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INTRODUCCION

El mercado de las telecomunicaciones, en los ultimos afios ha sufrido
importantes avances en lo que se refiere a tecnologia y a la manera de utilizarla. No
existen, por tanto, opciones de rezago y los participantes de este mercado deben

adoptar los cambios de manera acelerada.

En México las telecomunicaciones constituyen una de las areas de mayor desarrollo
del pais, su crecimiento en los ultimos afios ha estado por encima del promedio de la
economia nacional lo que ha permitido que el nivel tecnologico de su infraestructura
este a la altura de los paises mas avanzados. Esta tendencia continuara en alza
como asi lo requiere las perspectivas de crecimiento del pais. Considerando el grado
competitivo en este campo, es casi necesario entregar los mejores servicios y
sobretodo, hacer un eficiente uso de las herramientas estratégicas y tecnoldgicas a
las que se tenga acceso.

El rapido crecimiento, ha hecho que las empresas se coloquen en una posicion mas
proxima a los clientes y todos los servicios que se brindan, constituye un medio para
aproximarnos aun mas hacia la razon de ser de las empresas, el cliente .Un claro
ejemplo de crecimiento y avance tecnoldgico es Telmex, empresa lider en nuestro
pais, este logro ha permitido consolidarse en toda la Republica Mexicana disefiando

planes estratégicos en los que la poblacion tenga acceso a sus servicios.

En la actualidad existe una clara competencia entre las empresas, buscando por
supuesto la plena satisfaccion del cliente. La presente investigacion nace de la
interrogante: ¢ Las oficinas de Telmex en Acapulco brindan un servicio de calidad a
sus clientes? ¢Qué diferencia existe entre lo que el cliente percibe una vez cuando
la experiencia ha tenido lugar y las expectativas que se generan antes de

experimentarlo?



Este trabajo se ha organizado en 4 capitulos: Generalidades, Marco Conceptual,
Disefio Metodoldgico, Resultados de la Investigacion, los que ha continuacién son
resumidos brevemente. El primer capitulo, hace referencia a los modelos
econdémicos actuales, continuando con el panorama de las telecomunicaciones a
nivel mundial y nacional, asi mismo hablaremos de la telefonia fija terminando con
los antecedentes de la empresa mas importante en México en el campo de las
telecomunicaciones.

El capitulo dos representa la base conceptual sobre la cual se baso nuestra
investigacion, contiene dos apartados, marco conceptual general y marco conceptual
especifico. Conceptos como mercadotecnia, calidad, servicios e investigacion de
mercados son desarrollados en el marco conceptual general.

En el marco conceptual especifico se encuentra definidos: normas de calidad 1SO-
9000, cliente, modelos de medicidén de la calidad del servicio “Modelo SERVQUAL y
SERVPERF". EI tercer capitulo, se plantea detalladamente, el problema, la
formulacién de los objetivos, y la metodologia de la investigacién. En el cuarto
capitulo encontraremos el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos de
acuerdo al capitulo tres. Por ultimo las conclusiones mas relevantes a tomar en

cuenta, asi como algunas recomendaciones con caracteristicas concretas.



CAPITULO I. GENERALIDADES

Visto desde la perspectiva de la historia reciente, el desarrollo de las llamadas
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones TICs, se exhibe ante nosotros
como un proceso vertiginoso como manifestacion del desarrollo tecnolégico de

alcance mundial y con posibilidades de progreso continuo y cada vez mas acelerado.

La velocidad con la que se suceden los intercambios y flujos de mensajes (lo que se
identifica en nuestros dias como "informacion”), la versatilidad de los medios para
transmitirlos por mdultiples formas y vias o la complejidad de su funcionamiento, dan
un salto cualitativo respecto de los medios "tradicionales" de comunicacion (desde el
correo hasta la television, pasando por el telégrafo y la radio), pero en realidad las
nuevas tecnologias de comunicacion tienen su origen en la revolucion industrial y su
estado actual refleja un largo proceso histérico del que muy poco alcanzamos aun a

comprender.

Las telecomunicaciones se han convertido en un punto crucial de la agenda del
desarrollo econémico y social experimentando un acelerado desarrollo en todo el
mundo y México no es la excepcion, se encuentra sumergida en esa realidad global.
En esta linea, este primer capitulo de la investigacién aborda esos temas generales
que sirven de contexto, organizados en cuatro apartados: en el primero se tratan
aspectos sobre los cambios sucedidos en la economia y su concepcién moderna. El
segundo expone la situacion de la telecomunicacién a nivel mundial y en México; en
el tercero establecemos el comparativo entre telefonia fija y telefonia movil;
finalmente en el Ultimo apartado realizamos una breve descripcion de nuestro objeto

de investigacion Telmex.
1.1. Economia

Hablar de un pais con tecnologia en las telecomunicaciones nos lleva a la

palabra economia que es la base fundamental para que estas empresas trasciendan
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en este mundo globalizado. La industria de las telecomunicaciones ha experimentado
cambios tecnoldgicos muy importantes en los Ultimos afios. En respuesta a estos
cambios, el entorno econémico, de competencia y las regulaciones han sufrido

también cambios importantes.

Los modelos econdémicos tradicionales han quedado rezagados y no permiten
comprender adecuadamente algunos problemas en el comportamiento de las
empresas que participan en la industria. Efectivamente, el campo de estudio
convencional de la economia abarca todos los problemas relacionados con la
determinacion de los precios, con el andlisis de actividades que implican costos y
gue producen beneficios medibles, en suma, con la produccion y distribucién de
bienes y servicios para la satisfaccion de necesidades humanas.

“Lionnel Robbins convirtié en gigantesco el campo de estudio de la economia; su
conocida definicion dice que la economia es la ciencia que estudia la conducta
humana como una relacién entre fines y medios limitados que tienen diversa
aplicaciéon (Martinez 2007:5)".
Los fines de los seres humanos son numerosisimos y en continua expansion: van
desde la satisfaccion de las mas elementales necesidades biolégicas al disfrute de
los mas elevados goces culturales o espirituales. En efecto, las leyes de la economia
de mercado funcionan actualmente de un modo especifico, que resulta fundamental
para comprender la nueva economia. La manera de hacer dinero en esta nueva
manera econdémica, no es tan directa como solia serlo en la era industrial, porque las
redes informaticas han transformado a su vez los mercados financieros. La
transformacién de los mercados de capital est4 en el origen del desarrollo de las
empresas de telecomunicaciones de la nueva economia en general (Castells, 2001).

1.1.1. Economia tradicional

La economia tradicional es una especie de modelo en el que se considera el

dinero tangible, como un medio de pago para sobrevivir y con ello poder adquirir
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nuevos productos y/o servicios y de esta manera poder elegir entre sus recursos y su
capacidad de pago. Por otra parte, actualmente se obtienen los mismos conceptos,
los que cambian son la forma de entenderlos y manejarlos; por ejemplo en el pasado,
el hombre tuvo como sistema de intercambio el trueque de articulos y servicios.

Este sistema que aun se conserva en forma muy limitada, ofrece grandes dificultades
entre el comprador y el vendedor ya que es muy dificil hacer coincidir las
necesidades de ambos. Con el tiempo se pasoé al uso de los metales, de los cuales el

oro y la plata han cumplido con las tres funciones del dinero.

Hoy en dia se ha creado un sistema mas accesible representado por un sistema
monetario sostenido en la emision de billetes y monedas fraccionaria. En resumen
podemos decir que el dinero cumple con tres funciones basicas que son: medio de
intercambio, medida de valor y medio de ahorro frente a esta situacion de dominio
podemos concluir que se obtiene un mismo concepto s6lo que cada individuo lo

interpreta de acuerdo a sus necesidades (Zorrilla, 2003).
1.1.2. Economia digital

El crecimiento de Internet, en ciertos sectores de la sociedad, impulsado
recientemente por el desarrollo de nuevos y distintos dispositivos de enlace como
teléfonos celulares, televisores convencionales, agendas electronicas, aparatos
electrodomésticos, y microcomputadoras; ha contribuido, en gran medida, al
aceleramiento de un proceso de transformacién de los principios econémicos que

rigieron la actividad comercial en el siglo XX.

Los cambios suscitados en materia econémica afectan ciertamente las formas de
produccién, mantenimiento, distribucién, compra, venta, y las habilidades de la fuerza
de trabajo de las organizaciones, entre otros aspectos importantes. Las nuevas
tecnologias, estdn marcando importantes cambios en el desarrollo y la manera de
trabajar dentro de las organizaciones, el trabajo colaborativo y la apertura de las

fronteras organizacionales para el intercambio de conocimientos, sustitucion de
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mecanismos tradicionales de transaccion, la apertura de mercados y la
desregulacion son algunos ejemplos de lo que hoy en dia impone la “Nueva
economia”. La incorporacion de las Tecnologias de Informacién y Comunicaciones
(TIC), especialmente Internet, dentro de las actividades publicas y privadas

constituyen un factor de desarrollo econémico (Villalobos, 2007).

Las tecnologias de la informacion permiten la generaciébn de una economia
gobernada por el conocimiento, a pesar del surgimiento de la inteligencia artificial y
otras “tecnologias del conocimiento”, este ultimo es creado por los seres humanos y
por quienes desean seguir avanzando en la basqueda de nuevas comprensiones
para el ser humano. El contenido de conocimiento de los productos y servicios esta
creciendo en forma significativa a medida que las ideas del consumidor, la
informacion y la tecnologia se convierten en parte de los productor (Huayamave,
2007).

En este contexto surge la importancia, sin igual, de las telecomunicaciones y su
acelerado desarrollo al que asistimos en la actualidad, éstas como veremos en el
siguiente apartado han contribuido a que ahora se hable de la sociedad del

conocimiento o la sociedad de la informacion.
1.2. Telecomunicaciones

La especie humana es de caracter social, es decir, necesita de la
comunicacion; pues de otra manera viviriamos completamente aislados. Asi, desde
los inicios de la especie, la comunicacion fue evolucionando hasta llegar a las mas
sofisticadas tecnologias, para lograr acercar espacios y tener mayor velocidad en el

proceso.

A partir de que Benjamin Franklin en 1752, descubriera la electricidad; grandes
inventos fueron revolucionando este concepto, pues las grandes distancias cada vez
se fueron acercando. 1836 afio en que Samuel F. B. Morse creé lo que hoy
conocemos telégrafo. Tomas Edison, en 1874, desarroll6 la telegrafia cuadruple, la
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cual permitia transmitir dos mensajes simultdneamente en ambos sentidos. Ante
esto, surge el teléfono, inventado por Alexander Graham Bell, que logra la primera
transmision de la voz en 1876.

Todo este desarrollo de las comunicaciones dio lugar a un nuevo concepto;
Telecomunicacion, que significa: Conjunto de medios de comunicacion a distancia o
transmision de palabras, sonidos, imagenes y datos en forma de impulsos, sefiales

electronicas o electromagnéticas (Rodriguez, 2007).

1.2.1. Telecomunicaciones a nivel mundial

Es posible definir el mercado mundial de las telecomunicaciones con cuatro

palabras: privado, competitivo, movil y mundial. ElI surgimiento de las
telecomunicaciones se inscribe, al ritmo con que se presenta las tendencias
notables, en el desarrollo de la economia capitalista y constituye una prueba del
dominio que ha logrado ejercer el capital sobre el trabajo, asi como de la mayor
extension del espacio de la valorizacion.
En efecto, las "maquinas de comunicar" pueden producirse solo después de que el
proceso de trabajo en general era ya un proceso maquinizado, es decir, hasta que
las maquinas ocuparon ya el lugar central en la produccién y la apariciébn de nuevas
ramas industriales permitio fabricar objetos de precision (por ejemplo, los cables
telegraficos y su recubrimiento, algo que durante los estadios artesanal y
manufacturero de la produccion era practicamente imposible realizar debido a que
durante dichas etapas la produccion dependia basicamente de la destreza del
trabajador en el manejo de los instrumentos (Wikipedia, 2007).

En el mundo actual la infraestructura de telecomunicaciones es fundamental, lo
mismo para el desarrollo econdmico que para el desarrollo humano y social. En las
ultimas décadas los avances tecnologicos en el area de las telecomunicaciones y la
teleinformatica han sido asombrosos y han ampliado considerablemente el espectro

de posibilidades y servicios de comunicacion.
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El desarrollo de nuevas tecnologias y de la convergencia de difundir, de
telecomunicaciones y de la informatica ofrece las oportunidades importantes para la
puesta en practica de nuevas tecnologias apropiadas por los paises en vias de
desarrollo.

La telefonia inalambrica ha venido a transformar los paradigmas de comunicacion
para las comunidades pequefias y aisladas, reduciendo sustantivamente los costos
de la infraestructura necesaria. Los enlaces via satélite y el desarrollo de las fibras
Opticas han permitido incrementar el trafico de llamadas de manera muy importante
(Wikipedia, 2007).

Mas recientemente, el desarrollo del Internet ha abierto nuevas posibilidades de
comunicacién personal y de negocios antes insospechadas. La infraestructura
telefénica es la columna vertebral de las telecomunicaciones. Entre las principales
organizaciones lideres en telecomunicaciones a nivel mundial, podemos mencionar
a: Telefénica de Espafia, TIM de Italia, NTT DoCoMo de Jap6n, AT&T y Verizon de
Estados Unidos y Deutch de Alemania (Rodriguez, 2007).

1.2.2. Telecomunicaciones en México

Los primeros sistemas de comunicacion en nuestro pais se circunscribian al
telégrafo, pero ahora, se disponen de sistemas satelitales propios; servicios de valor
agregado; telefonia fija de muy buena calidad, telefonia movil, telefonia pablica, con
servicios a nivel internacional, nacional y cada vez mas servicios en areas rurales, y
una serie de servicios de los cuales nos beneficiamos. Las telecomunicaciones se
han convertido en un punto crucial de la agenda del desarrollo econémico y social de
México, al igual que lo han sido en estos ultimos afios, la banca, el petroleo y el

transporte publico.
Las telecomunicaciones mexicanas han presentado distintas modalidades, se

encuentran integradas por una extensa red de cables y circuitos, radio, comunicacion

ionosférica, red federal de microondas, comunicacion via satélite, red de radio
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monitores. Este sector es un elemento fundamental para el éxito en la economia, por
lo que se ha convertido en uno de los mas dindmicos de todas las economias
modernas.

México ha logrado establecer y modernizar un vasto servicio de comunicaciones que
se extiende por todo su territorio, respondiendo al proceso de modernizacién a través
de la desregulacién de los servicios de comunicaciones que presta el sector publico y
los que estan en manos de concesionarios como una forma de fomento para la
participacion de la iniciativa privada (Ruelas, 2007).

En los ultimos nueve afos este segmento ha crecido por encima del promedio de la
economia nacional. La tecnologia que se ha desarrollado en este sector, con niveles
de inversién relativamente moderados, ha permitido lograr infraestructuras
equiparables a las que han desarrollado otros paises mas avanzados del mundo.
(Ruelas, 2007).

Hoy dia es posible hablar en el mundo de un ser humano convertido en Homo-
Telecoms, en donde muchos de nosotros tenemos un consumo cada vez mas
intensivo en servicios de telecomunicaciones. Afortunadamente México no se abstrae
de dicha tendencia. Si comparamos nuestros consumos con los de diez afios atras,
encontramos que hemos pasado de tener una linea fijja y acaso un fax, a una
situacién en donde cada vez mas personas tienen gastos por dos lineas telefénicas

en casa Yy servicio de Internet de banda ancha.

