lo méas
importante, permite establecer vinculos con los usuarios que pueden ayudar sustancialmente
a obtener su cooperacion. Finalmente, es reconocer la capacidad técnica, disposicion y valor
del personal de operacion tanto de las estaciones de servicio como de PEMEX, que de manera

abierta, sincera y clara expresaron sus ideas y apoyaron la realizacion de este proyecto.
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Anexo 1.

Ejemplo cuestionario
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EJEMPLO DE CUESTIONARIO

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique un momento a completar esta breve encuesta, la informacion que
proporcione sera utilizada para mejorar el servicio. La encuesta dura menos de un minuto.
Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningun
proposito distinto a la investigacion llevada a cabo para mejorar los servicios de
Tecnologia de Informacion (TI) en la organizacion.

1. ¢Con qué frecuencia utiliza el servicio de TI?

Diariamente

Una o mas veces a la semana
Dos o tres veces al mes

Una o dos veces al afio

No estoy seguro, no se

2. ¢Cudl es su grado de satisfaccion con el servicio de TI?

Muy satisfecho
Satisfecho
Medianamente satisfecho
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Teniendo en cuenta su experiencia mas reciente con el servicio de TI seleccionado, por
favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

4. El servicio cumple con su objetivo
Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo No aplicable

5. El servicio es facil de usar.
Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo No aplicable

6. Las instrucciones de uso son claras
Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo No aplicable
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7. El servicio de asistencia al usuario es efectivo.
Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo No aplicable

8. ¢Ha tenido usted algin problema a la hora de usar el servicio?
Si No

9. ¢Cual es su grado de satisfaccion con los servicios de Tl en general?

e Muy satisfecho

e Satisfecho

e Medianamente satisfecho
e Insatisfecho

e Muy insatisfecho

10. ¢Hay algin comentario o sugerencias que le gustaria hacer?

La encuesta ha concluido.

Muchas gracias por su colaboracion.
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EJEMPLO ENTREVISTA

TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA OBSERVACIONES
NO ATRI BUTO DE ACUERDO ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 Los equipos e instalaciones de Tl
tienen un aspecto moderno

2 Las paginas y aplicaciones de TI
tienen un aspecto visualmente
atractivo

3 Las instalaciones de Tl son limpias
y ordenadas

4 El personal de Tl tiene un aspecto
profesional y de servicio

5 El personal de Tl es puntual,
formal y cumple en las fechas
acordadas

6 Los servicios de Tl se encuentran
siempre disponibles y operan de
manera confiable

7 Cualquier gestidon con Tl se realiza
bien a la primera vez

8 La informacién de la pagina de TI
es precisa y completa

9 Se evitan fallas o errores en
cualquier gestién o servicio de Tl

10 El personal de TI atiende
oportunamente cualquier
solicitud

11 Cualquier gestidon con Tl se realiza
de manera sencilla y rapida

12 Existe diferentes alternativas de
ayuda

13 La ayuda siempre se encuentra
disponible y es rapida

14 El personal de TI le inspira
confianza por su honestidad y
capacidad técnica

15 La forma de tramitar cualquier

solicitud de servicio de Tl le inspira
confianza
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16 Se siente seguro de la
disponibilidad y funcionamiento
de los servicios de Tl

17 La ayuda es eficaz en la atencién
de cualquier falla o problema

18 La ayuda es cortes y oportuna

19 La atencién de TI es
individualizada de acuerdo a sus
necesidades particulares

20 Los horarios de atencién de Tl son
adecuados

21 Los servicios de Tl son sencillos y
facil de acceder y usar

22 Los procedimientos para solicitar

servicios de Tl son los mas
convenientes para usted

Elementos Tangibles (1 — 4) Confiabilidad (5- 9) Capacidad de Respuesta (10-13) Seguridad (14-17)

Empatia (18-22)
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Diagnostico del grado de satisfaccion de los
usuarios con la operacion del portal comercial

Por favor, dedique un momento a contestar esta breve encuesta. Sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial y no seran utilizadas para ningun propdsito distinto al estudio llevado a cabo para
fines académicos.

