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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal disefiar un modelo de servicio
para la atencién de PQRSF que sea adaptable y flexible para las instituciones de educacién
superior que optimice los tiempos de respuesta en los servicios ofrecidos al cliente interno y

externo.

A través de la metodologia de investigacidn, se estructurd un disefio tipo descriptivo
con alcance mixto (cualitativo y cuantitativo) y se aplicaron tres instrumentos de
investigacién con el fin de conocer la percepcién frente a los canales de atencién y los niveles

de servicio que brindan las diferentes instituciones en el ambito regional.

A partir del analisis realizado se aprecia que los participantes desconocen los canales de
atencién lo que denota insatisfaccién en los largos tiempos de respuesta y poca efectividad
en el servicio y lo que se busca es mejorar la efectividad en el servicio para cumplir con las
expectativas a partir de acciones que contribuyan a la generacion de experiencias que
permita satisfacer las necesidades con el fin de brindar el acompafiamiento integral a lo largo
del proceso académico y asimismo incentivar uso de los canales de atencidon como desarrollo

de la filosofia institucional como pilar fundamental de transformacion.

Dentro de las conclusiones, el modelo de servicio PQRSF permite establecer el uso de
buenas practicas ofrecidas a través de diferentes canales a los clientes internos y externos
para fortificar el mejoramiento continuo de los procesos vy la solucidn creativa de situaciones

emanadas del ejercicio.

Palabras claves: Servicio, canales de atencion, PQRSF, modelo, optimizar, tiempos de
respuesta, instituciones.



ABSTRACT

The present research has as its main objective to design an adaptable and flexible
service model for the attention of PQRSF [initials in Spanish for petitions, complaints, claims,
suggestions and congratulations] for higher education institutions that optimizes response

times in the services offered to internal and external customers.

Through the research methodology a descriptive design with mixed scope (qualitative
and guantitative) was structured, and three research instruments were applied in order to
know the perception of the attention channels and service levels provided by the different

institutions at the regional level.

From the analysis performed, it can be seen that the participants do not know the
service channels, which denotes dissatisfaction in the long response times and little
effectiveness in the service, and what is sought is to improve the effectiveness in the service
to meet the expectations, through actions that contribute to the generation of experiences
that allow to satisfy the needs in order to provide integral accompaniment throughout the
academic process and also to encourage the use of the service channels as a development

of the institutional philosophy as a fundamental pillar of transformation.

Among the conclusions, the PQRSF service model allows to establish the use of good
practices offered through different channels to internal and external customers to
strengthen the continuous improvement of processes and the creative solution of situations

arising from the exercise.

Key words: Service, service channels, PQRSF, model, optimize, response times, institutions.
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GLOSARIO

CRM (Customer Relationship Management): Se refiere al conjunto de practicas,
estrategias comerciales y tecnoldgicas enfocadas al servicio al cliente. (Salesforce,
2022)

CES (Customer Effort Score) o Puntuacion del Esfuerzo del Cliente: Métrica que se
utiliza para medir el nivel de esfuerzo de un cliente para comprar un producto,
resolver un problema u obtener una respuesta a su pregunta. (da Silva, 2021)

CSAT (Customer Satisfaction Score) o Puntuacién de Satisfaccidon del Cliente: Es la
metodologia de encuesta de satisfaccion al cliente de forma directa. Mide la
satisfaccion de un producto o servicio. (Villalobos, 2022)

El FCR (First Contact Resolution) o Resolucién al Primer Contacto: Es una métrica que
se utiliza para medir la capacidad de una organizacién para resolver el problema de
un cliente en el primer contacto. (da Silva, 2021)

El NPS (Net Promoter Score) o Puntuacién Neta del Promotor: Es un indicador que se
utiliza en los programas de experiencia del cliente. Sirve para determinar la lealtad de
los clientes a una organizacién. (da Silva, 2021)

Inbound: Es una metodologia comercial que apunta a captar clientes mediante la
creacion de contenido valioso y experiencias hechas a la medida. (HubSpot, 2022)
Journey o recorrido del cliente: Son los pasos que realiza el consumidor durante el
proceso de buscar una solucion al problema, deseo o necesidad. (Lucidchart, 2022)
Outbound: Es el conjunto de acciones que tienen como objetivo captar consumidores
mediante métodos directos o indirectos. (HubSpot, 2022)

PECN (Precision de Error Critico de Negocio): Es una métrica de medicién de error
critico que causa una transaccion entera sea defectuosa, generalmente los errores
son los que generan que el cliente deba contactarse nuevamente. (Benavides, 2014)
PECUF (Precisidn de Error Critico Usuario Final): Es una métrica de medicién que mide
los errores de una transacciéon desde el punto de vista del cliente final. Estos errores