De manera similar, las empresas son cada vez mas intensivas en servicios de
transmision de datos, voz, videoconferencia y todo tipo de operacion en red, para sus
procesos de planeacion, administracion, abastecimiento, produccion, venta y
distribucion de mercancias y servicios las inversiones en infraestructura de
telecomunicaciones, como cableados, circuitos, etc. lleva a aumentos de la demanda

por bienes y servicios que son usados en su produccion.
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Figura No. 1.1
Tabla de Inversiones en la industria de telecomunicaciones, 1998-2007.
(Millones de ddlares)

OTROS

ANO TELEFONIA SERVICIOS TOTAL
1998 1,887.6 1,277.4 3,165.1
1999 3,473.9 553.7 4,027.6
2000 4,646.2 582.4 5,228.6
2001 4,846.8 902.6 5,749.3
2002 2,645.2 483.0 3,128.2
2003 2,110.7 473.8 2,584.5
2004 3,192.4 423.8 3,616.2
2005 p/ 2,968.3 538.1 3,506.4
2006 2,883.7 857.2 3,740.9
2007 e/ 2,390.20 805.0 3,195.3

p/: Cifras preliminares a partir de la fecha que se indica.
e/: Cifras estimadas con informacion de las empresas.
Cifras revisadas a partir de 2004.

Fuente: Cofetel. Direccion General de Tarifas e integraciéon Estadistica (2007).

Hoy sabemos que aquellos paises y regiones con sistemas de telecomunicaciones
rudimentarios, tienen también una limitada comunicacion entre empresas y elevados
costos de transaccion para realizar sus 6rdenes, recopilaciéon y procesamiento de

informacion.

En la actualidad, el modelo de crecimiento econdmico aplicado en México ha
supuesto que la apertura de la economia al exterior, en un marco de liberalizacion de
los mercados internos, generard mercados eficientes, mientras que la competencia
internacional se encargara de promover una economia y empresas competitivas en
el mercado interno. En ese sentido, el modelo macro estabilizador con apertura
pasiva a la globalizacion no ofrece por si solo una via segura para enfrentar la hiper-
competencia y menos cerrar las brechas de desarrollo: crecimiento pleno y

competitivo con empleo productivo y equidad redistributiva (Wikipedia, 2007).
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Para comprender las telecomunicaciones en México hace falta partir de un hecho: el
fin de dos grandes monopolios de la comunicacion en México: Televisa y Telmex. El
servicio telefénico mexicano es proporcionado por la empresa Teléfonos de México,

compafia privatizada en el afio 1990.

Se vive una reestructuracion de las telecomunicaciones que ha ido a una velocidad
inusitada, ubicandonos ya en un mercado que ni los propios paises desarrollados
pueden regular con eficacia, ni siquiera apoyandose en grupos de expertos,
instituciones, antecedentes de trabajo regulatorio, existencia de agencias especiales
y enorme control publico sobre los servicios del sector. Telmex forma parte de las
telecomunicaciones y esta entre las empresas mas grandes del mundo (Wikipedia,
2007).

En el marco de las telecomunicaciones se observan cuatro factores esenciales:

- La llegada de empresas internacionales que se asocian con empresas
mexicanas a fin de adiestrarlas en la adquisicion y consumo de tecnologia de
punta.

- La creacion de bases para la competencia en el terreno de las
telecomunicaciones.

- La creacibn en México de un terreno propicio para la competencia de
empresas estadounidenses fusionadas a las mexicanas.

- La posibilidad para empresas mexicanas de formar alianzas con empresas

extranjeras y operar en otros paises.

La apertura telefonica se inicié6 en México con la larga distancia. Entre las primeras
consecuencias deben mencionarse tarifas mas reducidas en larga distancia nacional
(hasta de un 50%) y larga distancia internacional (hasta un 40-48%). El afio 2000 fue
el de la telefonia local. Las compafiias telefonicas invirtieron 4 millones de délares en
este rubro. Con esto se quiere llegar a incrementar el numero de lineas telefonicas
de 10.6 a 20 por cada 100 habitantes (Wikipedia, 2007).
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El acelerado crecimiento de las telecomunicaciones exige una buena regulacion, en
México tenemos a La Comisién Federal de Telecomunicaciones (Cofetel), un 6rgano

administrativo descentralizado.
1.3. Telefonia fija

Es un servicio de telecomunicaciones que permite el intercambio bi-direccional
de trafico de voz en tiempo real, entre diferentes usuarios a través de una red de
conmutacién de circuitos, hace referencia a las lineas y equipos que se encargan de
la comunicacién entre terminales telefénicos no portables, generalmente enlazados

entre ellos o con la central por medio de conductores metélicos. Véase figura No.1.1
Figura No. 1.1

Esquema del funcionamiento de la telefonia fija
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Fuente: Supertel (2007).

Para que se establezca una llamada telefénica, se debe establecer un circuito de

comunicaciones entre 2 puntos. Véase figura No.2.

> El usuario llamado (A)

> El usuario llamante (B)
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FIGURA No. 1.2

Esquema de los circuitos de la telefonia fija
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Fuente: Supertel (2007).

Este circuito se establece en base a un proceso de sefializacién que se inicia una
vez que el abonado que llama levanta el auricular. Las centrales telefonicas o de
conmutacion constituyen la parte operativa que permiten que se establezca esta
comunicacién, y son las encargadas de en rutar las llamadas hacia sus destinos

correspondientes. Un sistema telefonico involucra las siguientes areas importantes:

- Red Primaria (Involucra los 6rganos de central y de conmutacion)
- Red Secundaria (Constituye la planta externa y la red de cableado)

- Red de Abonado (Es la ultima milla, que llega directamente al usuario)

El tipo de central ademas de definir areas de cobertura diferentes, permite establecer
un sistema de facturacion dependiendo del origen y destino de la llamada (Supertel,

2007). Los tipos de centrales que se tienen, dependiendo de su cobertura son:

- Central Local

- Central Regional

- Central de Transito
- Central Nacional

- Central Internacional
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1.4. Cofetel

En nuestros dias existe un acelerado crecimiento en cuanto a las
telecomunicaciones debido a esto haremos mencion del organismo regulador en
nuestra Republica Mexicana. La Comision Federal de Telecomunicaciones (Cofetel)
es un organo administrativo descentralizado, con personalidad juridica y patrimonios
propios con autonomia técnica y operativa, el cual tiene las atribuciones que en esta
Ley se le confieren, con el propdsito de regular y promover el desarrollo eficiente de
las telecomunicaciones, encargado de que todos los mexicanos tengan acceso a
servicios integrales de telecomunicaciones, prestados en un ambiente de sana
competencia y donde prevalezcan condiciones propicias para el desarrollo de mayor
infraestructura, la eficiente prestacion de los servicios asi como la introduccion de
nuevas tecnologias, teniendo acceso, diversidad, calidad, mejores precios Yy
cobertura de todos los servicios, en un ambiente competitivo y convergente , que

garantice plenamente el beneficio social. (Cofetel, 2007).
1.5. Telmex

Telmex es la compafia lider de telecomunicaciones en América Latina, con
operaciones en México, Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Pertu y Estados Unidos.
Desde hace 13 afios se han preocupado por construir una empresa con la plataforma
tecnoldgica, la solidez financiera y el capital humano necesario para ser un factor
determinante en el desarrollo de sus clientes.

La privatizacion de Telmex en diciembre de 1990, signific6 para la empresa
establecer un plan de trabajo de tres afios (1991-1993) con objetivos especificos de
crecimiento y modernizacion que buscaba extender los beneficios de las
telecomunicaciones a cada vez mas mexicanos, asi como para ofrecer productos y
servicios de la mayor calidad con tecnologia de vanguardia.

Para que todo este crecimiento fuese posible la compafia tuvo que establecer 4

valores éticos en su cultura corporativa estos son: trabajo, crecimiento,
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responsabilidad social y austeridad, asi como principios empresariales, servicio al

cliente, calidad y vanguardia tecnolégica (Telmex, 2007).

1.5.1. Historia de crecimiento

Desde hace trece afios Telmex se ha preocupado en construir una empresa con
la plataforma tecnolégica, la solidez financiera y le capital humano necesarios para
ser un factor determinante en el desarrollo de nuestros clientes. A partir de 1997, con
el inicio de la competencia en la prestacion de servicios de larga distancia en el
mercado mexicano y con su expansion en América del Sur. Durante el periodo
comprendido entre el afio de 1990 a diciembre del 2004, Telmex ha experimentado
uno de los mayores crecimientos en la industria de las telecomunicaciones a nivel

mundial.

La fortaleza financiera de Telmex y su pertenencia al principal grupo empresarial de
México asi como su capacidad tecnoldgica de innovar productos y servicios con base
en su amplio conocimiento de los mercados que atiende, permite fortalecer su
expansion internacional, buscando inversiones de largo plazo para el desarrollo y
servicios de telecomunicaciones en cada uno de los paises que opera y las cifras

hablan por si solas. Véase cuadro No.1.2.

Cuadro No. 1.2 Tabla de cifras de crecimiento entre 1990 - 2007.

CONCEPTO 1990 2007
Lineas Telefénicas 5,352,824 72,443
Cuentas de Internet | = ----- 12,174

Poblaciones con servicio 10,621 20,848
Tréfico de Larga Distancia
Nacional (Millones de min.) 4,375 18,275
Tréfico Local (Millones de 8.950 24.895

llamadas)

Digitalizacién de la Red 30.9% 100%

Numgro de concesionarios 10 20
interconectados

Fuente: Telmex (2007).
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1.5.2. Caracteristicas de la Corporaciéon

Telmex cuenta con la capacidad tecnoldgica y las alianzas estratégicas que
permiten asegurar a los clientes la tecnologia, el servicio, la atencion y el respaldo
gue requieren para los servicios de telecomunicaciones. Asi mismo, la expansion de
operaciones les permite impulsar sinergias en servicios con tecnologia de punta para
voz, datos e Internet en Argentina, Brasil, Chile, Colombia y Peru, de igual forma con

clientes de México y Estados Unidos.

Los retos establecidos en el titulo de concesion bajo el que fue privatizada Telmex,
fueron ampliamente superados en el numero de lineas en servicio, telefonia publica
asi como en el nimero de comunidades con cobertura. Adicionalmente, Telmex
realizd importantes avances en el desarrollo y construccion de la red de fibra optica
asi como en la digitalizacion de la planta. Carso Global Telecom posee la mayoria de
las acciones de control de Telmex y América Telecom tiene la mayoria de las
acciones de control de América Mévil.Grupo Carso lleva el control de Carso Industrial
(Condumex, Porcelanite, Nacobre y Cigatam, entre otras) y de Carso Comercial
(Sears, Sanborns, Promotora Musical y El Globo).

Por otra parte, el Grupo Financiero Inbursa, que se compone de Banco Inbursa,
Seguros Inbursa, Casa de Bolsa Inversora Bursatil, Arrendadora Inbursa, Fianzas La
Guardiana y Afore Inbursa, entre otras compafias, y US Commercial Corp., tenedora
de las acciones de Comp-USA. Las empresas del grupo dan empleo directo a mas
de 161 mil personas.

La fortaleza financiera de pertenecer al principal grupo empresarial de México y su
capacidad tecnoldgica para innovar productos y servicios con base en su amplio
conocimiento de los mercados que atienden. Buscando con esto inversiones de largo
plazo para el desarrollo de infraestructura y servicios de telecomunicaciones en cada
uno de los que opera, en beneficio de los sectores productivos que compiten en un

nuevo entorno de globalizacion mundial (Telmex, 2007).
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1.5.3. Organizacion y organigrama

Para competir con las grandes empresas a nivel mundial es importante tener
una magnifica pero sobre todo eficiente organizacion interna de esta manera se
puede dar una mejor atencion a los usuarios, esto es entender las necesidades de
los clientes y sobre todo estar alerta de los cambios que van surgiendo en el

exterior. Por tal motivo Telmex cuenta con una organizacion dividida en 2 niveles:
Corporativos: que se subdividen en:

- Director General
- Directores Corporativos

- Divisionales.

A su vez cuenta de una manera mas destallada con un comité de consejos que se

dividen en:

- Consejo de Administracién

- Consejo Consultivo

- Comité Ejecutivo

- Comité de Auditoria

- Comité de Planeacion y Finanzas

- Comité de Evaluacion Compensacion
1.5.4. Cobertura y servicios que brinda Telmex

Debido a la gran demanda que han tenido en los ultimos afios y la cobertura en
cuanto a los servicios brindados, Telmex cuenta con mas de 360 tiendas para
atencion a clientes en todo México. Tan s6lo en el Municipio de Acapulco ya estan

en funcion 3 de ellas en donde se pueden obtener los siguientes servicios:
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Contratacién de servicios: lineas Telmex, servicios digitales, sesiones de
videoconferencia.

Compra de productos: teléfonos, faxes, identificadores de Illamadas,
radiolocalizadores, tarjetas de prepago, equipos de cOmputo, accesorios, etc.
Consultas de tu saldo y pagar tu recibo telefénico ya sea con atencion directa
de nuestro personal o a través de modulos en linea, cajeros automaticos,
buzones exprés y Telmex.com.

Utilizar servicios como acceso a Internet a través de la red de prodigy,
consultar informacién sobre productos y servicios por medio de kioscos

informativos, etc.

Esto como resultado de concentrar los esfuerzos de la empresa en el

conocimiento y la satisfaccion de las necesidades de los clientes, en incrementar

la oferta de servicios integrados, en el mantenimiento de la evolucion tecnoldgica

de la plataforma de telecomunicaciones en todo el pais y aportando el soporte

necesario para el desarrollo de la industria de las telecomunicaciones en México
(Telmex, 2007).

1.5.5. Tecnologia, redes y centrales telefénicas instaladas

El cable submarino Columbus Il empezo6 operaciones conectando a 57 empresas

de telefonia en 41 paises. El Columbus II facilit6é una mayor capacidad de

transmision con gran calidad y nuevos servicios avanzados en telecomunicaciones.

La plataforma tecnoldgica de Telmex se prepard para interconectar a los nuevos

operadores de larga distancia en el pais. El 1 de enero de 1997, inicidé la

competencia en las 60 principales ciudades del pais donde el 75% de los clientes

decidieron quedarse con los servicios que Telmex ofrece. Posteriormente, en el afo

de 1999, Telmex asumié un compromiso en un plan a dos afios denominado Telmex

20/20 enfocado en continuar el proceso de modernizacion y crecimiento de la

infraestructura telefénica.
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El plan cumplié con sus objetivos 6 meses antes de lo previsto. Especificamente se
alcanzo el 100% de digitalizacion de la planta de telefonia local asi como contar con
20 millones de servicios entre lineas fijas, inaldmbricas, cuentas de Internet y enlaces
dedicados a la transmision de datos. Actualmente Telmex cuenta con la
infraestructura mas moderna de América Latina, mantiene maximos estandares de
calidad internacional con redes de ultima generacién. Mas de 80 mil Km. de red de
fibra Optica instalada en la region y tecnologia 100% digital. “Redes de multi-servicios

de ultima generacion con redundancia” (Telmex, 2007).
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se establecen los elementos tedricos que nos guiaran para el
desarrollo de la investigacién. Su apoyo y guia constituyen la base fundamental y el
desarrollo del estudio. También llamado marco de referencia, para mencionar a la
exposiciéon y andlisis de la teoria o grupo de teorias que sirven como fundamento
para explicar los antecedentes e interpretar los resultados de la investigacion.