Muchas gracias por apoyar la vinculacidn universidad - empresa.

1. ¢ Con qué frecuencia utiliza el portal comercial?
Marca solo un dvalo.

" Diariamente
“ Una o mas veces a la semana
“ Dos o tres veces al mes

" Una o dos veces al afio

2. ¢Cudl es su grado de satisfaccion con la operacion del portal comercial?
Marca solo un dvalo.

() Muy satisfecho
"\ Safisfecho
" Medianamente satisfecho
| Insatisfecho
1 Muy insatisfecho

Teniendo en cuenta su experiencia mas reciente con la
operacion del portal comercial, por favor, valore su grado de
acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

3. El portal comercial cumple con su objetivo
Marca solo un dvalo.
"\ Totalmente de acuerdo
| De acuerdo
I En desacuerdo
| Totalmente en desacuerdo

4. El portal comercial es facil de usar
Marca solo un dvalo.

) Totalmente de acuerdo
" De acuerdo
7 En desacuerdo

| Totalmente en desacuerdo
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5. Las instrucciones de uso son claras
Marca solo un ovalo.

( _:) Totalmente de acuerdo
{_j De acuerdo
.:' :. En desacuerdo

) Totalmente en esacuerdo

6. El servicio de asistencia al usuario es efectivo
Marca solo un ovalo.

( ) Totalmente de acuerdo
{_j De acuerdo
.i' ';u En desacuerdo

-, Totalmente en desacuerdo

7. ;iHa tenido algan problema a la hora de usar el portal comercial?
Marca solo un ovalo.

() si
(D No

8. ;Hay algun comentario o sugerencia que le gustaria hacer?

Con la tecnologia de
B Google Forms
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Anexo 4.

Resultado entrevistas portal comercial
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No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO
1 El portal comercial tiene un aspecto \ 1
moderno
2 El disefio del portal comercial es \ 1
visualmente atractivo
3 El contenido del portal comercial se \ 2
encuentra bien estructurado
4 Existen indicaciones sencillas y claras para \ 2
cualquier tramite
5 Los tramites se efectyan en los términos y N 2
plazos establecidos
6 Existe sincero interés para resolver N 2
problemas y mejorar el servicio
Cualquier tramite se realiza bien a la \ 3 El segmento para adiciones
primera vez y cancelaciones nunca sirve
El servicio se encuentra siempre disponible v 3 En ocasiones no se puede
accesar en todo el dia
9 Opera de manera confiable y no se \ 1
presentan fallas o errores
10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite N 2
es precisa y completa
11 | Los tramites se realizan de manera sencilla \ 2
y rapida
12 | Existe diferentes alternativas de ayuda \ 1
13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y \ 2
es rapida
14 | Se siente seguro de la confiabilidad del N 2
portal comercial




No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO
15 | La forma de efectuar cualquier tramite le v 1
inspira confianza
16 | Se siente seguro en sus transacciones en el v 2
portal comercial
17 | La ayuda es eficaz en la atencién de v 1
cualquier falla o problema
18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a v 3 La atencion no es
sus necesidades oportuna
19 | Los horarios de atencion son adecuados v 1
20 | Laayuda es cortes y oportuna v 2
21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil v 2
de acceder y usar
22 | La forma de realizar los tramites es la mas v 1

conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

En la actualidad tnicamente se puede acceder al portal navegador Explorer, lo que complica el uso a través de celular o IPad, ya que Google Chrome

reporta inseguridad en la pdgina y no la carga.