tienen un impacto desde la satisfacciéon o insatisfaccion. (Benavides, 2014)
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SMS (Short Message Service): Servicio de mensajes cortos simples. (Wikipedia, 2022)
Tracking de la experiencia: Es la forma de expresar el seguimiento de aquellas
acciones que realiza el cliente para luego ser medido. (da Silva, 2021)
WFO (Workforce Optimization): La optimizacién de la fuerza laboral es una estrategia
utilizada en los negocios con enfoque en la maxima satisfaccion del cliente y beneficios
con costos operativos minimos y respaldada por tecnologias integradas, procesos
multifuncionales y objetivos compartidos. (The Astrology page, 2022)
IA (Inteligencia artificial): La inteligencia artificial (IA) se refiere en términos generales
a cualquier conducta humana que desarrolle una maquina o sistema. (Hewlett
Packard Enterprise Development LP, 2023)
App: El término app significa aplicacion. Es la abreviatura de la palabra aplication en
inglés. Las apps son herramientas de software escritas en distintos lenguajes de
programacion para teléfonos inteligentes -o smartphones- y tablets. Se caracterizan
por ser utiles, dindmicas y faciles de instalar y manejar. (GoDaddy Guides, s.f.)
Chatbots: Se define como un asistente que se comunica con los usuarios a través de
mensajes de texto. Toma la forma convirtiéndose en un compafiero virtual que se
integra en sitios web y aplicaciones ayudando a los usuarios. (Bloo.media, s.f.)
Per se: Significa por si o por si mismo en latin.
Call center: Es una oficina de representantes dedicados que reciben y recogen un alto
volumen de llamadas provenientes de consumidores y clientes potenciales. (HubSpot,

2022)
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INTRODUCCION

Los canales de atencidon de peticiones, quejas, reclamos, solicitudes y felicitaciones
(PQRSF) son importantes para todas las organizaciones incluyendo las instituciones de
educacién superior al punto de convertirse en el medio de comunicacién formal para el
personal interno y externo. Sin embargo, las dindmicas institucionales y los avances
tecnoldgicos hacen replantear que los canales de atencidn permitan involucrar activamente
a todo el personal, que se articule de forma efectiva la gestion de la calidad del servicio para

responder a las necesidades institucionales. (Aranda & Gacharna, 2017)

Con la presente investigacion se busca incentivar el uso de los canales de atencion
para fortalecer la calidad y la optimizacién de los servicios enfocados en términos de
experiencia en Net Promoter Score (NPS). Para esto se evallo la percepcion del servicio de
participantes incognitos de instituciones de educacién superior de la ciudad de Bogota y

Bucaramanga con el fin de captar las experiencias frente a los procesos institucionales.

Este ejercicio permitié demostrar la importancia de un buen servicio al cliente e
identificar las brechas que se encuentran en el proceso para fortalecer con estrategias el
proceso y garantizar la permanencia y la generacion de experiencias positivas a los clientes

internos y externos.

A partir del andlisis de los tres instrumentos de investigacion se propone un disefio
de modelo de atencién de PQRSF para las instituciones de educacion superior que permita
fortalecer y generar experiencias significativas en términos de Net Promoter Score (NPS) a

los clientes internos y externos.

Asimismo, se identificd los elementos estructurarles como: canales de atencion,
herramientas para la medicién de la experiencia, indicadores de gestién, metodologia para

asegurar la experiencia que permita fortificar el modelo propuesto.

Es por esto por lo que la atencion al cliente se convierte en el punto de partida de |a
satisfaccion en la educacion, un cliente conforme trae como resultado un intercambio de

experiencias con otras personas acerca de la calidad institucional y reproduce su vivencia

17



o0 e smy | Universidad
[ S )
— CORE EE Auténoma de
unab | Bucaramanga

“‘,. [ N school of Management

positiva de los servicios prestados. Este proceso puede determinar cémo las instituciones de
educacién superior cuidan a sus clientes internos y externos y este se convierte en un

esfuerzo de trabajo en equipo. (Aranda & Gacharna, 2017)
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Capitulo Il. Marco tedrico y estado del arte

CAPITULO I. PROBLEMA U OPORTUNIDAD

1.1.Antecedentes del problema

La presente investigacion inicia desde un acercamiento al concepto de la disposicién al
servicio. Un buen servicio al cliente no se concibe en responder las preguntas del cliente o lo
gue el cliente desea escuchar, es adelantarse a lo que necesita para cubrir de manera eficaz
su peticién, queja o reclamo en donde se envuelvan los aspectos de amabilidad, calidad y

calidez que también influirdn en el servicio prestado. ( Sandoval Vela, 2016, pag. 19)

Este proceso puede involucrar diferentes etapas que hacen relacién al momento en el
gue el cliente obtiene un producto o servicio, sino que este proceso ocurre antes, durante y
después de la adquisiciéon del producto o servicio. Asimismo, las organizaciones se basan en
la cadena de valor que se encuentran conformadas por procesos estratégicos, misionales y
de apoyo, es importante entender que el cliente es parte de la organizacion a quien se le

esta entregando un producto o resultado, sea este un bien o servicio. (El Pais, 2022)

En los Ultimos dos afios a partir de la crisis sanitaria COVID 19 que existio a nivel mundial
se han incrementado exponencialmente los servicios de entrega a domicilio de forma digital,
asi como el perfeccionamiento del comercio electrénico. Sin embargo, lo que no se tenia en
cuenta es que esta pandemia trasformaria la forma de conexidn entre empresas y personas
o de como serelacionan las marcas con sus clientes. De esta manera restaurantes, almacenes
e incluso plataformas digitales, hoy forman parte de un mismo ecosistema de pequefios
negocios, asi como medianas y grandes empresas, en donde las necesidades del cliente son

el trampolin principal para monetizar y destacarse de la competencia. (El Pais, 2022)