Bajo el preambulo marcado, nuestro marco conceptual intenta abordar los elementos
centrales de la teoria que la soporta, con ese propésito se ha organizado en dos
grandes bloques, en un primer punto tenemos lo que es el marco conceptual general
donde se presentan los conceptos y definiciones fundamentales de: mercadotecnia,
mercadotecnia de servicios, calidad, mercado, servicios e investigacion de mercados.
En el segundo punto exponemos temas como la calidad del servicio al cliente, las
normas IS0, el cliente, y los modelos de medicién de la calidad del servicio. Todo
ello sin olvidar que nuestro propdsito en la investigacion es la medicion de la calidad
de los servicios, tomando en cuenta como punto clave que lo que busca lograr una
empresa es satisfacer las necesidades, carencias y deseos a través de un proceso

de intercambio.

2.1 Marco conceptual general

Para la formulaciéon del marco conceptual de la presente investigacion, se
establecen algunos conceptos generales importantes, que nos van a permitir
contextualizar, teéricamente, mejor nuestra investigacion.

2.1.1 Mercadotecnia

Se dice que la mercadotecnia es una actividad relativamente joven, sin

embargo, el comercio y las actividades relacionadas con el mismo son tan antiguos
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como la humanidad misma. Como datos importantes podemos destacar en primer
lugar el trueque; luego a los fenicios como la cultura comercial mas importante de la
antigledad; a la Revolucion Industrial; como el periodo de avance tecnolégico y
comercial mas importante de la historia moderna, y al siglo XX como impulsor de la
formalizacién de la mercadotecnia. A continuacion presentamos tres definiciones de
marketing, de tres autores diferentes:

“El marketing tiene dos facetas: la primera es una filosofia, una actitud,

perspectiva u orientacion administrativa que pone énfasis en la satisfaccion del

cliente, la segunda consiste en que el marketing es una serie de actividades

gue se utilizan para implantar esta filosofia (Lamb, Hair & McDaniel, 2002: 6)”.
Asi como extensos e importantes son sus antecedentes, igual lo son sus variables y
formas de considerar el topico de mercadotecnia, por lo que también hay un gran
namero de formas de definir el término en si:

“Es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar
precio, de promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades
entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos (Stanton,
Etzel & Walker, 2000: 6)".

Algunos autores podrian definirlo como la forma de vender, anunciar o practicar el
comercio al menudeo; otros autores pueden definirlo como la forma de poder adquirir
un bien o un servicio a fin de satisfacer las necesidades o deseos del consumidor;
veamos lo que dice el siguiente autor:

“Es una actividad humana que se encuentra en proceso de formalizacion, por
lo que debe estudiarse y adaptarse a las caracteristicas propias de la empresa
y del mercado en donde se aplique (Fernandez, 2002:125)".
De las tres definiciones planteadas en lineas atrds cabe sefalar la propuesta
sefalada por Stanton,Etzel y Walter (2000), es la definicion que propuso la American
Marketing Asociation - AMA, en 1985 y que a la fecha se encuentra modificada y se
la plantea en los siguientes términos:

“Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para
administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacién y
sus accionistas obtengan un beneficio (AMA, 2004:2)".
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En esta investigacion, esta es la definicidbn que sirve de punto de partida para hablar
de calidad del servicio.

2.1.2 Mercadotecnia de servicios

Como ya lo habiamos sefialado la mercadotecnia, en resumen, es la actividad
humana que se encarga de cubrir y satisfacer las necesidades de los clientes,
aunado a esto, es importante poder definir lo que es mercadotecnia de servicios, ya
que los servicios van de la mano para poder cubrir las necesidades de los clientes
tanto reales como potenciales.

La teoria y la practica de la mercadotecnia se desarrollaron en un principio en
relacion con productos fisicos como dentifricos, automdviles y acero. Sin embargo,
una de las principales megas tendencias de los ultimos afios ha sido el extraordinario
crecimiento de los servicios. La dinamica competitiva de las empresas hoy en dia, se
centra cada vez mas en las estrategias de servicios, convirtiéndose el servicio en el
elemento estratégico de la competitividad de todas las organizaciones. Por lo tanto,
el accionar ofensivo de las empresas se centra en el campo de los servicios, es
decir: servicios antes, durante y después de la venta.

Es importante reconocer, que la mercadotecnia nacié en las empresas productoras
de bienes tangibles; sin embargo los productores de servicios se fueron dando
cuenta poco a poco de la importancia de aplicar esta herramienta a sus empresas u
organizaciones, ya que se percataron de que el publico potencial al cual dirigian sus
esfuerzos comercializadores, era el mismo al que se enfrentaban las empresas
productoras de bienes tangibles.

Por esta razon, es importante mencionar las diferencias mas sobresalientes que
hacen a la mercadotecnia de servicios, basadas en las diferencias existentes entre
bienes tangibles y servicios, las cuales nos ayudaran a comprender mejor el servicio
gue brinda Telmex ubicado en el municipio de Acapulco Guerrero. Pero antes de
mencionar esas diferencias a continuacién definimos lo que es la mercadotecnia de

servicios.
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“La mercadotecnia de los productos y la de servicios son esencialmente lo
mismo. En cada caso, el personal de mercadotecnia debe seleccionar y
analizar sus mercados meta y proseguir a crear un programa de
mercadotecnia alrededor de sus variables de la mezcla de mercadotecnia; el
producto (o servicio), la estructura de precios, el sistema de distribucion y el
programa promocional. Las tacticas y estrategias utilizadas en la
mercadotecnia de un producto convencional son frecuentemente, inadecuadas
para una mercadotecnia de servicios (Kotler, 2001:65)”.

A manera de ilustracion, a continuacion presentaremos el cuadro 2.1 que nos
permitira comprender mejor la diferencia entre los bienes fisicos y los de servicio.

Cuadro N° 2.1

Diferencias entre bienes fisicos y servicios

BIENES FiSICOS SERVICIOS
Tangibles Intangibles
Homogéneos Heterogéneos

Produccion y distribucion
separada

Procesos simultaneos

Una cosa

Actividad o proceso

Valor esencial producido en
fabrica

Valor esencial interaccion cliente/
vendedor

Los clientes no participan en el
proceso productivo

Los clientes participan en la
produccion

Se pueden almacenar

No se pueden almacenar

Transferencia de la propiedad

No hay transferencia de la
propiedad

Fuente: Elaboracion propia. (2007)
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2.1.3 Calidad

Uno de los principales valores que los clientes esperan de los fabricantes y
proveedores es una alta calidad de producto y de servicio. Los ejecutivos actuales
consideran que la tarea de mejorar la calidad de un producto y de servicio es
prioritaria. Pocos clientes estan dispuestos ya a aceptar o tolerar una calidad
mediana. Si las empresas quieren seguir compitiendo, y no digamos ser rentables,
no tiene otra opcion sino adoptar la administracion de calidad total. Se dice que un
producto o servicio es de calidad cuando satisface las necesidades y expectativas
del cliente o usuario, en funcién de parametros como:

- Seguridad que el producto o servicio confieren al cliente.

- Fiabilidad o capacidad que tiene el producto o servicio para cumplir las

funciones especificadas, sin fallo y por un periodo determinado de tiempo.

- Servicio o medida en que el fabricante y el distribuidor responden en caso de

fallo del producto o servicio.
Por lo tanto podemos definir calidad como:
“La totalidad de funciones y caracteristicas de un producto o servicio que
atafien a su capacidad para satisfacer necesidades expresas o implicitas
(Kotler, 2001:130)".
Lo anterior es obviamente una definicidn centrada en el cliente. Podemos decir que
el que vende entregd calidad si su producto o servicio iguala o supera las
expectativas del cliente. Una empresa que satisface la mayor parte de las
necesidades de sus clientes la mayor parte del tiempo es una empresa de calidad.

2.1.4 Mercado y servicios

La relacion producto servicio es el equivalente a la relacién producto mercado,

en funcion de ello realizamos el recuento conceptual de ambos términos.
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a. Mercado.

El término mercado significa cosas distintas para personas diferentes. Estamos
familiarizados con términos como supermercado, mercado de valores, mercado de
pescado, entre otros. Todos estos tipos de mercados comparten varias
caracteristicas, como el estar integrados por gente que tiene necesidades, ya sea por
alimento, vestido, resguardo, etc. asi como deseos que son posibles de satisfacer
con categorias particulares del producto y con un poder adquisitivo para ser capaz de
comprar el producto que se ofrece. Una primera aproximacion nos lleva a que:

“El mercado esta conformado por personas u organizaciones a quienes son
dirigidos los programas de marketing, y quienes desempefian el papel de
aceptar o rechazar la oferta (Stanton et al, 2000: 5)”.

El siguiente autor nos dice como el mercado puede estar rodeado de clientes que
pueden consumir un producto que sea muy necesario y de otro tipo de clientes que
consumen productos de primera necesidad. Veamos a continuacion el siguiente
significado.

“El mercado es un conjunto de consumidores actuales y potenciales, es decir
todas aquellas personas que compran o0 podrian comprar un producto
especifico” (Fernandez, 2002:170)".

Como se podra ver estas definiciones llegan a una misma conclusion, el poder
comprar y satisfacer sus necesidades. En otras palabras y desde una perspectiva
diferente, de una manera mucho mas simple, se dice que el mercado:
“Es gente o empresas con necesidades y deseos y con la capacidad y la
voluntad de comprar (Lamb et al, 2002: 214)".

b. Servicios

Las industrias de servicio son muy variadas. El sector gobierno, con sus cortes,
servicios de empleo, hospitales, agencias de préstamos, servicios militares,
departamentos de policia y bomberos, oficinas de correos, dependencias
reguladoras, y escuelas, definitivamente esta en el negocio de los servicios. El
sector privado sin fines de lucro, con sus museos, beneficencias, iglesias,

universidades, fundaciones y hospitales, esta en el negocio de los servicios.
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Una buena parte del sector negocios, con sus aerolineas, bancos, hoteles, empresas
de seguros, bufetes de abogados, consultoras gerenciales, consultorios médicos,
empresas de cine, talleres de reparacion y agencias de bienes raices, esta en el
negocio de los servicios. Muchos trabajadores del sector manufacturero, como
operadores de computadora, contadores, y asesores legales, son en realidad
proveedores de servicios. De hecho, ellos constituyen una “fabrica de servicios” que
presta servicios a la “fabrica de bienes”. Entonces, es posible definir un servicio como
sigue:

“Un servicio es cualquier acto o desempefio que una parte puede ofrecer a
otra y que es en esencia intangible y no da origen a la propiedad de algo. Su
produccion podria estar ligada o no a un producto fisico (Kotler, 2001:98)”.

Los servicios también estan apareciendo en Internet. Basta navegar un poco en la
Web para toparse con proveedores de servicio virtuales. Los “ayudantes virtuales”
procesan textos, planean eventos y se encargan de tareas rutinarias de la oficina;
consultores en linea proporcionan asesoria por correo electronico, entre otros. Los
servicios tienen cuatro caracteristicas principales que afectan considerablemente el
disefio de los programas de mercadotecnia: intangibilidad, inconsistencia,
inseparabilidad e inventarios. Son denominadas asi mismo, las cuatro “I” de los

servicios:

Intangibilidad: No se pueden ver, tocar, ni sentir.

- Inconsistencia: La inconsistencia se deriva por la gente; capacidad del
individuo y su desempeiio diario.

- Inseparabilidad: El cliente no puede separar el que proporciona el servicio del
mismo servicio.

- Inventarios: El costo de los inventarios en servicios esta en relacion con la

capacidad ociosa de la produccién.
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2.1.5 Investigacién de mercados

La investigacién de mercados es una parte importante del marketing ya que es
una herramienta de vital importancia para saber en que momento de que forma se
lanzara un producto al mercado, también sirve para identificar cual es el problema y
de que forma solucionarlo cuando un producto o servicio no esta teniendo la
demanda planeada, es basicamente una poderosa herramienta que coadyuva en la
toma de decisiones, proporcionando la informacion requerida para tal propdsito. A

continuacion algunas definiciones de varios autores.

“Es la funcion que vincula al consumidor, cliente y publico con el mercaddlogo
a través de la informacibn que se usa para identificar y definir las
oportunidades y problemas de mercadotecnia; generar, mejorar y evaluar las
acciones de mercadotecnia; vigilar los resultados de la mercadotecnia y
mejorar su comprension como proceso (Churchill, 2003:196)".

“Es el proceso de planeacion, captura y analisis de datos relacionados a las
decisiones de marketing (Lamb et al, 2002: 247)".

“Es un enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de
informacion para el proceso de la toma de decisiones por parte de la gerencia
de mercadeo (Kinnear, Taylor, 1993: 6)”.

Sin embargo la definicion que se utilizard para guiarnos en la investigacion de
mercados es la siguiente:

“La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al
cliente y al publico con el comercializador a través de la informacion. Esta
informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing; como también para generar, perfeccionar y evaluar
las acciones de marketing; monitorear el desempefio del marketing; y mejorar
la comprension del marketing como un proceso. La investigacion de mercados
especifica la informacion requerida para abordar estos problemas; disefia el
meétodo para recolectar la informacion; dirige e implementa el proceso de
recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus
implicaciones, definicion proporcionada por la AMA, citada por Kinnear y
Taylor (1993: 6)”.
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2.2 Marco conceptual especifico

En este apartado, tratamos los elementos tedricos centrales de nuestra
investigacion, buscando precisar al final la medicion de la calidad del servicio al

cliente, con ello pretendemos mostrar el modelo que se aplicara en la tesis.

2.2.1 Calidad del servicio al cliente

Una de las herramientas mas eficaces y usadas por las empresas para
diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja competitiva sostenible es
el servicio al cliente. Al desarrollar una estrategia de servicio al cliente se deben
enfrentar tres decisiones basicas, qué servicios se ofreceran, qué nivel de servicio se
debe ofrecer y cual es la mejor forma de ofrecer los servicios.

La preocupacion por la calidad, no corresponde a una actitud romantica o altruista, si
no que constituye una posicion esencialmente racional, de busqueda de niveles de
rentabilidad mas estables a largo plazo para la organizacién. De esta forma es que
reconocemos que se pueden obtener ventajas competitivas sustanciales como una
mejor calidad en el servicio, y que ademas se convierte en un medio poderoso para

poder diferenciar a una empresa de sus competidores (Luna, 2005).

En la actualidad el servicio ha asumido un nuevo significado para los clientes, ya que
no tratan solamente en producto/servicio, si no que analizan a detalle el servicio que
pudieran recibir y la diferenciacion de la empresa analizada con la de sus
competidores. Es entonces cuando se dice que el objetivo de la calidad consiste en
satisfacer a los clientes desde el principio hasta el fin. Aspectos importantes de la

calidad del servicio a cliente.

- En el negocio de servicios ninguno de estos elementos funciona si no hay calidad.
- Una ejecucioén de servicio superior es vital para sostener el éxito iniciado por un

concepto de servicio innovador.
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- Un servicio de calidad innovador es generalmente mas dificil de imitar que el
concepto de servicio.

- La calidad de un servicio proviene de un liderazgo inspiracional, una cultura
corporativa orientada hacia el cliente, un excelente disefio de servicio, el uso
efectivo de informacion y tecnologia, y otros factores que se desarrollan
gradualmente en la organizacion.