Seria conveniente habilitar las adiciones y cancelaciones ya que nunca sirve y los correos no se atienden en tiempo y forma

San Andrés Cholula, septiembre 26, 2016

Lugar y fecha




No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 El portal comercial tiene un aspecto v 0
moderno

2 El disefio del portal comercial es v 1
visualmente atractivo

3 El contenido del portal comercial se v 1
encuentra bien estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 2
cualquier tramite

5 Los tramites se efectyan en los términos y v 1
plazos establecidos

6 Existe sincero interés para resolver v 2
problemas y mejorar el servicio

7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 1
primera vez

8 El servicio se encuentra siempre disponible v 1

9 Opera de manera confiable y no se v 2
presentan fallas o errores

10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 1
es precisa y completa

11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 2
y rapida

12 | Existe diferentes alternativas de ayuda 1

13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y 1
es rapida

14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 1

portal comercial




No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO

15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 1
inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus transacciones en el v 1
portal comercial

17 | La ayuda es eficaz en la atencion de v 1
cualquier falla o problema

18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a v 1
sus necesidades

19 | Los horarios de atencién son adecuados Vv 1

20 | Laayuda es cortes y oportuna v 1

21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil 1
de acceder y usar

22 | La forma de realizar los tramites es la mas 1

conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

Puebla, Puebla noviembre 12, 2016

Lugar y fecha




No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 El portal comercial tiene un aspecto v 1
moderno

2 El disefio del portal comercial es v 0
visualmente atractivo

3 El contenido del portal comercial se v 1
encuentra bien estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 1
cualquier tramite

5 Los tramites se efectyan en los términos y v 0
plazos establecidos

6 Existe sincero interés para resolver v 0
problemas y mejorar el servicio

7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 3
primera vez

8 El servicio se encuentra siempre disponible v 3

9 Opera de manera confiable y no se v 3
presentan fallas o errores

10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 2
es precisa y completa

11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 3
y rapida

12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 3

13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y 3
es rapida

14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 0

portal comercial




No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO

15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 1
inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus transacciones en el Vv 1
portal comercial

17 | La ayuda es eficaz en la atenciéon de v 2
cualquier falla o problema

18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a v 1
sus necesidades

19 | Los horarios de atencién son adecuados v 3

20 | Laayuda es cortes y oportuna v 1

21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil v 0
de acceder y usar

22 | La forma de realizar los tramites es la mas Vv 1

conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

San Andrés Cholula, Puebla noviembre 11, 2016

Lugar y fecha




No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 El portal comercial tiene un aspecto v 1
moderno

2 El disefio del portal comercial es v 2
visualmente atractivo

3 El contenido del portal comercial se v 2
encuentra bien estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 2
cualquier tramite

5 Los tramites se efectyan en los términos y v 2
plazos establecidos

6 Existe sincero interés para resolver v 2
problemas y mejorar el servicio

7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 2
primera vez

8 El servicio se encuentra siempre disponible v 1

9 Opera de manera confiable y no se v 1
presentan fallas o errores

10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 3
es precisa y completa

11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 1
y rapida

12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 3

13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y 3
es rapida

14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 1

portal comercial




No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO

15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 1
inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus transacciones en el v 1
portal comercial

17 | La ayuda es eficaz en la atencion de 3
cualquier falla o problema

18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a v 3
sus necesidades

19 | Los horarios de atencién son adecuados v 1

20 | Laayuda es cortes y oportuna v 3

21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil v 2
de acceder y usar

22 | La forma de realizar los tramites es la mas Vv 1

conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

San Andrés Cholula, noviembre 12, 2016

Lugar y fecha




No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 El portal comercial tiene un aspecto v 2
moderno

2 El disefio del portal comercial es v 2
visualmente atractivo

3 El contenido del portal comercial se v 2
encuentra bien estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 2
cualquier tramite

5 Los tramites se efectdan en los términos y v 2
plazos establecidos

6 Existe sincero interés para resolver v 3
problemas y mejorar el servicio

7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 2
primera vez

8 El servicio se encuentra siempre disponible v 3

9 Opera de manera confiable y no se v 3
presentan fallas o errores

10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 2
es precisa y completa

11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 2
y rapida

12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 2

13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y v 3
es rapida

14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 2

portal comercial




No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO

15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 2
inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus transacciones en el Vv 1
portal comercial