Hoy mads que nunca dentro de la evolucién tecnolégica a favor de las empresas, las
ventas y los servicios comerciales, la experiencia de usuario de calidad es mas vital e
importante, especialmente porque ha transitado de ser una herramienta complementaria a

ser parte determinante de la rentabilidad, la competitividad y el liderazgo. (El Pais, 2022)
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El servicio al cliente hoy es una prioridad comercial critica para la mayoria de las
empresas, en un nivel por arriba del 80% para América Latina y hasta 90% en el caso de
México, segun el reporte de Zendesk. Asimismo, este servicio como fuente de ingresos frente
al centro de costos, apunta el documento, resulta en un balance de 39.5% contra 34% a nivel
global, de 5.5% frente a 23.8% en América Latina y para México de 53% contra 19%. (El Pais,
2022)

En este sentido queda expuesto que los lideres de servicio al cliente deben replantear el
pensamiento hacia la lealtad y los ingresos, asi como disefiar planes de accién para mejorar,
cambiar procesos y adoptar nuevas tecnologias. Por ejemplo, las inversiones en bienestar de
agentes, Inteligencia Artificial (/A), automatizacién y canales de conversacion (WhatsApp,

Chat, Messenger) son clave para el crecimiento. (El Pais, 2022)

En el margen internacional la cultura de servicio norteamericana se encuentra bastante
avanzada, segun en el articulo de (Sandoval Cuervo & Cabrera Mora, 2013) citado de “Desde
la publicacion de Gerencia del servicio en 1987, numerosas compafiias han adoptado el
modelo de gerencia del servicio como primordial idea motora para competir en el mercado
de servicios” (Albrecht, 1998). Por lo que se puede establecer la competencia que se ha
generado entre las compafiias norteamericanas por ser mas efectivas en la entrega de

productos o servicios.

Teniendo en cuenta lo anterior el servicio al cliente ha venido evolucionando
internacionalmente debido al entorno altamente competitivo y a la globalizacion esto hace
gue las organizaciones estén orientadas al mercado vy al cliente como un activo estratégico,
con el fin de aumentar la rentabilidad del negocio y lograr una ventaja competitiva y

sostenible (Sandoval Cuervo & Cabrera Mora, 2013)

En el ambito regional las empresas se encuentran preocupadas por mantener una buena
comunicacién con los clientes y por mantener unos buenos indicadores de respuesta con los
consumidores, aungue presenten demoras en soluciones con los operadores. En promedio,

la mayoria de las empresas ofrecen casi cuatro canales de atencién al usuario, siendo las
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empresas que doblan esfuerzos por mantener un buen servicio: el sector financiero, retail,
medios de comunicaciones, turismo y hoteleria, los consumidores en Colombia prefieren

comunicarse con las empresas via email y el sitio web. (Lépez Bejarano, 2019)

En este sentido, el servicio al cliente siempre se ha considerado como una de las
herramientas mas efectivas y necesarias del marketing. La deshumanizacién del servicio es
una realidad; lograr una interaccién con personas es complejo. Los algoritmos vy la
inteligencia artificial se han apoderado de casi todo, y la mayoria de las decisiones que
afectan el servicio al cliente se toman sin analizar circunstancias ni historias, es lo que dice y

diga el sistema. (Villa Gdmez, 2019)

Con lo anterior expuesto, el empleado puede perder el interés por la actividad
desempefiada y esto empieza a manifestarse con un mal servicio al cliente, exteriorizando
problemas de la empresa a los usuarios. Es por ello, que un buen servicio se refleja en el

aumento de satisfaccion a los clientes. ( Sandoval Vela, 2016)

Uno de los elementos claves para el desarrollo empresarial son los trabajadores, los
llamados a constituir el cambio dentro de las empresas, de tal manera que es importante la
relacion entre la armonia y la buena atmdsfera en el lugar de trabajo, requisito necesario

para un buen desempefio individual y colectivo. ( Sandoval Vela, 2016)

De este modo cuando en una empresa todas las areas se colaboran, el resultado que se
obtiene es un buen servicio al cliente en cada una de sus unidades de prestacion de este,
igualmente, es imprescindible por parte de las empresas contratar, capacitar y motivar a los
empleados de manera competitiva para tener una buena aceptacién en el mercado y

convertirse en estratégico en sus actividades. ( Sandoval Vela, 2016)

Es por ello que en las instituciones de educacién superior tienen particularidades propias
gue las hacen diferentes de otros sectores productivos, no obstante, se deben adaptar los
principios del servicio al cliente tanto para el cliente interno como para el externo y la

filosofia de servicio se deberd fundamentar en los valores institucionales, que permitan
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efectuar una caracterizacién de las problematicas encontradas para entender el significado
de la calidad del servicio desde una mirada misional, como pilar fundamental de la

institucién. (Ojeda Zambrano, 2011)

En Colombia los niveles de percepcidén son concebidos desde los momentos de
contacto con aspirantes, estudiantes, docentes, graduados, personal administrativo vy
proveedores a través de los diferentes canales de atencién Segun su necesidad y acorde con
la misionalidad de la institucion deben existir parametros bdsicos de servicio, tales como:
tiempos, asertividad de la respuesta, resolucion de la solicitud, trato del personal y apoyo

gue se brinda. (Rodriguez Moreno, 2020)

En el evento del 11 de mayo de 2016, la Viceministra de Educacién Superior Natalia
Ariza, reveld los temas por los que mas se quejaron los colombianos en referencia con la
prestacidn del servicio de la educacidn superior durante el afio 2015.