- La calidad del servicio es el fundamento de la mercadotecnia de servicios.

- El producto central que se vende es el desempeiio.

- El desempeiio es el producto, el desempefio es lo que compran los clientes.

- Un servicio bueno da la oportunidad de competir por clientes. Un fuerte
desempefio del concepto de servicio da una fuerte competitividad, ganandose la
confianza de los clientes y reforzando la marca, publicidad, la venta y los precios
(Zeithml.Bitner, 2002:102).

Algunos autores hablan de las cinco dimensiones de influencia en la calidad de un

servicio, estas son:

- Fiabilidad: la capacidad de desempeiiar el servicio prometido de una manera
exacta y fiable.

- Tangibilidad: apariencia fisica de las facilidades fisicas, equipo, personal y
material de comunicacion.

- Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad de
transmitir confianza y credibilidad.

- Sensibilidad: el deseo de ayudar a los clientes y proveer un servicio rapido

- Empatia: preocupacion, atencion individualizada.

Estas cinco dimensiones, permiten al cliente organizar mentalmente la informacion
sobre la calidad en el servicio (Zeithaml, Bitner, 2002: 103). Estas dimensiones son
las consideradas para medir la calidad del servicio, las que mas adelante las

presentamos y discutimos con mayor amplitud.
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2.2.2 Norma de calidad ISO-9000

La puesta en practica de un sistema de calidad total ha permitido a empresas de
todo el mundo reestructurar su funcionamiento para enfrentar los nuevos retos de los
mercados globalizados. Las organizaciones que en ello han tenido éxito han logrado
eliminar de raiz muchos de los problemas que acusan las ineficiencias, la baja
productividad y pobre competitividad.

La implantacion de sistemas de calidad ha tenido como objetivo béasico
complementar los requisitos técnicos sobre los productos y servicios, para garantizar
asi que la calidad sea alcanzada de manera consistente. Sin embargo, existen
muchos y variados enfoques de cémo debe ser un sistema de calidad.

Atendiendo a lo anterior el organismo internacional de normalizacién (International
Standard Organization, 1SO), después de varios afios de trabajo de su comité
técnico, en 1987 aprobd las normas serie 1ISO-9000, con le propdsito de establecer
una racionalizacién en los diferentes enfoques de sistemas de calidad. Es asi que
ahora estas normas se han convertido en las prescripciones generales que debe
reunir un sistema de calidad en el ambito internacional, y son exigidas cada vez mas
a las empresas proveedoras por parte de los diferentes compradores.

La Organizacién Internacional de Normalizacién (ISO) es una federacion mundial de
organismos nacionales de normalizacién (Comités miembros de la ISO). Los comités
técnicos de la ISO se encargan por lo general de la elaboracion de normas
internacionales. Los comités miembros nacionales interesados por un tema particular
tienen el derecho de formar parte del comité técnico creado para este efecto
(Gestiopolis, 2007).

Las organizaciones internacionales, tanto gubernamentales como no
gubernamentales, relacionadas con la ISO participan igualmente en estos trabajos.La
ISO colabora estrechamente con la Comisién Electrotécnica Internacional (CEI) en lo
relativo a la normalizacion electrotécnica. Las normas ISO-9000 se han convertido en
el fenomeno de la normalizacion en sistemas de calidad; mas de 90 paises de todas

las regiones del mundo las han adoptado y rigen cada vez en mayor medida las
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relaciones contractuales cliente-proveedor para la compraventa tanto de bienes
como de servicios en los mercados nacionales e internacionales. Las normas 1SO-
9000 plantean los requisitos minimos que debe reunir un sistema de calidad total, es
estructurando un sistema de aseguramiento de la calidad basado en las normas ISO-
9000.

Los beneficios que se obtienen a través del desarrollo y operacion de un genuino
sistema de calidad 1SO-9000 son a corto y a largo plazo y ayudan de manera muy
importante a reforzar la competitividad de la empresa y a satisfacer las necesidades
de calidad del producto a un costo conveniente. Los beneficios, segun Gutiérrez

(1997), tangibles de la implantacion de un sistema 1ISO-9000 son:

- Mejor disefio del producto.

- Mejor calidad del producto.

- Reduccién de desechos, rectificaciones y quejas de los clientes.

- Eficaz utilizaciébn de mano de obra, maquinas y materiales con el resultado de
una mayor productividad.

- Eliminacion de cuellos de botella en la produccion y creacion de un clima de
trabajo distendido, lo que conduce a unas buenas relaciones humanas.

- Creacion de una conciencia respecto a la calidad y mayor satisfaccion de los
empleados en el trabajo, mejorando la cultura de la calidad de la empresa.

- Mejora de la confianza entre los clientes.

2.2.3 Clientes

El término cliente puede tener diferentes significados como por ejemplo: En la
antigua Roma, un cliente era alguien que dependia de un benefactor, lo cual
resultaba necesario para quien no podia en forma legal alcanzar la ciudadania, un
derecho reservado inicialmente a los Patricios.

“En el comercio y el marketing, un cliente es el que coloca el dinero para la
compra de un producto o servicio. Quien compra, es el comprador y quien
consume, el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la
misma persona (Wikipedia, 2007:2)".
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El cliente es alguien que compra o alquila algo a un individuo u organizacion y de
gue es el elemento central sobre el cual reposa la mercadotecnia actual, tal como se
muestra en el grafico 2.1. Los directivos que creen que el consumidor es el Unico
“Centro de beneficios” de la empresa, tiene en mente el organigrama tradicional de la
empresa: una piramide con el presidente en la cuspide, los directivos en el medio, y
los vendedores y los consumidores en la base; en definitiva, un concepto

obsoleto.Las empresas lideres en marketing invierten la piramide (Kotler, 2001).

Sin embargo, si visualizamos a los clientes de una organizacién en un concepto mas
amplio e integral, podriamos decir que estan constituidos por todas las personas
cuyas decisiones determinan la posibilidad de que la organizacion prospere en el
tiempo. (Foster, 2001). De ahi que se introduce el término de cliente interno y cliente

externo

- Cliente Interno. Se refiere a los empleados que reciben bienes o servicios
desde dentro de la misma empresa. Se puede entender como la persona que
se sitda en el siguiente paso del proceso.

- Cliente externo. Los que pagan por recibir un servicio fuera de la empresa.
Son las Ultimas personas a las que se busca satisfacer con el trabajo de la

empresa.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que los clientes tienen necesidades y
expectativas que deben ser tomadas en cuenta por la organizacion. Una
necesidad es algo que el consumidor realmente necesita, una expectativa es algo
gue el consumidor no necesariamente va a conseguir pero que espera conseguir
del producto o servicio, como que su coche le lleve desde su lugar de salida hasta
su destino.

Las necesidades y las expectativas de las personas varian con el tiempo, ya sea
por el crecimiento y desarrollo normal del individuo o por la influencia del entorno,

es normal que nuestras necesidades cambien con el pasar de los afos, las
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prioridades se modifican con la madurez y experiencia, asi como con la

satisfaccion de las mismas.

Visiéon “Corregida” del Organigrama de las Empresas

a) Organigrama b) Organigrama moderno orientado

Tradicional al cliente
Clientes
Alta Personal en contacto
Direccién directo con el cliente
Mandos Mandos
intermedios intermedios
Personal en contacto Alta
directo con el cliente Direccion

Clientas

Fuente: Kotler (2001: 26)

Algunas necesidades se denominan "basicas" porque perduran con el tiempo y se
relacionan con aspectos fisicos y ambientales como la necesidad de comer o la
necesidad de tener un lugar en donde vivir. Otras necesidades aparecen con el
tiempo como la necesidad de ser amado o la necesidad de ser reconocido. De esta
manera, cuando se habla de cliente, se trata de la persona que recibe los productos
0 servicios resultantes de un proceso, en el intento de satisfacer sus necesidades y

de cuya aceptacion depende la sobre-vivencia de quien los provee (Luna, 2007).
2.2.4 Modelos de medicion de la calidad del servicio

El sector servicios, de creciente importancia en las economias desarrolladas,
plantea una problemética de excepcional interés cuando queremos controlar el grado

de acierto en su gestion. De esta forma, al ser una actividad basicamente intangible,
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los tradicionales criterios para medir niveles de eficiencia y de efectividad (capacidad
para mantener la actividad en el futuro, dado que los clientes valoran
adecuadamente el servicio que se les ofrece) resultan muy poco adecuados porque:
a) no descansan en parametros y estandares propios de los procesos de produccion
industrial, b) no requieren actividades y procesos que son repetitivos y c) la calidad

del producto no depende de atributos técnicos.

En este trabajo presentamos una propuesta que aplicamos a un caso de estudio
complejo consistente en calificar el nivel de calidad de servicios de las oficinas
Telmex. Nuestra propuesta conecta la linea de investigacion especialmente
fecundada en los ultimos afos: la calidad en el sector servicios; con ello intentamos
realizar las evaluaciones para saber que tan importante es para la empresa Telmex
gue sus clientes se sientan en confianza al saber que el servicio que se les brinda de
la mejor calidad. Un modelo de calidad de servicio no es mas que una representacion
simplificada de la realidad, que toma en consideracién aquellos elementos basicos
capaces por si solos de explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado por

una organizacion, desde el punto de vista de sus clientes.

Diferentes modelos han sido definidos como instrumentos de medidas de la calidad
del servicio, siendo el SERVQUAL" (Zeithaml y Bitner, 1985, 1988) y el SERVPERF?
(Cronin y Taylor, 1992) los que mayor numero de trabajos han aportado a la literatura
sobre el tema. La principal diferencia entre ambos modelos se centra en la escala
empleada, el primero utiliza una escala acerca de las percepciones y expectativas,
mientras que el segundo emplea Unicamente las percepciones. En seguida veremos

mas a fondo sobre estos 2 modelos de la medicién de la calidad.

! Observacién: Modelo utilizado para medir la calidad del servicio, basado en percepciones y expectativas.

? Observacion.: Modelo basado nicamente en las percepciones.
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a) Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL fue desarrollado como consecuencia de la ausencia de
la informacion que trata especificamente, la problematica relacionada con la medida
de la calidad del servicio. De ahi que podriamos establecer que la primera aportacion
relevante en el campo de la medida de la calidad de servicio percibida es la
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988); estos autores, establecen
que una aproximacion es medir la calidad del servicio percibida por el cliente,
poniendo una escala de 21 items denominada SERVQUAL, que se desarrolla para
medir las expectativas en materia de servicio y las percepciones de los clientes con
respecto al servicio prestado.

“De acuerdo con sus creadores, el SERVQUAL es un instrumento de
diagnoéstico que descubre las fortalezas y las debilidades generales de la
empresa en materia de calidad de servicios. Se basa en cinco dimensiones de
la calidad de los servicios, que fueron obtenidas por medio de varias
entrevistas a grupos de enfoque de los consumidores. Sus dimensiones son
las tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia; juntas constituyen la estructura basica que sustenta la calidad de los
servicios (Hoffman & Bateson, 2002: 334)".

A partir de este trabajo, han surgido una buena parte de trabajos realizados por otros
investigadores, en la que cada uno trata de exponer y poner por encima sus
consideraciones, desarrollando modelos y sobre todo criticas a este primer modelo
SERVQUAL, que no son otra cosa que versiones con diferentes puntos de vista del
mismo modelo.

Este modelo asume, que los clientes establecen la calidad del servicio en funcién de
la diferencia entre las expectativas de lo que recibiran y las percepciones de lo que
se les entrega. Se trata de un planteamiento de caracter dinamico, en cuanto las
expectativas pueden ser diferentes en funcion de los clientes; y ademas, variar con el

tiempo. Es asi que constituye una herramienta compleja y completa de medicion.

“El SERVQUAL, es una escala multidimensional para medir las percepciones y
las evaluaciones del cliente, se cred con el objeto de capturar las evaluaciones
de los clientes sobre la calidad en el servicio, y cada una abarca multiples
elementos que captan los atributos del servicio” (Zeithaml & Bitner, 2002:
147)".
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En realidad este modelo puede ser utilizado para completar mejor las expectativas y
las percepciones que tienen los clientes respecto al servicio. Un elemento
diferenciador de este modelo, es que suministra un esquema o armazon basico en
un formato de representacion de las expectativas y percepciones que incluye
declaraciones para cada uno de los cinco criterios de la capacidad de respuesta o
responsabilidad, seguridad y empatia. Cuando se considere necesario, este
esquema se puede adaptar o complementar para afadirle las caracteristicas
especificas que respondan a las necesidades de investigaciéon para la organizacion.

b) Modelo SERVPERF

Por medio de un estudio empirico realizado en 8 empresas de servicios,
Cronin y Taylor 1992 — 1994, deducen que la conceptualizacion y operacionalizacion
de la calidad del servicio de la escala SERVQUAL, no es la mas adecuada, plantean
gue resulta posible definir exclusivamente la calidad del servicio en funcion de las
percepciones sobre el desempefio y no por las expectativas. De ahi que proponen un
nuevo modelo denominado SERPERF, el cual esta basado en el desempefio.

Para la elaboracion de los cuestionarios, se basan en los 21 items propuestos por el
SERVQUAL, y sugieren mensurar la calidad del servicio s6lo con el test de
percepciones que propone esta escala de medicion. En este modelo, la calidad del
servicio sera tanto mejor cuanto mayor sea la suma de dichas percepciones. Sin
embargo al considerar que el punto de partida del camino hacia la calidad en los
servicios se encuentra en el conocimiento de las expectativas de los clientes, el
objetivo genérico debe ser analizar hasta que punto las empresas de servicios son
conscientes de que es lo que la clientela espera; es decir, se trata de comparar el
punto de vista de la demanda y el de la oferta en relacién a lo que deberia ser un
servicio de calidad. Por esta razon considera que la escala SERVQUAL, es una
potente técnica de investigar en profundidad, que nos va a permitir medir el nivel de

calidad del servicio que ofrece la empresa Telmex en el municipio de Acapulco, Gro.
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CAPITULO Ill. DISENO METODOLOGICO

Este capitulo tiene el proposito de presentar los elementos necesarios que guian
el proceso de la investigacion, su papel es clave luego de haber planteado el
contexto general en el que se desenvuelve la telefonia en México y Acapulco en
particular, en el capitulo I; y posteriormente precisar las orientaciones teoricas de la
investigacion. Todo ello facilita el planteamiento de un marco metodoldgico.

Este capitulo se ha organizado en cinco puntos: la determinacién del problema, la
formulacién de los objetivos general y especificos, la justificacion de la eleccion del
tema, la matriz metodoldgica y finalmente la metodologia de recoleccién de la

informacion

3.1 Determinacién del problema

Las empresas de servicios, requieren ajustes constantes a sus estructuras
organizativas, a su forma de accionar, a su gestién en términos generales; esto por
Su naturaleza propia, es decir por las caracteristicas propias de los servicios, véase
el capitulo de marco tedrico, cuyas particularidades hacen que las empresas de
servicios deban actuar de manera diferente a las de productos tangibles, ademas con
una mayor celeridad. En Acapulco, como es bien conocido, una gran parte del
movimiento econémico gira en torno a los servicios, los que de alguna manera deben
ser o caracterizarse por su alta calidad, como factor competitivo.