17 | La ayuda es eficaz en la atencion de v 2
cualquier falla o problema

18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a 3
sus necesidades

19 | Los horarios de atencién son adecuados 3

20 | Laayuda es cortes y oportuna v 3

21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil 2
de acceder y usar

22 | La forma de realizar los tramites es la mas 2

conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

Mejorar la atencion personalizada, si no conoces a la persona que estd en la ventanilla te atienden muy mal y te tardan para cualquier tramite

Puebla, Puebla noviembre 11, 2016

Lugar y fecha




No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO
1 El portal comercial tiene un aspecto v 2
moderno
2 El disefio del portal comercial es v 2
visualmente atractivo
3 El contenido del portal comercial se v 1
encuentra bien estructurado
4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 3 No encuentro las
cualquier tramite indicaciones
5 Los tramites se efectdan en los términos y v 3
plazos establecidos
6 Existe sincero interés para resolver v 3
problemas y mejorar el servicio
7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 3
primera vez
8 El servicio se encuentra siempre disponible v 3 Es muy comun que el portal
esté fuera de servicio
9 Opera de manera confiable y no se v 1
presentan fallas o errores
10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 3
es precisa y completa
11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 1
y rapida
12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 3 No conozco otra manera
gue acudir directamente a la
TAR
13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y v 3
es rapida
14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 1

portal comercial
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No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO
15 | La forma de efectuar cualquier tramite le v 1
inspira confianza
16 | Se siente seguro en sus transacciones en el v 2
portal comercial
17 | La ayuda es eficaz en la atencion de v 3
cualquier falla o problema
18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a v 3
sus necesidades
19 | Los horarios de atencién son adecuados v 3
20 | Laayuda es cortes y oportuna v 2
21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil v 1 Es facil pero no ayuda
de acceder y usar con reportes mensuales
22 | La forma de realizar los tramites es la mas v 3
conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

El mayor problema que presenta es en la programacion de los viajes, deberia poder hacer cambios por mi cuenta de acuerdo a mis necesidades, pero
esto nunca se puede realizar y tengo que acudir a un correo electrdnico o para tener mayor seguridad directamente en TAR Puebla

Puebla, Puebla, noviembre 11, 2016

Lugar y fecha
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No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 El portal comercial tiene un aspecto v 1
moderno

2 El disefio del portal comercial es v 0
visualmente atractivo

3 El contenido del portal comercial se v 0
encuentra bien estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 1
cualquier tramite

5 Los tramites se efectyan en los términos y v 0
plazos establecidos

6 Existe sincero interés para resolver v 0
problemas y mejorar el servicio

7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 1
primera vez

8 El servicio se encuentra siempre disponible v 0

9 Opera de manera confiable y no se v 0
presentan fallas o errores

10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 0
es precisa y completa

11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 0
y rapida

12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 0

13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y v
es rapida

14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 0

portal comercial
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No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO

15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 1
inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus transacciones en el Vv 1
portal comercial

17 | La ayuda es eficaz en la atencion de v 2
cualquier falla o problema

18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a 0
sus necesidades

19 | Los horarios de atencion son adecuados 0

20 | Laayuda es cortes y oportuna 0

21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil 0
de acceder y usar

22 | La forma de realizar los tramites es la mas 0

conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

Puebla, Puebla, noviembre 11, 2016

Lugar y fecha
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No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO
1 El portal comercial tiene un aspecto v 1
moderno
2 El disefio del portal comercial es v 1
visualmente atractivo
3 El contenido del portal comercial se v 1
encuentra bien estructurado
4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 1
cualquier tramite
5 Los tramites se efectyan en los términos y v 2
plazos establecidos
6 Existe sincero interés para resolver v 3 No, nunca
problemas y mejorar el servicio
7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 2
primera vez
8 El servicio se encuentra siempre disponible v 2
9 Opera de manera confiable y no se v 2
presentan fallas o errores
10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 1
es precisa y completa
11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 2
y rapida
12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 3 Existen, pero no atienden
13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y v 2
es rapida
14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 2

portal comercial
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No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO
15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 1
inspira confianza
16 | Se siente seguro en sus transacciones en el Vv 1
portal comercial
17 | La ayuda es eficaz en la atencion de v 2
cualquier falla o problema
18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a 3 Ni idea
sus necesidades
19 | Los horarios de atencién son adecuados 3 No
20 | Laayuda es cortes y oportuna v 4 Completamente no
21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil v 1
de acceder y usar
22 | La forma de realizar los tramites es la mas Vv 2
conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