En ese afo llegaron aproximadamente 2.500 quejas, encontrando que los asuntos
sobre los que los usuarios se lamentaron con mayor frecuencia, son los siguientes: la gestion
Institucional de los érganos de gobierno y direccién, que correspondio al 12.8% del total de
los reclamos; la demora en la devolucién de matricula a los estudiantes, el 7,9% de las
notificaciones; el alza en los valores de matricula, el 7,2% de los reportes; y los
inconvenientes de los procesos de evaluacién, que concernian al 7,2%. (Ministerio de
Educacion Nacional, 2016)

La viceministra Ariza también indicé otros cuatro asuntos por los cuales llegaron al
MEN quejas de la ciudadania en relacién con las IES: las formas como se conformaron las
directivas de las IES, la inconformidad por |la preparacion de los profesores, las dificultades
para inscribir asignaturas y el no pago oportuno a los docentes. (Ministerio de Educacion
Nacional, 2016)

Dichas reclamaciones de los ciudadanos también dieron lugar a que en la

Subdireccion de Inspeccion vy Vigilancia del MEN se abrieran 53 investigaciones
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administrativas a Instituciones de Educacion Superior. (Ministerio de Educacion Nacional,
2016)

En el informe presentado por el MEN se conocid también que esa cartera recibié 147
guejas por situaciones de diversa indole en la Universidad Nacional Abierta y a Distancia
(UNAD); 121 notificaciones por reclamos ante la Fundacién Universitaria San Martin; y 109
reportes sobre la Corporacién Unificada Superior (CUN). (Ministerio de Educacion Nacional,
2016)

Segun los datos del MEN, otras IES sobre las que mas reclamaciones se recibieron de
la ciudadania fueron la Universidad Cooperativa de Colombia, con 100 quejas; la Corporacion
Universitaria Minutos de Dios (UNIMINUTO), con 79; La Fundacién Universitaria
Panamericana (UniPanamericana), con 67; el Politécnico Grancolombiano, con 58; la
Universidad Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia, UPTC, con 55; la Universidad Antonio
Narifio, con 55; y la Universidad de Cundinamarca (U de C), con 47, para un total de quejas

de 2.500. (Ministerio de Educacion Nacional, 2016)

Tabla 1

Porcentaje de quejas por tema

TEMA TOTAL, DE PORCENTAJE SOBRE EL
TOTAL DE QUEJAS

Organos de gobierno y direccién 319 12,75%
Derechos pecuniarios - devolucion de matricula 198 7,92%
Derechos pecuniarios - cobro de valores de matricula 179 7,16%
Procesos de evaluacion - calificaciones 177 7,08%
Procesos administrativos - otorgamiento de titulos académicos 160 6,4%
Procesos administrativos - admision estudiantil 130 5,2%
Gestion institucional - directivas 104 4,16%
Personal docente - vinculacién docente 91 3,64%
Plan de estudios - inscripcién de asignaturas 88 3,52%
Personal docente - salario 71 2,84%

Nota: Recuperado de la pagina web del Ministerio de Educacion Nacional, 2016
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Tabla 2

Porcentaje de quejas por Institucion

INSTITUCION DE EDUCACION SUPERIOR

TOTAL, DE PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL DE

QUEJAS
Universidad Nacional Abierta y a Distancia, UNAD 147 5,88%
Fundacién Universitaria San Martin 121 4,84%
Corporacion Unificada Nacional de Educacién
Superior, CUN 109 4,36%
Universidad Cooperativa de Colombia 100 4%
Corporacion Universitaria Minuto de Dios,
UNIMINUTO 79 3,16%
Fundacién Universitaria Panamericana
Unipanamericana 67 2,68%
Politécnico Grancolombiano 58 2,32%
Universidad Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia,
UPTC 55 2,2%
Universidad Antonio Narifio 55 2,2%
Universidad de Cundinamarca, UDEC 47 1,88%

Nota: Recuperado de la pagina web del Ministerio de Educacion Nacional, 2016

A partir de las brechas identificadas, se presenta un diagndstico de causa y efecto que

permite demostrar las consecuencias y las acciones adversas de los incrementos de los

PQRSF y la poca efectividad en la respuesta de los requerimientos a nivel institucional. Este

resultado evidencia un desmejoramiento del proceso y la escasa credibilidad en los servicios

brindados en las universidades.
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Figura 1

Diagndstico de causa y efecto

—
.

Incremento de PORSF en institudones de educadon superior

Deficiencia en los Mazla calidad en el Aumento de solicitudes y
tiempos de respuesta servicio poca respuesta

|

Deficiencia en la Mala actitud por parte No hay tipificacion de las
capacitacion del personal del personal de servicio solicitudes

Pocas Estnglas para
agilizar los tiempos de
respuesta

Nota: La figura representa el andlisis de causa y efecto del incremento de los PQRSF

Con base a lo anterior, las instituciones deben fortalecer los procesos vy
procedimientos internos a través de la retroalimentacion de los comentarios o sugerencias
de la comunidad para fortificar los tiempos largos de respuestas, el direccionamiento del
cliente interno y externo de un drea a otra, la descentralizacion de la informacion, la
identificacion de las solicitudes y la definicion de roles y perfiles para la emision de las
respuestas puesto que, este tipo de incidentes causan retrasos en el servicio, e insatisfaccion

del cliente.