A pesar de que en el mundo desarrollado se afirma que la calidad no constituye ya,
en la actualidad, un factor de diferenciacibn porque se asume que todos los
productos y servicios son de alta calidad, en nuestros paises latinoamericanos y por
su puesto en México existe aun la posibilidad de diferenciarse a través de este factor.
Muchas empresas se han encaminado hacia el aseguramiento de la calidad y por
ello constantemente monitorean sus servicios. Telmex, dentro de todo ello ha
trabajado por muchos afos intentando mejorar sus servicios de una u otra manera,

aungque veremos que siempre es posible mejorar, sus oficinas instaladas en el

45



municipio de Acapulco brindan una serie de servicios, todos ellos relacionados con la
atencion al cliente, cobros, facturaciones, contrataciones y quejas, basicamente. Si
bien Telmex Acapulco cuenta con algunas centrales telefonicas en la ciudad, su
mayor actividad se centraliza en la atencion al cliente lo que obviamente le conduce
a priorizar esta actividad. Este gran esfuerzo fue negativo para el afio 2007, debido a
gue Telmex-Acapulco ocupé el lugar nimero dos en la lista de empresas de servicio
con mayor incidencia en quejas de clientes segun datos de la Procuraduria del
Consumidor (Profeco); entre las mas importantes destacan:

- Cobro indebido

- Mal servicio

- Incumplimiento de contrato
Por tanto, apoyandonos en lo mencionado, lineas atras, consideramos que es de
vital importancia estudiar el nivel, en cuanto a calidad se refiere de los servicios que
se prestan en las 3 oficinas de atencién al cliente, dos de ellas ubicadas en Av.
Costera Miguel Aleman y la tercera en Ciudad Renacimiento; no sélo por la
importancia que ésta reviste para la empresa misma sino también para el conjunto de
usuarios de estos servicios, ya que todos los que tienen un teléfono fijo constituyen
clientes de Telmex; entonces planteamos el siguiente problema de investigacion:
¢, Como es la calidad de servicio que se brinda en las oficinas Telmex-Acapulco a los

usuarios de telefonia particular?
3.2 Formulacion de objetivos

Una de las cosas con mayor relevancia al formular el objetivo general y los
especificos, es no dejar pasar por alto la esencia de este proyecto, que es la
medicion de la calidad de los servicios que ofrecen las oficinas de Telmex Acapulco,
es decir son las guias de nuestro estudio, en las que se delimitan las areas de
operacion de la investigacion, a cuya consecucion, encontraremos las respuestas a

nuestro problema planteado.
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3.2.1 Obijetivo general

Identificar la calidad del servicio al cliente brindado en las oficinas de Telmex

ubicadas en el municipio de Acapulco, Guerrero.

3.2.2 Objetivos especificos

e I|dentificar el efecto de los aspectos tangibles en la calidad del servicio brindado
en las oficinas de Telmex.

e |dentificar el grado de fiabilidad con la que se brindan los servicios en las oficinas
de Telmex

e I|dentificar la capacidad de respuesta de la empresa en el servicio que se brinda
en las oficinas de Telmex.

e Identificar la seguridad con la que se brindan los servicios en las oficinas de
Telmex.

e Identificar si existe una atencioén individualizada en las oficinas de Telmex.

3.3 Justificacion de la eleccion del tema

Como se pudo observar con anterioridad, el tema de la Medicién de la calidad de
los servicios de Telmex, es no s6lo muy necesario, sino también novedoso dentro del
entorno regional - empresarial. Por otro lado, no existen trabajos de investigacion que
midan la calidad del servicio brindado en las oficinas de Telmex. La empresa se ha
preocupado por tener un personal altamente capacitado en cada una de sus areas,
contando con instalaciones altamente modernas y con tecnologia de punta para
hacer mas dinamicos y rapidos los servicios, sin embargo encontramos detalles
muy particulares, como la ausencia de un numero telefénico de atencién al cliente,
en estas oficinas, o la falta de difusion de las mismas. Teléfonos de México (Telmex),
es hoy por hoy una verdadera corporacion de telecomunicaciones, ofreciendo

servicios sofisticados e innovadores, que no soélo consideran servicios telefénicos, asi
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mismo en el ambito nacional como también el internacional con mucha fuerza.
Entonces el desafio de trabajar con una empresa de gigantesco prestigio, ya por si
muestra su relevancia. Ademas los resultados que emerjan del estudio serian de
gran utilidad a la propia empresa y desde luego a sus usuarios.

Por tanto, se tiene la certeza de que la presente investigacion ayudara a conocer
cuales son las expectativas de los clientes que acuden a las oficinas de Telmex, en
comparacion con las percepciones del servicio que reciben de ellas, si realmente el
cliente se siente satisfecho con la atenciéon que se le da, ya sea con un producto
tangible o intangible. Con esta investigacion se pretende brindar un punto de vista
externo, a la empresa, sobre la interaccion de sus servicios de tal forma que ayude a
comprender mejor a sus clientes y crear una imagen positiva tanto a nivel regional

como nacional.

3.4 Aspectos Metodolégicos Claves

Para detallar los aspectos metodologicos mas importantes, a continuacion se
presenta la Matriz Metodolégica cuadro 3.1, en ella se detallan cada uno de los
objetivos especificos, resultados esperados, unidades de analisis, variables a ser
estudiadas, método de recoleccion de la informacién, método estadistico y el tamafio
de la muestra; instrumentos requeridos para el sustento de la presente investigacion.
Al margen de los elementos metodologicos presentados en el cuadro 3.1, a
continuacion especificamos los detalles de la elaboracion del cuestionario, el modelo
aplicado y el disefié de la muestra. Complementando la informacion presentada en
el cuadro 3.1, a continuacion presentamos una explicacion adicional del Modelo
SERVQUAL, asi mismo incluimos la informacion relativa a la determinacién de la

muestra.
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El modelo SERVQUAL, permite la cuantificacion sistematica de la calidad que el
cliente percibe de un servicio, su determinacion no es tarea facil, se requiere de
herramientas que ayuden a las empresas a comprender mejor el significado de valor
para el cliente, asi como el grado en que sus esfuerzos estan cumpliendo con las
necesidades y expectativas de los mismos.

Un cliente valorara negativa o positivamente la calidad de un servicio, de acuerdo
con sus percepciones obtenidas comparadas con las expectativas que tenia. El
instrumento SERVQUAL propone como dimensiones subyacentes integrantes del
constructo calidad del servicio, los elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad
de respuesta, la seguridad y la empatia, mayores detalles sobre el modelo véase el
capitulo del marco teérico de este trabajo.

Asi, con el propésito de eliminar posibles errores en el disefio del cuestionario se
realizd una prueba piloto de 20 encuestas, fruto de este esfuerzo, se incorporaron
algunas modificaciones y con ellas se elaboré el cuestionario definitivo (Anexo 1). En
el cuestionario las preguntas se expusieron en un orden aleatorio, esto para evitar
que parezcan repetitivas para el cliente al responderlas. En la parte superior de la
hoja, se introdujo una breve explicacion respecto a como responder el cuestionario, y
la importancia que implica para la empresa, conocer la opinion del cliente.

Se trabaj6 con la escala tipo Likert®, que es uno de los instrumentos mas utilizados
para medir mediante escalas, las variables que constituyen las actitudes. Esta escala
consiste en un conjunto de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide a los
clientes plasmar su opinion teniendo como opcidn cada uno de los cinco puntos de la
escala en cuestion. A cada punto se le asigna un valor numérico (en este caso del
uno al cinco) y de esta forma se obtienen las puntuaciones sumando los valores
asignados a cada frase. Cuadro 3.2, nos muestra el formato de respuesta utilizado

en este trabajo.

® Observacion.- Escala aditiva, que consiste en una serie de oraciones o juicios, eligiendo uno de los puntos de la
escala.

50



Cuadro 3.2
Formato de Respuesta del Tipo Likert

Totalmente Ni de acuerdo
En . De Totalmente de
en ni en
desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5

Fuente: Hayes (1999).
Por otro lado, la determinacién de la muestra en la presente investigacion fue a
través de un muestreo aleatorio simple, es decir, se selecciona una muestra aleatoria
en la que todos los elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de formar

parte de la muestra, todo ello de acuerdo con la informacion que se presenta en el

cuadro 3.3.
Cuadro N° 3.3
Elementos de la poblacion
300,000 usuarios de telefonia particular de las
Universo y &mbito oficinas de Telmex — Acapulco
Tamano muestral N = 277 usuarios
Error muestral 0.05

Nivel de confianza 95% Z=1,96 p=g=0.5

Muestreo por conveniencia. Ya que los
encuestados se seleccionaron por
encontrarse en el lugar correcto y en el
Disefio muestral tiempo apropiados. Justo antes y después de
recibir los servicios.

Fecha de trabajo de

9 de Noviembre -5 de Diciembre del 2007.
campo

Fuente: Elaboracion propia (2007).

Considerando que la poblacion es finita, menos de 500.000 elementos, el tamafio

de la muestra se determino aplicando la siguiente formula general:
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]

0?Npgq

e

e*(N-1)+ao°pq
Donde:

o = Valor de la tabla de la norma para el nivel de significancia

N = Tamafio de la poblacion

p = Probabilidad de que un cliente este satisfecho

g = Probabilidad de que un cliente no este satisfecho
e = Error de estimacion

N* =Tamafio 6ptimo

Cuadro N° 3.4
Resultados de la muestra

Datos:
‘ > =1.96
N = 78,800.
p= 0.50 (50%)
‘ g= 0.50 (50%)
‘ e=0.06
N* =7
Reemplazando valores en la férmula:
‘ N* = (1.96)*> 78800 *.050 * 0.50 = 277 personas

‘ (0.05)2 * (78800 - 1) + (1.96)> *0.50 * 0.50

La muestra obtenida y la cantidad de encuestas fueron de 277 elementos.

Fuente: Elaboracion propia (2007).
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La aplicacién del cuestionario fue administrado por dos entrevistadores en dos
momentos diferentes; la primera parte, al momento de ingresar los clientes a las
oficinas; con esta primera parte compuesta Unicamente de las 25 preguntas iniciales,
se pretendid captar las expectativas de los clientes antes de tener alguna interaccion
con la organizacion. La segunda parte del cuestionario, se administr6 cuando el
cliente se prestaba a salir de las oficinas: es decir, al término de su interaccion con la
organizacién; con esta segunda parte, se pretendié determinar la percepcion de los

clientes respectos al servicio que recibieron.

3.5 Larecoleccion de la informacion

De acuerdo con la Matriz Metodolégica y de acuerdo a los resultados
esperados, la informacion obtenida proviene de fuentes primarias,
fundamentalmente, con la aplicacion de cuestionario presentado en el Anexol, sin
embargo también se recolecto informacion proveniente de la literatura especializada,
que fue determinante para guiar en el desarrollo del trabajo, lo mismo que otros

estudios realizados en diferentes areas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se realiza el analisis e interpretacion de los resultados del
trabajo de campo realizado para esta investigacion. Los resultados que se presentan
a continuacién corresponden al andlisis para la validacion del instrumento de
medicién de la calidad SERVQUAL vy los resultados a los que se derivan de su
aplicacion. Se debe aclarar que el objetivo de este capitulo es medir la calidad de los
servicios en las oficinas Telmex del Municipio de Acapulco, es decir si los clientes
estan satisfechos con el servicio que se les ofrece en estos lugares de atencion.
Toda la informacion analizada proviene de fuente primaria, ya que no existen datos
histéricos en la empresa como en el mercado de la medicion de la calidad del
servicio en las oficinas de Telmex Acapulco. Se parte de realizar un analisis de
medicion de las expectativas menos las percepciones que los usuarios tienen de la
empresa, organizadas de acuerdo con las cinco dimensiones globales, la dimension
tangible, fiabilidad, la dimension de capacidad de respuesta, seguridad y la quinta es
dimensién de la empatia. Finalmente terminaremos con un analisis general de estas
cuatro dimensiones para que de este modo lleguemos a las conclusiones de esta

investigacion.

4.1 Andlisis de datos

El presente estudio es de tipo cuantitativo, en el que se utiliza un programa de
computo, con el que se pretende aplicar estadisticas descriptivas para poder obtener
las medias de cada variable y otros datos estadisticos requeridos. Con la informacion
obtenida del constructo SERVQUAL se procede a calcular, percepciones (P) menos
las expectativas (E) para cada pareja de afirmaciones. Tal como se expresa

matematicamente de la siguiente forma:

SERVQUAL = X(P-E)

54



De esta comparacion se pueden obtener tres posibles situaciones:

¢ Que las expectativas sean mayores que las percepciones; entonces, se alcanzan
niveles bajos de calidad en el servicio que ofrece las oficinas Telmex, y por ende
clientes insatisfechos.

¢ Que las expectativas sean superadas por las percepciones; entonces, los clientes
encuentran niveles de calidad altos, clientes satisfechos.

¢ Que las expectativas igualen a las percepciones; entonces, los niveles de calidad

para el servicio que ofrece las oficinas Telmex son modestos.

4.2 Analisis de fiabilidad

El andlisis de fiabilidad arroja valores elevados del coeficiente Alpha de
Cronbach* como puede observarse en el cuadro 4.1 y 4.2. Estos coeficientes que
determinan la consistencia interna, (indicador suficientemente valido de la
unidimensionalidad de la escala), son mayores a 0,9, tanto para expectativas como
percepciones. Estos nos indican una alta homogeneidad y equivalencia de
respuestas (Diaz, 2007). Y que el instrumento es valido puesto que es capaz de
medir aquello para lo que ha sido concebido (Visauta, 1998).

Cuadro No. 4.1
Analisis de fiabilidad del instrumento SERVQUAL aplicado:

SERVQUAL ALPHA DE CRONBACH
Expectativas 0.9821
Percepciones 0.9365

Fuente: Elaboracion propia (2007).
Se debe agregar, que por dimensién el coeficiente Alpha de Cronbach, disminuye de
un 0.9 a un 0.5952 para responsabilidad y 0.8 para el resto de las dimensiones. El
coeficiente Alpha de Cronbach es directamente proporcional al nimero de items,
esto confirma, que mientras mayor sea el niumero de items analizados el coeficiente
Alpha de Cronbach se vera incrementado (Visauta, 1998). Por ello al someter al

analisis de fiabilidad a cada una de las 5 dimensiones, estas no son suficientemente

* Observacion.- Es una prueba utilizada para medir la fiabilidad de la encuesta.
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validas debido a que no alcanzan a obtener un 0,9 pero seran validas al analizar los

21 items en conjunto (Véase el Cuadro 4.2).

Cuadro No. 4.2.

Andlisis de fiabilidad para 21 items, tanto expectativas, percepciones y dimensiones.