En la TAR el trato es muy descortés y burocrdtico. Para cualquier tramite se pide dinero

Puebla, Puebla, noviembre 12, 2016

Lugar y fecha
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No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 El portal comercial tiene un aspecto v 3
moderno

2 El disefio del portal comercial es v 3
visualmente atractivo

3 El contenido del portal comercial se v 3
encuentra bien estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y claras para v 2
cualquier tramite

5 Los tramites se efectyan en los términos y v 1
plazos establecidos

6 Existe sincero interés para resolver v 4
problemas y mejorar el servicio

7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 2
primera vez

8 El servicio se encuentra siempre disponible v 2

9 Opera de manera confiable y no se v 2
presentan fallas o errores

10 | Lainformacidn sobre el avance en el tramite v 2
es precisa y completa

11 | Los tramites se realizan de manera sencilla v 1
y rapida

12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 2

13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y v 3
es rapida

14 | Se siente seguro de la confiabilidad del v 2

portal comercial
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No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO

15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 2
inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus transacciones en el Vv 0
portal comercial

17 | La ayuda es eficaz en la atencion de v 2
cualquier falla o problema

18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a v 3
sus necesidades

19 | Los horarios de atencién son adecuados v 2

20 | Laayuda es cortes y oportuna v 4

21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil 1
de acceder y usar

22 | La forma de realizar los tramites es la mas Vv 1

conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

Puebla, Puebla, noviembre 14, 2016

Lugar y fecha
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No TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE | BRECHA EXPECTATIVAS
ATRIBUTO DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

1 El portal comercial tiene un aspecto 1
moderno

2 El disefio del portal comercial es 1
visualmente atractivo

3 El contenido del portal comercial se v 1
encuentra bien estructurado

4 Existen indicaciones sencillas y claras para 2
cualquier tramite

5 Los tramites se efectdan en los términos y 2
plazos establecidos

6 Existe sincero interés para resolver Vv 3
problemas y mejorar el servicio

7 Cualquier tramite se realiza bien a la v 2
primera vez

8 El servicio se encuentra siempre disponible v 2

9 Opera de manera confiable y no se V' 2
presentan fallas o errores

10 | Lainformacion sobre el avance en el tramite Vv 2
es precisa y completa

11 | Los tramites se realizan de manera sencilla Vv 2
y rapida

12 | Existe diferentes alternativas de ayuda v 2

13 | La ayuda siempre se encuentra disponible y V' 2
es rapida

14 | Se siente seguro de la confiabilidad del V' 2

portal comercial
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No ATRIBUTO TOTALMENTE DE RELATIVAMENTE EN TOTALMENTE BRECHA EXPECTATIVAS
DE ACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO

15 | La forma de efectuar cualquier tramite le Vv 1
inspira confianza

16 | Se siente seguro en sus transacciones en el v 1
portal comercial

17 | La ayuda es eficaz en la atencion de 2
cualquier falla o problema

18 | La atencidn es individualizada de acuerdo a v 2
sus necesidades

19 | Los horarios de atencién son adecuados v 1

20 | Laayuda es cortes y oportuna v 2

21 | El portal comercial le resulta sencillo y facil 1
de acceder y usar

22 | La forma de realizar los tramites es la mas Vv 1
conveniente para usted

Comentarios y sugerencias:

Puebla, Puebla, noviembre 16, 2016

Lugar y fecha
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