Por esta razon para generar clientes satisfechos es importante implementar
estrategias encaminadas para lograr el objetivo, reinventar y buscar la forma de como llegar
a ellos para seguir fortaleciendo las relaciones. Todo lo anterior acompafiado con una
constante evaluacion y la atencién de sugerencias permitira la alineacion de la misién y

estrategia institucional y las expectativas del cliente.

A partir de esta problematica, la presente investigacion busca analizar los diferentes
modelos de servicio para disefiar un modelo que permita fortalecer los procesos, generar
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experiencias y potencializar la cultura de calidad del servicio, con el fin de crear un
acercamiento memorable al cliente interno y externo. Asimismo, dentro de toda institucién
de educacion superior el principal reto es buscar de manera constante la mejora, la calidad,
la innovacion y la busqueda del crecimiento de las buenas practicas para asumir un desafio
de optimizacion del modelo de servicio y los puntos de contacto, para lograr un diferenciador
ante la competencia, lo cual ayudard a determinar la satisfaccion en la experiencia al cliente
en la prestacidn del servicio a la comunidad educativa y que permita fortificar el sentido de

pertenencia en el servicio a nivel institucional.
Pregunta de investigacion

¢Cudl deberia ser el modelo de servicio de PQRSF en una institucion de educacién

superior que permita optimizar los procesos institucionales?
1.2.0BJETIVOS

1.2.1. Objetivo general

Disefiar un modelo de servicio para la atencion de PQRSF que sea adaptable y flexible para
las Instituciones de Educacién Superior que fortalezca los servicios que se ofrecen a través

de los diferentes canales al cliente interno y externo.

1.2.2. Objetivos especificos

e |dentificar las necesidades actuales del uso de los canales de atencién de peticiones,
quejas, reclamos vy felicitaciones (PQRSF) desde el modelo de servicio que han
implementado las instituciones de educacion superior para los clientes internos y

externos.

27



KT R N iversi
= . C OR E is /L\JlTllrv)ﬁE)Srlg:(tji(‘
, 9 School of Management . a
] unab | Bucaramanga

Capitulo Il. Marco tedrico y estado del arte

e Realizar un analisis de las caracteristicas de los canales de atencién de las instituciones de
educacioén superior, en términos de experiencia Net Promoter Score (NPS), que permita la
identificacién de las mejores practicas.

e Definir los elementos estructurales del modelo ideal del servicio para la atencién de
PQRSF que permita la atencion relacionada con los procesos académicos y administrativos
y que brinde satisfaccién del servicio en términos de experiencia Net Promoter Score NPS.

e Formular los indicadores de gestion para la medicidn, seguimiento y control del modelo

de servicio en términos de experiencia Net Promoter Score (NPS).

1.3.JUSTIFICACION

La educacion superior se encuentra en una constante evolucion, con el fin de satisfacer
las necesidades a través de nuevos retos competitivos, centrando las estrategias en el

desarrollo de los procesos que aporten a la experiencia del cliente para generar eficiencia.

Las instituciones se han transformado en empresas vy las practicas que de ella resultan
deben estar claras en los procesos, por eso surge la necesidad de proponer un modelo que
permita desarrollar estrategias para la atencién relacionada con los procesos académicos y

administrativos. (Jerome & Perreault, 2001)

De esta manera se le ofrece a los clientes internos y externos una experiencia que
permita identificar los principales momentos para construir un factor decisivo, que
comprenda de manera global todos los horizontes institucionales, desde un aula de clases

hasta el area administrativa que hace parte de dicha experiencia.

De acuerdo con la tesis investigativa de Camila Fernanda Rodriguez Morano. La
calidad y el servicio son dimensiones que permiten encontrar los factores diferenciadores en
las instituciones educativas, a través de los cuales se identifican las necesidades de los
estudiantes con el fin de potencializar el éxito en el medio, no existe calidad sin servicio y
servicio sin calidad puesto que estan de manera articulada y enfocadas con el ser humano.
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Las instituciones educativas miden la calidad que sobre el servicio tiene los beneficiarios con
rigidez, lo que dificulta encontrar los aspectos que pueden mejorar y entender cuales son las
dimensiones que surgen a partir de las percepciones dadas, lo que lleva a comprender la
importancia de la calidad del servicio como impacto para la gestién de los servicios

educativos. (Rodriguez Moreno, 2020, pag. 15)

La calidad del servicio resulta complicada de definir puesto que, se trata de un
aspecto que es diferente de acuerdo con la cultura como, por ejemplo, en una institucion la
buena atencién en el servicio que le brindan al estudiante puede ser diferente de acuerdo
con la dependencia a la que se dirija puede considerarse calidad, mientras que en otra puede

ser la velocidad y reduccion de los tramites administrativos.

Como linea base de un servicio y que sea de calidad para el cliente debe basarse en
una filosofia de vida organizacional. La filosofia es una forma de ver y pensar el mundo para

gue sea aplicada en todos los aspectos institucionales.