ITEM

DIMENSION DE
SERVQUAL

ALPHA DE CRONBACH POR
DIMENSION

PERCEPCIONES

EXPECTATIVAS

Instalaciones visualmente y
atractivas

ELEMENTOS
TANGIBLES

0.8364

0.9247

Sefalizacion precisa

Equipamiento moderno

Apariencia adecuada de los
empleados

Sefializacion precisa

Interés en solucionar
problemas

FIABILIDAD

0.8531

0.9379

Concluir el servicio en el
tiempo prometido

Realiza el servicio a la primera

Cumplir las promesas

Empleados que responden

RESPONSABILIDAD

0.5952

0.9355

Empleados rapidos

Empleados comunicativos

Empleados bien informados

SEGURIDAD

0.8948

0.9511

Empleados amables

Clientes que se sienten
seguros

Empleados transmisores de
confianza

Empleados capaces de
solucionar problemas

Preocupacion por los
intereses de los clientes

EMPATIA

0.7459

0.9526

Compresion por las
necesidades de los clientes

Horario conveniente y
adecuado

Atencién individualizada a los
clientes

Fuente: Elaboracion propia (2007).
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4.3 Resultados de la investigacion

Los resultados son presentados mediante graficas, asi como también tablas y
una breve explicacion para facilitar su comprension. Las gréaficas fueron elaboradas
con la informacion que se logro recolectar por medio de las encuestas personales a
los clientes de las oficinas de Telmex en Acapulco. Para evaluar la calidad del
servicio, fue necesario calcular la diferencia existente entre las puntuaciones
asignadas por los clientes, a las distintas parejas de declaraciones. Es decir, la
puntuacion Servqual para cada pareja de declaraciones y para cada cliente, fue

calculada de la siguiente manera:

Puntuacion Servqual = Puntuacion Percepciones — Puntuacién Expectativas

El cuestionario adecuado al caso de estudio consta de 42 preguntas que evallan
tanto las percepciones y expectativas para cada uno de los 21 items de la calidad de
servicio definidos. Una vez halladas las puntuaciones Servqual, para los 277
encuestados, el promedio de puntuaciones Servqual para cada criterio se obtuvo de
la siguiente manera:

- Para cada cliente, se sumaron las puntuaciones Servqual que le dieron a las
declaraciones de un determinado criterio; y después se procedio a dividir el
total entre el nimero de declaraciones que correspondieron a ese criterio.

- Se sumaron las puntuaciones individuales obtenidas en el paso 1 y se divide
el total entre n.

4.3.1 Analisis de medias.
En lo que se refiere al analisis descriptivo, por item, véase los cuadros 4.3y 4.4.
Remitiéndonos al cuadro 4.3 encontramos que la mayor media alcanzada, la obtiene

el item P19 para las expectativas con una media de 4.8700 perteneciente a la

dimensién de seguridad. Este item nos habla acerca de la firmeza y capacidad de
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inspirar credibilidad por parte de los empleados a sus clientes al hacer sus pagos,
acudir a las oficinas Telmex para contratar algin servicio, efectuar algunas consultas,
aclaraciones y quejas.

Es importante mencionar que en forma general las expectativas obtuvieron medias
arriba de 4 este valor en la escala Likert se interpreta como “de acuerdo con la
afirmacion” mostrando con anterioridad que la calificacibn maxima es de 5
“totalmente de acuerdo con la afirmacién”, indicando que la mayoria de los
encuestados esperan que se les brinde una buena atencion a los clientes por parte

de los empleados que colaboran en las oficinas.

En el andlisis por dimension la empatia obtiene en sus cuatro preguntas medias
arriba de 4 de esta manera los clientes valoran, o mejor esperan, la participacion
afectiva entre empresa-cliente, es decir estar al pendiente de lo que el cliente
necesita para satisfacer sus necesidades. La media mas baja la obtuvo la pregunta
5 con 4.7473 de la dimensién de tangibilidad, refiriéndose a instalaciones
visualmente atractivas asi como al aspecto fisico de la empresa, lo que percibe el
cliente a simple vista. Es importante sefialar que esta misma dimension obtuvo de

sus preguntas restantes las medias mas bajas de expectativas.

En una comparacion general las expectativas obtuvieron respuestas positivas por
parte de los clientes, como no podia ser de otra manera, ya que las personas casi
siempre esperan un muy buena atencion de parte de las empresas; como podemos
observar en el cuadro 4.3 todas las medias son superiores a 4 con esto
identificamos que los clientes esperan un buen servicio en relaciéon a las 5
dimensiones.

Por otro lado, en cuanto a las percepciones, los clientes, encuentran que la calidad
del servicio percibida, de manera muy aceptable, es la referida al material de
comunicacioén, con una media de 4.361 en el item P7, perteneciente a la dimension
de tangibilidad, este item habla acerca de las herramientas de comunicacion que

usan los clientes para informarse de los nuevos servicios asi como de los ya
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existentes, su modo de uso, caracteristicas y beneficios que estos otorgan. Ademas,
es importante observar que de las mejores medias en cuanto a las percepciones
destacaremos el item P6 equipamiento moderno, P8 apariencia adecuada de los
empleados en la dimension de tangibilidad. Asi como el P13 cumplir las promesas de
la dimensién de fiabilidad, P19 clientes que se sienten seguros correspondiente a la
dimension de seguridad, por ultimo la P23 atencion individualizada a los clientes
perteneciente a la dimensidén de empatia, esto quiere decir que todas las preguntas
anteriores fueron percibidas como positivas por los clientes, llenando asi sus
expectativas y percepciones al acudir a una oficina Telmex.

Asi mismo, la peor media la tiene la dimension de empatia refiriéndose a la habilidad
gue poseen los empleados de inferir los pensamientos y sentimientos de los clientes,
dar un buen servicio, y la real comprension de sus necesidades hacia los clientes,
en relacion con la pregunta P25 con una media de 3.0505 que habla acerca de los
horarios convenientes para los usuarios, se examina lo que el cliente recibe por
parte de las oficinas Telmex, la hora de apertura y cierre de éstas no implican
horarios flexibles para los clientes .

No esta demas agregar que las expectativas hacen referencia a lo que se desea
recibir o lo que se espera, de un producto o servicio, y las percepciones a lo que se
esta recibiendo por parte de algun producto o servicio, reacuérdese que estas
reflexiones se realizan en funcion de los resultados obtenidos a partir de nuestras
encuestas realizadas a los clientes de las oficinas de Telmex, las que se resumen en

los cuadros 4.3 y 4.4. que se presentan a continuacion.
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Cuadro No. 4.3
Andlisis de Medias y Desviacion Estandar para Expectativas de la encuesta.

NO. TEM MEDIA  |DESVIACION |casos

ITEMS ESTANDAR

P5 Instalaciones visualmente atractivas [4.7473 0.6077 277

P6 Equipamiento moderno 4.7798 0.4637 277

P7 Materiales de comunicacién 4.8448 0.3815 277
Apariencia adecuada de los

P8 empleados 4.8014 0.4252 277

P9 Sefalizacion precisa 4.7870 0.4433 277

P10 Interés en solucionar problemas 4.8339 0.3911 277
Concluir el servicio en el tiempo

P11 prometido 4.8051 0.4052 277

P12 Realiza el servicio a la primera 4.8375 0.3785 277

P13 Cumplir las promesas 4.8339 0.3721 277

P14 Empleados que responden 4.8159 0.3876 277

P15 Empleados rapidos 4.8159 0.3876 277

P16 Empleados comunicativos 4.7978 0.4016 277

P17 Empleados bien informados 4.8087 0.3934 277

P18 Empleados amables 4.8159 0.3876 277

P19 Clientes que se sientan seguros 4.8700 0.3363 277
Empleados transmisores de

P20 confianza 4.8267 0.3785 277
Empleados capaces de solucionar

P22 problemas 4.8267 0.3785 277
Preocupacion por los intereses de

P23 los clientes 4.8448 0.3621 277
Comprensién por las necesidades

P24 de los clientes 4.8303 0.3848 277

P25 Horario conveniente y adecuado 4.8556 0.3811 277
Atencion individualizada a los

P26 clientes 4.8448 0.3621 277

TOTAL

ESCALA 101.2238 |8.4095 277

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas (2007).
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Cuadro No. 4.4
Andlisis de Medias y Desviacién Estandar para Percepciones de la encuesta.

N |ITEM MEDIA [E)E‘IS'XII\'IA[?AI\(;N CASOS
P5 Instalaciones visualmente atractivas 3.7834 1.0997 277
P6 Equipamiento moderno 4.0614 0.9945 277
P7 Materiales de comunicacion 4.3610 0.9228 277
P8 Apariencia adecuada de los empleados 4.2347 0.7735 277
P9 Sefalizacion precisa 3.8845 0.9878 277
P10 Interés en solucionar problemas 3.6643 0.9721 277
P11 Concluir el servicio en el tiempo prometido 3.8556 1.0022 277
P12 Realiza el servicio a la primera 3.9278 0.9358 277
P13 Cumplir las promesas 4.0036 1.0108 277
P14 Empleados que responden 3.7906 0.9573 277
P15 Empleados rapidos 3.4152 1.1854 277
P16 Empleados comunicativos 3.8845 1.0377 277
P17 Empleados bien informados 3.7726 0.9366 277
P18 Empleados amables 3.8195 0.9366 277
P19 Clientes que se sientan seguros 4.1877 0.9235 277
P20 Empleados transmisores de confianza 3.9819 0.893 277
P22 Empleados capaces de solucionar problemas | 3.6029 0.943 277
P23 Preocupacion por los intereses de los clientes | 3.8375 0.9185 277

Compresion por las necesidades de los
P24 clientes 3.9386 0.9072 277
P25 Horario conveniente y adecuado 3.0505 1.2420 277
P26 Atencion individualizada a los clientes 4.1805 0.8518 277
TOTAL
ESCALA 81.2383 20.4318 277

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas (2007).
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4.3.2 Andlisis de la desviacion estandar.

En cuanto a la mayor variacion de las respuestas (desviacion estandar) de las
expectativas, se encuentran los items P5, P6, P9 y P8 con las mayores
puntuaciones, como se puede observar en el cuadro 4.5. El total de la desviacion
estdndar para las expectativas es de un 1.9399 % lo que indica una alta
homogeneidad en las respuestas dadas por los usuarios. Por lo mencionado, se
puede observar que las mayores variaciones en las respuestas se encuentran dentro
de la dimensién de elementos tangibles, la cual corresponde a las instalaciones
fisicas, y materiales de comunicacion entregados por parte de Telmex a sus clientes.
Supera a todas el item P25, que pertenece a la dimension de empatia, este item esta
relacionado con el alto grado de compromiso adquirido por parte de la empresa
hacia los clientes en cuanto a sus necesidades.

Cuadro No. 4.5
Mayores puntuaciones de desviacion Estandar para expectativas

ITEM DESVIACION ESTANDAR
P5 0.6077
P6 0.4637
P9 0.4433
P8 0.4252

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas (2007).
Las mayores desviaciones estandar arrojadas para las percepciones, las
encontramos en el cuadro 4.6.
Cuadro No. 4.6

Mayores Puntuaciones de Desviacion Estandar para Percepciones

ITEM DESVIACION ESTANDAR
P5 1.0997

P11 1.0022

P13 1.0108

P15 1.1854

P16 1.0377

P25 1.2420

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas (2007).
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En los cuadros 4.7 y 4.8 se exponen en resumen las minimas y maximas, los rangos

y varianzas de la media, varianzas y correlaciones de las 21 afirmaciones tanto para

expectativas y percepciones, resultado de la encuesta llevada a cabo a los usuarios

de las oficinas Telmex.
Cuadro No. 4.7

Andlisis de media, minima, maxima y varianza para los 21 items de expectativas.

Media Minima | Maxima | Rango | Max/Min | Varianza
Media de 21
items 4.8201 4.7473 4.8556 0.108 1.0228 0.00075
Varianza de
21 items 0.1632 0.1130 0.3692 0.2562 3.2673 0.00259
Correlaciones
entre items 0.6545 0.5720 0.8867 0.3147 1.5501 0.00415

Fuente: Elaboracion propia (2007).

Cuadro No. 4.8

Andlisis de media, minima, maxima y varianza para los 21 items de percepciones.

Media Minima | Maxima Rango Max/ Min | Varianza
Media de 21
items 3.8684 3.0505 4.361 1.311 1.4296 0.0793
Varianza de
21 items 0.9570 0.5983 1.5425 0.9442 2.5781 0.0436
Correlaciones
entre items | 0-20401 | 0.0263 0.5155 0.4892 19.6007 0.01233

Fuente: Elaboracién propia (2007).
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4.3.3 Analisis SERVQUAL.

Los resultados obtenidos, para los datos del 100% de los encuestados en
el Cuadro 4.9, indican que el indice SERVQUAL total no ponderado es de -0.9707,
esto significa que las expectativas son superiores a las percepciones, en general, por
tanto los niveles de calidad no son aceptables. Para obtener los resultados de los
indices debemos calcular las diferencias entre expectativas y percepciones de cada
una de las cinco dimensiones, estos se obtienen mediante una operacién simple de
sustraccion.
El indice SERVQUAL no ponderado, se obtiene del promedio de las diferencias
entre las cinco dimensiones de SERVQUAL. Para poder entender mejor la
metodologia empleada debemos mencionar, que segun la literatura SERVQUAL fue
desarrollado a partir del modelo de las deficiencias y como su nombre lo indica, mide
la calidad de los servicios. (Parasuman, 1985).
Como ya se ha mencionado, el nivel del servicio ofrecido por los empleados de las
oficinas Telmex del puerto de Acapulco de Juarez, es posible, medirlo a través de las
distintas brechas generadas por SERVQUAL., debido a que el personal que
conforma Telmex presta servicio a los usuarios. Con el estudio de la
dimensionalidad, la empresa dispondra de informacion relevante que le indicara en
gue aspectos debe centrar los esfuerzos para que sean realmente apreciados, para

dar como resultado la mayor satisfaccion a los clientes.

4.3.3.1 Anadlisis por dimension.

Como se menciond el instrumento de medicién de la calidad del servicio
SERVQUAL, posee 5 dimensiones, que miden la calidad a través de las
diferencias generadas entre expectativas y percepciones, abarcando temas como la
infraestructura de las oficinas, la relacion cliente, empleado y empresa,
estableciendo como una buena calidad del servicio percibido cuando las

percepciones superan las expectativas. La escala SERVQUAL ha sido probada y
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validada empiricamente por una amplia variedad de servicios catalogados como
servicios puros. (Buttle, 1996). En nuestro caso aplicamos el modelo y sus

resultados son expuestos en este apartado.

a) La dimensién de elementos tangibles.

Los resultados obtenidos mediante el andlisis de datos segun la metodologia
SERVQUAL, de manera global, se muestran en la figura 4.1 y de manera especifica
en el cuadro 4.9, en la que se nota la clara superioridad de las expectativas, en
comparacion con las percepciones con casi un punto de diferencia, esto se traduce
gue en base a los requerimientos de calidad para la dimensiéon de elementos
tangibles no han sido cubiertos en su totalidad por parte de las oficinas de Telmex,
en lo relacionado a las infraestructuras, instalaciones fisicas; es decir, que los
clientes reciben menos de lo que esperaban.

Es relevante mencionar que la diferencia de puntuacién mas alta la obtiene el item
P1 con -0.9639 décimas que se refiere a las instalaciones visualmente atractivas, lo
cual indica que la empresa debe prestar atencion al aspecto fisico, instalaciones en
buen estado y limpias.

Asi mismo la mas baja la obtuvo el item P3 que hace mencion a los materiales de
comunicacién, herramientas de trabajo que le permiten a los empleados realizar sus
actividades de una forma mas rapida y precisa con tecnologia de punta, por lo tanto
esto les brinda a los clientes un servicio mas eficaz; entre los materiales de
comunicaciéon que estan a disposicion de los clientes tenemos: computadoras con las
cuales se pueden consultar sus estados de cuenta, los servicios de Internet,
muestran una vitrina de exhibicién que tiene al alcance del publico los modelos de

teléfonos mas modernos.
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Cuadro No. 4.9
Tabla consolidada de resultados del total de encuestas

ITEM EXPECTATIVAS | PERCEPCIONES | DIFERENCIAS
P1 Instalaciones visualmente atractivas 4.7473 3.7834 -0.9639
P2 Equipamiento moderno 4.7798 4.0614 -0.7184
P3 Materiales de comunicacion 4.8448 4.361 -0.4838
P4 Apariencia adecuada de los empleados 4.8014 4.2347 -0.5667
P5 Senfalizacion precisa 4.787 3.8845 -0.9025
Promedio Parcial Tangibilidad 4.7921 4.0650 -0.72706
P6 Interés en solucionar problemas 4.8339 3.6643 -1.1696
P7 Concluir el servicio en el tiempo
prometido 4.8051 3.8556 -0.9495
P8 Realiza el servicio a la primera 4.8375 3.9278 -0.9097
P9 Cumplir las promesas 4.8339 4.0036 -0.8303
Promedio Parcial Confiabilidad 4.8276 3.8628 -0.964775
P10 Empleados que responden 4.8159 3.7906 -1.0253
P11 Empleados rapidos 4.8159 3.4152 -1.4007
P12 Empleados comunicativos 4.7978 3.8845 -0.9133
Promedio Parcial Responsabilidad 4.8099 3.6968 -1.1131
P13 Empleados bien informados 4.8087 3.7726 -1.0361
P14 Empleados amables 4.8159 3.8195 -0.9964
P15 Clientes que se sienten seguros 4.87 4.1877 -0.6823
P16 Empleados transmisores de confianza 4.8267 3.9819 -0.8448
P17 Empleados capaces de solucionar
problemas 4.8267 3.6029 -1.2238
Promedio Parcial Seguridad 4.8296 3.8729 -0.95668
P18 Preocupacion por los intereses de los
clientes 4.8448 3.8375 -1.0073
P19 Comprension por las necesidades de
los clientes 4.8303 3.9386 -0.8917
P20 Horario conveniente y adecuado 4.8556 3.0505 -1.8051
P21 Atencion individualizada a los clientes 4.8448 4.1805 -0.6643
Promedio Parcial Empatia 4.8439 3.7518 -1.0921
Promedio total cinco dimensiones 4.8206 3.8499

indice Total No Ponderado
Fuente: Elaboracion propia (2007).

-0.970743
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Figura No. 4.1.

Expectativas y percepciones por item para la dimension Tangibilidad.

Percepciones y expectativas de los items para la
dimension de tangibilidad
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Fuente: Elaboracion propia (2007).

b) Ladimension de confiabilidad.

En cuanto a la dimensién de confiabilidad se puede observar que la tendencia de los
items es inferior en las percepciones comparandose con las expectativas en -
0.9647 décimas segun escala Likert. Esta significa que la empresa no satisface las
exigencias de calidad de los clientes en esta dimension. Donde se ve la mayor
diferencia entre expectativas y percepciones es en la pregunta P6, refiriéndose al
interés en solucionar problemas, darle un seguimiento a las quejas y despejar las
dudas en el momento en que el cliente lo solicite, es decir que el empleado sea
capaz de actuar de manera adecuada en una determinada situacion o conflicto,
convenciendo firmemente al cliente que se le dara una respuesta inmediata;
situacion que no se cumple de acuerdo con las respuestas de los encuestados.

Ahora bien la minima diferencia respecto a esta misma dimension se observa en el
item P9 indicando el cumplimiento de las promesas como la mejor calificada, con un
valor de -0.8303, esto nos lleva a la conclusion del alto compromiso que el personal

establece al momento de prestar sus servicios y asi brindarle la confianza al
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consumidor. Que si bien no se cumplen con las expectativas de los clientes, es la
gue se encuentra mas proxima a su cumplimiento, en la dimensién (Veéase figura
4.2))

Figura No. 4.2.

Expectativas y percepciones por items para la dimensién Confiabilidad.

Percepciones y expectativas de los items para la
dimensién confiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia (2007).

a) La dimension responsabilidad.

La capacidad de Respuesta o Responsabilidad, implica la prontitud y voluntad que
tienen los empleados de Telmex, para resolver tanto las situaciones que se
presentan en el dia a dia, como en casos extraordinarios. Sin embargo, los
resultados expuestos en la figura 4.3 y el cuadro 4.9, muestran nuevamente la
superioridad que han alcanzado las expectativas frente a las percepciones
superando a estas Ultimas en -1.1131 punto.

La dimension peor calificada y la que menos cumple, la empresa, desde el punto de
vista de cliente. Podemos ver que el item P11, que hace referencia a la rapidez de

los empleados, obtuvo la mayor diferencia; tomando en cuenta que habla acerca de

68



la agilidad que demuestra el personal al desempefiar sus actividades cotidianas. De
lo contrario el item P12 obtiene la menor diferencia que hace mencién de empleados
comunicativos, que informa cuando concluira la realizacién del servicio, dando como

resultado una baja calidad del servicio para este item.

Figura No. 4.3
Expectativas y percepciones por items para la dimensién Responsabilidad
Percepciones y expectativas de los items para la
dimension de responsabilidad
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Fuente: Elaboracion propia (2007)

d) Ladimensién seguridad
De los resultados obtenidos en el analisis de datos se puede apreciar en la figura 4.4
y el cuadro 4.9, que existe nuevamente un alto dominio de expectativas en
comparacion con las percepciones. Al ver la figura 4.4 y el cuadro 4.9, nos podemos
dar cuenta de la diferencia en mas de -0.95668 décimas que existe en la dimension
completa, viéndose asi muy superadas las expectativas de las percepciones en lo
gue se refiere al conocimiento del servicio prestado, la cortesia del equipo de trabajo

de Telmex y la habilidad de transmitir confianza a los clientes, esta parece
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constituirse en una de las grandes debilidades de Telmex, en términos de la calidad

de servicio a sus clientes en sus oficinas fisicas.

Dentro de las 5 preguntas de la dimension, el item P17 es el que obtiene la mayor

diferencia de -1.2238 puntos entre expectativas y percepciones, este item nos habla

de la capacidad con la que cuentan los colaboradores y la inmediata solucién que se

le den a los problemas que manifiesten los usuarios. De tal forma, el item P15

obtuvo la menor diferencia el cual habla acerca de los clientes que se sienten

seguros, es decir,

tienen la certeza de que estan siendo atendidos por personal

altamente comprometidos con la satisfaccion y el bienestar de los clientes.

Figura No. 4.4.

Expectativas y percepciones por items para la dimension Seguridad.
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Fuente: Elaboracion propia (2007).

70



e) Ladimension empatia
Se puede apreciar en la figura 4.5 y el cuadro 4.9 que nuevamente las expectativas
de la dimensién completa superan a las percepciones. Podemos definir que la
dimensién empatia describe la habilidad que tienen los empleados de las oficinas
Telmex para comprender las necesidades, sentimientos y problemas de los clientes,
poniéndose en su lugar, y de esta forma poder responder correctamente a sus
reacciones emocionales. Se observa que la brecha de las percepciones sobre las
expectativas es de -0.0921 puntos como promedio, siendo el item P20 el que obtuvo
la mayor diferencia entre percepciones y expectativas, con un valor -1.8051 la cual
se refiere al horario conveniente y adecuado, indicando asi la insatisfaccién por parte
de los clientes hacia la empresa por no tener un horario apropiado, que se ajuste a
las necesidades de los clientes que trabajan o realizan algun otra actividad, tal como
ya lo mencionamos en lineas atras. Si lo comparamos con el item P21 que obtuvo la
menor diferencia con un valor de -0.6643 que es en relacion a la atencion
individualizada del personal hacia los clientes, esto nos da a entender que aunque se
haya obtenido una calificacién aceptable no se debe de restarle importancia a este
punto ya que lo fundamental para un cliente es que le demuestren que la prioridad
principal para la empresa es la plena satisfaccion de sus necesidades.
Figura No. 4.5

Expectativas y percepciones por items para la dimension Empatia.

Percepciones y expectativas de los items para la
dimensidon empatia
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Fuente: Elaboracion propia (2007).
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4.3.3.2 Andlisis Global

Como vimos anteriormente, se realizd el andlisis conveniente por
dimensién. Por lo tanto en este ultimo punto se interpretaran de forma global las 5
dimensiones: Tangibilidad, Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad y Empatia, de
esta manera nos daremos cuenta qué dimensiéon es la mas deteriorada asi como la

mejor calificada.

A continuacion, se presentan los siguientes graficos que muestran las brechas
identificadas a partir de las encuestas elaboradas, tanto por pregunta (figura 4.6 y
figura 4.7), como por dimension (figura 4.8), esto con el proposito de visualizarlo con
mayor claridad. En este sentido la Figura 4.6 nos refleja que en relacion a los 21
items las diferencias muestran una importante alteracion, en base a que todas las
expectativas fueron superadas en comparacion con las percepciones esto lleva a
definir que en lo que se refiere a horarios convenientes de trabajo las oficinas Telmex
no estan cumplimiento con las requerimientos de los clientes obteniendo este item la
mayor diferencia -1.8051, perteneciente a la dimension empatia, cuyo pico
prolongado se nota con suma claridad. Tomando en cuenta que los horarios de
atencion a clientes en las oficinas son de 8:30 a.m. a 3:00 p.m. de lunes a viernes;
los clientes manifestaron en sus respuestas que es poco el tiempo de servicio que se

les ofrece, por lo que se ven impedidos de efectuar sus tramites en otros horarios.

Por su parte el item que arrojé la minima diferencia en general fue el item P3, cuyo
pico prolongado hacia arriba es notorio, materiales de comunicacion, que se refiere al
acceso de la tecnologia, herramientas que proporcione la empresa logrando asi una
mejor interaccion empresa- cliente. De esta forma nos damos cuenta que las oficinas
Telmex cuentan con un extenso material de comunicacion facilitando las actividades
laborales a los colaboradores e informando de manera oportuna y actual sobre todos
los servicios, el beneficio y ventaja de adquirirlos, los requisitos para solicitarlos, las

promociones, es importante sefialar que cada sucursal Telmex cuenta en su interior
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con una moédulo de ventas llamada “Tiendas Telmex”. Asi mismo, cuenta con

materiales de comunicacion para discernir dudas.

Figura No. 4.6
Andlisis de las diferencias por items
Brechas de percepciones y expectativas de las 5
dimensiones
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Fuente: Elaboracion propia (2007).

En la figura 4.7 se comparan los valores de las medias de expectativas y

percepciones, donde se puede apreciar la notable superioridad de las expectativas,

este dato nos lleva a la conclusién de que los clientes esperan una buena atencion,

un trato amable, seguro y eficiente, en pocas palabras los clientes desean “la

excelencia en el servicio”. Siendo otra su realidad, al no cumplir con el estatus

requerido por parte de la empresa.
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Figura No. 4.7
Analisis de las medias por items
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Fuente: Elaboracion propia (2007).

Veamos finalmente en la figura 4.8, las brechas que se desprenden de las 5
dimensiones, destacando entre ellas la dimension de responsabilidad con un -
1.1131 puntos, tal como ya se habia mencionado, considerando que la
responsabilidad es de todas y cada una de las personas que componen la
empresa, logrando asi captar el enfoque hacia los clientes.

Partiendo de este punto, todas las acciones, operaciones y procesos que se dany se
hacen en el interior de la compafila, asi como todas las interacciones,
comunicaciones y acciones que se presentan hacia el exterior de la misma, son
generadoras de experiencias para con los clientes, por lo tanto, la responsabilidad
directa de todos los empleados, ejecutivos y accionistas es atacar los puntos
dafados, llevando directamente a la plena satisfaccion de los clientes.

En base a los datos obtenidos por las encuestas realizadas, se muestra que la

dimensién tangibilidad fue la que obtuvo la brecha minima dentro de las 5 en
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consideradas. Adquiriendo la calificacion de -0.72706, de este indicador nos
desprende la idea de que en relacion a dicha dimensién lo que la empresa debe
brindar al cliente aparte de buen precio, una calidad excelente, y un trato amable,
también debe presentar instalaciones modernas y adecuadas para que el
consumidor se sienta como en casa, en base a estos resultados demuestran que las
instalaciones fisicas son agradables a la vista del publico, mas no estan cumpliendo
al 100% con las demandas de los clientes.

Figura No. 4.8
Andlisis de brechas por dimensién
Brecha por dimension
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Fuente: Elaboracion propia (2007).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez concluido el trabajo de investigacion, tuvimos la oportunidad de
aprender mucho de la industria de telecomunicaciones y particularmente capturar
una radiografia de diferentes perspectivas de la empresa Telmex regién Acapulco.
Probablemente el sector de las telecomunicaciones es uno de los mercados mas
competitivos y desafiantes para cualquier empresa.

Por lo tanto, el hecho de que Telmex haya alcanzado su liderazgo en el mercado, a
partir de su privatizacion la coloca en un sector industrial muy atractivo gracias a su
innovacion tecnoldgica, ofreciendo a sus clientes una amplia gama de servicios que
incluyen transmision de voz, datos y video, acceso a Internet y soluciones integrales
para todos los segmentos del mercado de las telecomunicaciones; desde telefonia
publica, rural y residencial, hasta la atencioén de clientes de la pequefa y mediana
empresa, asi como para grandes corporativos nacionales e internacionales, gracias a
la gran capacidad técnica y de cobertura que brindan sus redes de acceso y
transporte, que le han permitido un constante nivel de crecimiento en los productos y
servicios que ofrece al mercado, creando un alto compromiso hacia sus clientes,

permitiendo facilidades al momento de adquirir algin servicio en particular.

De la presente investigacion se desprenden una serie de conclusiones relevantes no
tan solo para entender el papel de la industria de las telecomunicaciones, si no
también para darnos cuenta de que las empresas prestadoras de servicios, se
comprometen a ofrecer el servicio requerido por los clientes, asi mismo valoren la
importancia del consumidor, siendo que este constituye la base fundamental para

gue la empresa se consolide como lider en el mercado.
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5.1. Conclusiones

De acuerdo a los objetivos especificos propuestos al inicio de este trabajo, se

llega a las siguientes conclusiones.

El mercado de las telecomunicaciones es uno de los mas cambiantes,
considerando uno de los que tiene un futuro comprometedor para el desarrollo
econoémico y social del pais.

El objetivo general durante el desarrollo del trabajo ha sido determinar la medicion
de la calidad del servicio a cliente en las oficinas Telmex, por este motivo,
siguiendo todos los lineamientos metodologicos, se establece el resultado de
dicha investigacion, mostrandonos de manera general que en todo momento las
expectativas fueron superiores a las percepciones.

Basandonos en los resultados obtenidos para una muestra de 277 clientes, se
puede concluir que las oficinas Telmex, no brinda la calidad suficiente en el
servicio a sus clientes. Para ello se calculo la puntuacion no ponderada de la
calidad del servicio para la escala en su conjunto; es decir, la diferencia entre la
puntuacion total de percepcion (3.8449), frente a la puntuacion total de
expectativas (4.8206); obteniendo un resultado de (-0.9707). Lo que nos indica,
gue los clientes tienen unas percepciones, de la calidad del servicio, que las
oficinas de Telmex las ofrecen inferiores a sus expectativas. Si bien este valor de
no se encuentra muy alejado de un valor nulo, no seria conveniente referirnos a
una gran “no calidad” en el servicio, ya que sus percepciones se acercan a sus
expectativas y con valores “de acuerdo” segun la escala Likert. (Véase cuadro 4.9
Capitulo 1V).