Esta base puede ser el comun denominador para los clientes internos como externos
y debe estar presente en todos los miembros de la institucién, sin importar su nivel
jerarquico, la aplicacién de esta filosofia puede facilitar el camino para un valor agregado
dentro del mundo competitivo actual. (Alvarado Pefia, Hernandez de Velasco, & Chumaceiro

Hernandez, 2010)

Todas las areas funcionales de las empresas se tienen que reenfocar hacia la filosofia
del servicio, donde lo importante es tener una visién clara del valor agregado que el usuario,
beneficiario o cliente espera de su empresa. Por eso es oportuno encontrar y satisfacer las
necesidades de los clientes, incluso aquellas que adn no saben que tienen. No basta enfocar
la atencién en lo que la gente necesita; también hay que buscar generar un beneficio
adicional. Un buen servicio al cliente constituye, pues, una importante clave de crecimiento

empresarial. ( Sandoval Vela, 2016)
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Esta filosofia puede ser vista por el cliente como un punto fuerte que posee la
institucién para crear lazos duraderos. Por consiguiente, este aspecto es importante dado
que, hacer parte de laimagen que proyecta la institucion debe fundamentarse en los valores

organizacionales como:
e Honestidad
e Respeto
e Empatia
e Compromiso
e QOportunidad
e Responsabilidad
e Credibilidad
e Amabilidad

Las empresas han cambiado la mentalidad de vender con base a los resultados a
partir de la atencién al cliente. De ahi que la diferencia en la era del servicio sea el recurso
humano: es el individuo quien presta el servicio y lo hace extensivo a los clientes. La
modificacion de la actitud del personal hacia el cliente se obtiene en gran parte mediante la
capacitacion, cuyo adecuado manejo resulta fundamental en la tarea de retener y ampliar la
red de usuarios. Sin embargo, aunque el desarrollo de esta variable es mas complejo que el
de otras como la tecnologia, su correcta implementacién asegura las mejores ventajas

competitivas. ( Sandoval Vela, 2016)

Sin embargo, la humanizacion en la atencién al cliente siempre tiene que estar
presente. Si bien el contacto con el cliente es cada vez mas digital (a través de correos
electronicos, apps, chatbots entre otros) no se debe perder de vista que la experiencia del

cliente es lo primordial. ( Martos, 2021)
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Esta tendencia generalizada hacia el desarrollo del sector servicios transformaria
también la forma como se habria de desarrollar el mercadeo. En ese marco general surge el
mercadeo de servicios como una nocion particular del mercadeo que acompafiaria el

crecimiento del sector de servicios en todo el mundo. (Ospina Diaz & Sanabria Rangel, 2010)

Entonces, si la educacién es entendida como un servicio fundamental de orden
publico, en cuanto su objetivo es servir a las necesidades de formacion social, la labor de la
ensefianza requiere de un eficiente modelo de servicio que responda a las necesidades del
cliente mediante un enfoque que dé respuesta a las exigencias socioecondmicas, culturales
y legales de la sociedad (pertinencia). En ese sentido, el servicio debe responder a las
necesidades y expectativas del ser humano, desarrollando estrategias, articulandolo con el
contexto local, nacional y global que permita la experiencia de usuarios en todo el contexto

institucional. (Ospina Diaz & Sanabria Rangel, 2010)

Por esta razon, la calidad del servicio prestado en las instituciones de educacion
superior como resultado final, se enfoca a la prestacion del servicio per se depende si el

servicio ha cubierto o no las necesidades vy las expectativas del cliente.

Por consiguiente, cuando una Instituciéon de Educacién Superior se enfoca en el
servicio, puede centrarse en su razén de ser, expresada en la mision y vision que se articula
desde el plan de desarrollo institucional, lo que conlleva a un resultado principal, el adecuado
uso del tiempo para realizar actividades que son importantes para el cumplimiento de la
mision y los objetivos estratégicos enmarcados desde la perspectiva de cliente.

Finalmente, el servicio y la calidad van articulados como proceso institucional que
dirige a la fluidez y a la facilidad de las interacciones, teniendo en cuenta la eficacia, secuencia
y grado de ajuste a las expectativas y a las necesidades del cliente en el momento de la

interaccion.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Evolucién y desarrollo del servicio al cliente desde 1960 al 2020

Desde el comienzo, el progreso del servicio y la atencién al cliente ha estado unido a
la evolucion de la tecnologia que proporciona de manera eficaz la comunicacion. En la
actualidad, esta evolucion se encuentra en un punto donde el servicio ha aprovechado todas
las oportunidades que la era digital ofrece incluyendo la inteligencia artificial para acelerar

los procesos. (Chat Center Network, 2020)

La década de los 60s enmarcé un cambio significativo con la llegada de los call centers,
esto con el objetivo de incrementar la eficiencia en la atencién y el servicio al cliente. El
teléfono adquirid un papel importante por haber alcanzado una comunicacién mas facil y
rapida, disminuyendo las distancias y elevando el nivel de la satisfaccion de los usuarios.

(Chat Center Network, 2020)

En la década de los 70s se incorporo la grabadora de voz a las areas que tenian a
cargo la atencion al cliente, como avance tecnoldgico y evitar la saturacion por la cantidad

de llamadas entrantes. (Chat Center Network, 2020)

En los afios 80s y 90s se dio una expansion tecnoldgica que inicié un factor
determinante que favorecio el proceso de manera mas personal, lo que conllevé al desarrollo

de estrategias de marketing para la innovacién de los clientes. (Chat Center Network, 2020)

Para el 2000, la era del internet se implanté como el principal medio de
comunicacion, por medio de los correos electronicos, por este medio cada cliente podia
expresar por escrito de manera rapida y personal todos los inconvenientes, ademas
conservaba un registro de lo enviado para su seguimiento. Este avance introdujo un gran
cambio en el avance en la tecnologia por el ingreso software para la atencién al cliente. (Chat

Center Network, 2020)
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Para esta década y como herramienta de busqueda llegd la pagina web, el cual
permitia la visualizacién todo tipo de informacién como de productos y servicios ofrecidos
por las empresas, lo que permitié la optimizacion del tiempo de busqueda para los clientes.
lgualmente, con la necesidad de resolver dudas o inquietudes de manera mas rapida se
desarrolld el chat en linea o chat online, con el objetivo de dar respuestas mas eficientes y

elevar el nivel de satisfaccién. (Chat Center Network, 2020)

Para el aflo 2010 a la fecha, la evolucién de los servicios y su calidad adquirié una
fuerza exponencial con la llegada de las redes sociales y la globalizacién tecnoldgica, el cual
se encuentran clientes mas activos con mayor exigencia, los cuales no desean evitar largas
filas para la atencion de un servicio o compra de un producto y mds aun con la aparicién de
la inteligencia artificial se minimizan los esfuerzos. Sin embargo, si surge algin problema, el
cliente buscard asesoria mas personalizada para solucionarlo. Estos dos complementos tanto
de la inteligencia artificial como la asistencia de personal son el equilibrio éptimo para un

servicio de calidad. (Chat Center Network, 2020)

2.1.2 Concepto de calidad y servicio

Segln la autora del libro Martha Elena Vargas, La calidad y el servicio que hoy en dia
se ofrecen han crecido en el desarrollo de las sociedades. Estos conceptos han apoyado el
progreso de la humanidad, lo cual trae como consecuencia crecimiento econdmico,
expansion y avance en el conocimiento. No existe calidad sin servicio y servicio sin calidad,
son dimensiones que siempre estan presentes de manera articulada, para el beneficio y
satisfacciones de las necesidades demandadas por el hombre”. (Vargas Quifionez, 2011, pag.

7)

Con lo anterior descrito, se puede acoger que la calidad fue adoptada en muchas
empresas colombianas, a partir del éxito que presentaron empresas americanasy japonesas.
Algunas empresas nacionales implementaron este modelo trabajando con las orientaciones
exactas para el mejoramiento continuo. En el sector productivo de servicios es muy

importante puesto que, es el que aporta la gran parte de la economia del pais, generando
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mayor empleo para millones de personas, pero el servicio como parte fundamental y
componente de calidad-servicio debe estar presente en todas las empresas indiferente del
sector econdmico al que pertenecen, porgue sin este componente es imposible satisfacer

las necesidades de los clientes internos y externos.

2.1.3 Ciclo del servicio

El ciclo del servicio al cliente es toda la secuencia de acciones por las que pasan los
clientes en el momento en el que toman contacto de una empresa hasta conseguir el
producto o servicio que estd buscando. Es decir, se trata de una cadena continua de
acontecimientos por el cual pasa un cliente al contactar con una empresa. (Montagud Rubio,

2019)

Durante el proceso se mantienen los contactos, los cuales se encuentran
denominados como momentos de verdad. Este momento puede ser terminante para la
empresa porque la percepcién del cliente puede ser negativa o positiva de acuerdo como se

haya sentido en ese instante en que el vendedor o quien le ofrece el servicio le ha tratado.

En el siguiente articulo cientifico menciona que, los ciclos de servicio se optimizan
cuando su funcionamiento es mas simple y cuando tienen menos puntos de contacto, esto
implica la disminucion de tareas o actividades a realizar por los clientes para recibir un

servicio optimo.

Mientras menos eslabones tenga la cadena mas fuerte son éstos, de esta manera se
reduce el riesgo de que ésta se rompa creando una percepcion negativa por parte del cliente.
Estas caracteristicas éptimas del servicio fueron tomadas en cuenta para la simplificacion de
los ciclos propuestos en la institucién educativa como objeto de estudio lo cual se enfatizd
en gue este recorrido fuera menos extenso y mas accesible a los clientes externos de la
universidad, en este caso los estudiantes. (Cervantes Atia, Stefanell Santiago, Peralta

Miranda, & Salgado Herrera, 2018, pag. 32)
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Para las instituciones de Educacion Superior, el ciclo del servicio para los clientes
internos y externos funciona como una forma de comprender los diferentes momentos, los
cuales tienen relacién y una comunicacion partiendo de un servicio de calidad. De este modo
generar estrategias para identificar las fallas que se puedan detectar durante el proceso
facilita la comprension de los ciclos de los sistemas donde se efectian unas entradas y salidas
lo que configura unas respuestas y futuros momentos de verdad que los clientes viviran en

relacion con la institucion.

Es importante tener en cuenta que el ciclo del servicio en una Institucién de
Educacion Superior no debe ser vista como un conjunto de tareas. Este proceso debe
comprender lo significativo que son los momentos de verdad como experiencia del cliente
con el beneficio de que su vivencia que permita dar conocimiento a otras personas de los

servicios que se ofrecen desde la institucion.