Respecto a las brechas o a las diferencias mas importantes que originan esta

insatisfaccion estan:

La dimension Responsabilidad, presenta la brecha mas amplia con -1.1131
puntos; sobre todo en la pregunta 11, que se refiere a la rapidez de los
empleados en dicha pregunta la diferencia entre expectativas y percepciones es

de -1.4007 puntos. Esto significa, que los clientes no son atendidos
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eficientemente y en un tiempo razonable, esto provoca que el cliente quede
insatisfecho con el servicio teniendo percepciones negativas. En cuanto a esta
dimension es importante que la empresa haga hincapié en realizar el servicio de
una manera activa y precisa por parte de los empleados llegando a la plena
satisfaccion del consumidor.

La segunda dimension peor valorada, es empatia, con una brecha de -1.0921
puntos; donde las declaraciones que influyen por tal efecto son: los horarios
convenientes y adecuados (-1.8051) y la preocupacion por los intereses de los
clientes (-1.0073).

De las valoraciones negativas que se presentan, la mejor valoracion corresponde
a la dimension tangibilidad con una brecha de -0.7270 puntos; dimension referida
a la buena imagen y presentacién de los empleados al igual que el equipo y los
materiales de alta tecnologia.

Se presenta esta valoracion, sobre todo porque la compafia Telmex no presta la
debida importancia en las instalaciones fisicas (-0.9639) y las sefializaciones
convenientes para que el consumidor pueda desplazarse con mayor facilidad

entre un departamento y otro (-0.9025).

5.2. Recomendaciones

Con el fin de que las oficinas Telmex Acapulco, pueda ofrecer un servicio de

calidad y los clientes lo perciban de esta forma; se dar4 a conocer una seria de

recomendaciones para que se cumplan con las expectativas del consumidor.

Como se ha dicho anteriormente este mercado es desafiante, muy cambiante, las
innovaciones y desarrollos tecnoldgicos esta invadiendo el mercado internacional
y nacional. Los ejecutivos de la empresa Telmex, deben considerar la realidad,
complejidad y el requerimiento del mercado, asi mismo entregar todos sus

esfuerzos para la plena satisfaccion de sus clientes
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- Realizar investigaciones de mercado frecuentes, sobre las expectativas y
percepciones del cliente, con el fin de cuantificar su satisfaccién, conocer la
importancia que le conceden a los atributos del servicio e identificar parametros
de comparacion para evaluar y dar seguimiento al desempefio del servicio que
brinda la empresa.

- Se recomienda que los datos sobre la satisfaccion de los clientes sean
compartidos con los empleados, para que sientan que forman parte activa de las
metas de la empresa y se enorgullezcan de mejorar las calificaciones de la
satisfaccion de los clientes.

- Se recomienda a la empresa que preste mucha atencién en la contratacion y el
reclutamiento del personal de servicio, para de este modo seleccionar a los
empleados correctos, evaluando tanto las competencias técnicas como su
orientacion al cliente al servicio.

- Estimular la comunicacién ascendente, tanto de clientes como de los prestadores
del servicio, haciéndoles conocer lo valioso que es para la empresa sus opiniones
y sugerencias.

- Una vez que la empresa tenga conocimiento de las expectativas y percepciones
de sus clientes a través de la investigacion de mercados, debe transformar estos
requerimientos en estandares de servicios.

- Acoger y dar seguimiento a las reclamaciones; también contactarse de manera
deliberada con los clientes que abandonaron los servicios de Telmex, con el fin
de indagar sobre los motivos de su alejamiento.

- Capacitar al personal en las técnicas de resolucion de problemas y toma de
decisiones —empowerrment-, fomentando en ellos su creatividad y capacidad de
innovacion.

- Mantener motivado al personal, ya que es un factor fundamental en la atencién al
cliente, su estado de animo, su disposicién de atencion, etc.

En definitiva, considero que el presente trabajo de investigacion, no es mas que una

primera etapa de importantes analisis y valoraciones, cuyas conclusiones y

resultados deben ser, necesariamente ampliados y contrastados en el futuro.
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ANEXO 1
CUESTIONARIO FINAL

BUENOS DIAS:

Somos alumnas del Centro Universitario Espafiol, y nos encontramos realizando una Investigacion de Mercados,
para nuestra tesis de titulacién. Le pedimos nos permita aplicarle este sencillo cuestionario sobre sus

expectativas y percepciones que usted tiene respecto de los servicios que le brindan en las oficinas de Telmex.

iMuchas gracias por su ayuda!

Datos Generales.

1. Sexo

1. Masculino
2. Femenino

2. Su edad esta entre:

15-20 afios
21-25 afios
26-30 afios
31-35afios
36-40 afos
41-45 afnos
Mas de 46 afios

NogakowpnE

3. Su ocupacion es

1. Ama de Casa
2. Profesionista
3. Empleado

4, Otro.

4. Razon principal por la que visita la oficina de Telmex, ahora.

1. Pago de Consumo

2. Reclamo

3. Contratar un servicio

4. Cancelar o suspender un servicio

5. A realizar otro servicio (especificar)
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Le pedimos que responda a este cuestionario, de acuerdo a la siguiente tabla:

1. Estoy totalmente en desacuerdo con esta afirmacion (TD)
2. Estoy en desacuerdo con esta afirmacién (D)
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion (N)
4. Estoy de acuerdo con esta afirmacién (A)
5. Estoy totalmente de acuerdo con esta afirmacion (TA)
Expectativas:
PREGUNTAS TD TA
1. Las instalaciones de Telmex deben ser adecuadas y 1 5
visualmente atractivas.
2. Los equipos utilizados en las oficinas de Telmex deben estar 1 5
en perfecto estado.
3. Los materiales de comunicacion deben contar con equipos de 1 5
tecnologia moderna.
4. El personal debe estar debidamente uniformado. 1 5
5. Las oficinas de Telmex deben contar con la sefializacion 1 5
precisa que facilite el desplazamiento de sus clientes.
6. Cuando un cliente tiene un problema la oficina de Telmex 1 5
debe mostrar un sincero interés en solucionarlo.
7. En las oficinas de Telmex se deberia concluir el servicio en el 1 5
tiempo prometido.
8. Las Oficinas de Telmex deben realizar bien el servicio desde 1 5
la primera vez
9. Si Telmex promete hacer algo debe cumplirlo. 1 5
10. Los empleados de Telmex deben estar siempre dispuestos a 1 5
responder a las preguntas de sus clientes.
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1. Estoy totalmente en desacuerdo con esta afirmacion (TD)

2. Estoy en desacuerdo con esta afirmacién (D)

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion (N)

4. Estoy de acuerdo con esta afirmacion (A)

5. Estoy totalmente de acuerdo con esta afirmacion (TA)

PREGUNTAS TD D TA

11. Los empleados de Telmex deben ofrecer un servicio 1 5 5
rapido a sus clientes.
12. Los empleados de Telmex deben comunicar a sus 1 2 5
clientes cuando concluira la realizacion del servicio.
13. Los empleados de Telmex deben, tener conocimientos 1 2 5
suficientes para responder a las preguntas de los clientes
14. Los empleados de Telmex deben ser siempre amables 1 2 5
con los clientes.
15. Los clientes deberian sentirse seguros en sus 1 2 5
transacciones con Telmex.
16. El comportamiento de los empleados de Telmex debe 1 2 5
inspirar y transmitir confianza a sus clientes.
17. Los empleados de Telmex deben tener la capacidad de 1 2 5
solucionar los problemas inmediatamente.
18. Telmex debe preocuparse por los mejores intereses de 1 5 5
sus clientes.
19. Telmex debe comprender las necesidades especificas 1 2 5
de sus clientes.
20. Telmex debe tener horarios de trabajo convenientes 1 2 5
para la atencién de sus clientes.
21. Telmex debe prestar una atencion personalizada a sus 1 2 5
clientes.
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Le pedimos que responda nuevamente a este cuestionario, de acuerdo a la siguiente tabla:

1. Estoy totalmente en desacuerdo con esta afirmacion (TD)

2. Estoy en desacuerdo con esta afirmacién (D)

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion (N)

4. Estoy de acuerdo con esta afirmacién (A)

5. Estoy totalmente de acuerdo con esta afirmacion (TA)

Percepciones:
PREGUNTAS TD TA

1. Las instalaciones de Telmex, son adecuadas y visualmente 1 5
atractivas.
2. Los equipos utilizados en las oficinas de Telmex estan en 1 5
perfecto estado.
3. Los materiales de comunicacion cuentan con equipos de 1 5
tecnologia moderna.
4. El personal esta debidamente uniformado. 1 5
5. Las oficinas de Telmex cuentan con la sefializacién precisa 1 5
que facilite el desplazamiento de sus clientes.
6. Cuando un cliente tiene un problema la oficina de Telmex 1 5
muestra un sincero interés en solucionarlo.
7. Enlas oficinas de Telmex concluyen el servicio en el tiempo 1 5
prometido.
8. Las Oficinas de Telmex realizan bien el servicio desde la 1 5
primera vez.
9. Cuando Telmex promete algo lo cumple. 1 5
10. Los empleados de Telmex estan siempre dispuestos a 1 5
responder a las preguntas de sus clientes.
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1. Estoy totalmente en desacuerdo con esta afirmacion (TD)

2. Estoy en desacuerdo con esta afirmacién (D)

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion (N)

4. Estoy de acuerdo con esta afirmacion (A)

5. Estoy totalmente de acuerdo con esta afirmacion (TA)

PREGUNTAS TD D TA

11. Los empleados de Telmex ofrecen un servicio rapido a 1 2 5
sus clientes.
12. Los empleados de Telmex les comunican a sus clientes 1 5 5
cuando concluira la realizacion del servicio.
13. Los empleados de Telmex, tienen conocimientos 1 2 5
suficientes para responder a las preguntas de los clientes
14. Los empleados de Telmex son siempre amables con los 1 2 5
clientes.
15. Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con 1 2 5
Telmex.
16. El comportamiento de los empleados de Telmex inspira y 1 5 5
transmite confianza a sus clientes.
17. Los empleados de Telmex tienen la capacidad de 1 2 5
solucionar los problemas inmediatamente.
18. Telmex se preocupan por los mejores intereses de sus 1 2 5
clientes.
19. Telmex comprende las necesidades especificas de sus 1 2 5
clientes.
20. Telmex tienen horarios de trabajo convenientes para la 1 2 5
atencion de sus clientes.
21. Telmex presta una atencién personalizada a sus clientes. 1 2 5

iMuchas gracias por su colaboracion!
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ANEXO 2

GLOSARIO DE TERMINOS

Aleatorio.- Depende de la suerte o del azar
Alianza.- Pacto o convencién de dos o mas naciones, gobiernos o personas.
Altruista.- Diligencia en procurar el bien ajeno aun a costa del propio.

Coeficiente Alpha de Cronbach: Prueba que evalla la fiabilidad de la encuesta, la
puntuacion se calcula a partir de cada punto de la prueba y la calificacién general es
llamada escala que se refiere a la suma de las puntuaciones de la prueba sobre

todos los temas.

Credibilidad.- Caracteristica de lo que es creible o aceptable.
Cuantitativo.-Referido a la cantidad o relativo a ella.
Delimitar.- Determinar o fijar con precision los limites.

Descentralizado.- Transferir a diversas corporaciones u oficios parte de la autoridad
que antes ejercia el gobierno supremo del Estado.

Desempeiio.- Cumplir las obligaciones inherentes a una profesion, cargo u oficio;

ejercerlos.
Distendido.- Aflojar, relajar, disminuir la tension.
Efectividad.- Capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera.

Eficiencia.- Capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir un efecto

determinado.

Eficiente.- Que consigue un propdsito u objetivo empleando los medios idéneos.
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Empatia.- Identificacion mental y afectiva de un sujeto con el estado de animo de

otro.

Escala Likert: Es un tipo de escala aditiva, consiste en una serie de oraciones o
juicios ante los cuales se solicita la reaccion de la persona a quien se le administra,
eligiendo uno de los puntos de la escala, a cada punto de le otorga un valor

numeérico, al final se obtiene su puntuacion total.

Estadistica Descriptiva.- Parte de la estadistica que se dedica a analizar y
representar los datos

Estatus.- Posicion o estado de algo dentro de un marco de referencia dado.

Estratégico.- En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una

decision 6ptima en cada momento.

Expectativa.- Posibilidad razonable de que algo suceda. Esperanza de realizar o

conseguir algo.
Fiabilidad.- Que ofrece seguridad o buenos resultados.
Heterogéneos.- Compuesto de partes de diversa naturaleza.

Homogeneidad.- Igualdad o semejanza en la naturaleza, la condicion o el género de

varios elementos.

Innovador.- Mudar o alterar algo, introduciendo novedades.
Intangible.- Que no debe o0 no puede tocarse.

Inusitada.- No usado, desacostumbrado.

ftems.- Cada uno de los elementos o partes de que se compone un cuestionario o

test.
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Manufactura.- Obra hecha a mano o con auxilio de maquina.

Marco Metodoldgico.- Técnicas y procedimientos que seran utilizados para llevar a

cabo la indagacion.

Media.- Cantidad total de la variable distribuida a partes iguales entre cada
observacién, es decir una cantidad finita de numeros que es igual a la suma de todos

ellos dividida entre el nimero de sumandos.
Mesurar.- Determinar la dimension, medir.
Método.- Sucesion légica de pasos o etapas que conducen a lograr un objetivo.

Monopolio.- Concesion otorgada por la autoridad competente a una empresa para

gue esta aproveche con caracter exclusivo alguna industria 0 comercio.

Objetivo.- Resultado que debe obtenerse, direccion hacia la cual se deben

encaminar las acciones.

Patricios.- Descendiente de los primeros senadores romanos establecidos por

Rémulo, que formaban la clase social privilegiada, opuesta a los plebeyos.

Percepcion.- Sensacion interior que resulta de una impresién material hecha en

nuestros sentidos.

Proveedor.- Persona o empresa que provee o abastece de todo lo necesario para un

fin a grandes grupos, asociaciones, comunidades.

Rango.- Es la diferencia entre le valor minimo y el valor maximo en un grupo de

ndmeros.

Rezagados.- Quedarse atras.
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Servqual.- Modelo utilizado para medir la calidad del servicio a partir de las
diferencias entre las expectativas y la percepcion del cliente, estableciendo cinco
dimensiones de la calidad

Servperf.- Modelo propuesto por Cronin y Taylor (1992) basado Unicamente en las
percepciones, asi la calidad del servicio sera tanto mejor cuanto mayor sea la suma

de dichas percepciones.

Tangible.- Que se pede tocar.

Tecnologia.- Conjunto de teorias y de técnicas que permiten el aprovechamiento

practico del conocimiento cientifico.

Telecomunicacion.- Conjunto de medios de comunicacién a distancia o transmisiéon
de palabras, sonidos, imagenes o datos en forma de impulsos o sefiales electrénicas

o electromagnéticas.
Topico.- Perteneciente o relativo a la expresion trivial o muy empleada.

Trueque.- Intercambio directo de bienes y servicios, sin mediar la intervencién de

dinero.

Unidimensionalidad.- Se refiere a que un solo rasgo latente o constructo se
encuentra en la base de un conjunto de items; es decir si las respuestas dadas a el

son producidas en base a un Unico atributo.

Varianza.- Indicador de la variabilidad global de la distribucidén, mide la dispersion de
los datos respecto a la media aritmética, suministra el valor medio del cuadrado de

las desviaciones de los valores respecto de la media.
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