Figura 2

Ciclo del servicio

=
1.
Identificacion
del problema
> N 2
SR y Solucion del
control y ¢
P problema
evaluacion
EXPERIENCIA
DE CLIENTE
/ -7-\ / -7-\
/ 4, / 3.
Ejecucion de la Eleccion de
solucion soluciones

Nota: La figura representa el ciclo del servicio desde el nucleo de la experiencia del cliente
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2.1.4 Gestion de la calidad. Satisfaccion del cliente 1ISO 10004 -2018

La satisfaccion del cliente esta determinada por la brecha entre las expectativas del
cliente y la percepcién del cliente del producto o servicio entregado por la organizacion y de
los aspectos relacionados con la propia organizacion. Para lograr la satisfaccion del cliente,
la organizacion deberia primero entender las expectativas del cliente. Estas expectativas

pueden ser explicitas o implicitas, o no estar plenamente articuladas.

Las expectativas de los clientes, tal como las entiende la organizacién, constituyen la

base principal de la planificacién y entrega de los productos y servicios a realizar.

El nivel de satisfaccién del cliente estd determinado por el grado en el que el producto
0 servicio entregado y otros aspectos de la organizacidn son percibidos por el cliente para

satisfacer o exceder sus expectativas. (1ISO 10004 -2018)

La norma ISO profundiza la importancia de la visién organizacional puesto que, esto
determina la satisfaccion del cliente. Adicional presenta unos principios guia para establecer
los procesos de seguimiento y medicion de la satisfaccion al cliente de manera frecuente, los
cuales son:

e Compromiso

e (Capacidad

e Transparencia

e Accesibilidad

e Receptividad

e Integridad de la informacién
e Rendicién de cuentas

e Mejora

e Confidencialidad

e Enfoque centrado al cliente

e Competencia
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e Puntualidad
e Comprensién

e Continuidad

En la ISO 9001 en el numeral 9.1.2 menciona que, la satisfaccion del cliente se define
como resultado para comparar las expectativas del cliente con respecto a los productos o

servicios, ademas de la imagen que le brinda una marca con el valor recibido.

Asimismo, la norma establece que “la organizacién debe hacer un seguimiento de la
informacion relativa a la percepcion del cliente en cuanto a si la organizacién ha cumplido
los requisitos del cliente” como un indicador de la eficacia del sistema de gestion de la

calidad. (QuestionPro, 2022)

De esta manera, el seguimiento de la satisfaccion del cliente para las Instituciones de
Educacion Superior consiste en el levantamiento de un procedimiento que permita describir
los métodos para medir, monitorear e interpretar la percepcién del cliente y establecer si la
institucién esta cumpliendo con los requisitos. Este procedimiento debe estar articulado con
los diferentes sistemas de gestion que tiene la institucion porque facilita la comunicacién

para la satisfaccién con el cliente.

Por consiguiente, un servicio que apunte a la satisfaccion del cliente debe apoyarse
en un sistema de gestién de la calidad debido que a través de éste se pueden garantizar de
forma sistémica vy articulada el desarrollo de una serie de procesos que al final van a
contribuir con el cumplimiento de las necesidades de los clientes, lo que a su vez debe ir

acompafiado de una estrategia flexible y cambiante acorde con las necesidades del entorno.

Es muy importante que toda organizacién establezca mecanismos con los que se
puedan identificar las necesidades de los clientes, lo cual implica que se esté indagando
permanentemente sobre las especificaciones establecidas. A continuacion, se presentan
diversas herramientas de prever estas necesidades. ( Fontalvo Herrera & Vergara

Schmalbach, 2010, pag. 31)
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Figura 3

Administracion de las necesidades y expectativas de los clientes
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Nota: Recuperado del libro “La calidad en el servicio: cdmo lograr la satisfaccién del cliente” de Fontalvo

Herrera & Vergara Schmalbach, 2010

Laimagen anterior detalla que para una correcta gestién de la calidad (administracion

de las necesidades y expectativas de los clientes) en las organizaciones debe tenerse en

cuenta una interaccién entre los requisitos que minimizan la probabilidad de producir

servicios con defectos, no acordes con los requerimientos del cliente. ( Fontalvo Herrera &

Vergara Schmalbach, 2010, pag. 31).

2.1.5 Ley 1755 de 2015 “Normativa para peticiones, quejas, reclamos, solicitudes y

denuncias”

El derecho de peticion es un mecanismo que establece una comunicacién efectiva

entre las entidades del Estado y los ciudadanos, su finalidad es obtener algin tipo de
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informacion o formular una queja ante una autoridad, al momento de realizar la solicitud es
importante tener en cuenta que esté debidamente fundamentada, con un claro objetivo,

unas razones validas y coherencia en su escritura.

Este derecho esta sustentado en el articulo 23 de la Constitucién Politica de
Colombia, el cual establece que “toda persona tiene derecho a presentar peticiones
respetuosas a las autoridades por motivos de interés general o particular y a obtener pronta

resolucion”.

Con la reciente expedicién de la Ley 1755 de 2015 se regula el derecho de peticiény
se complementa la normatividad aplicable a este. Se debe mencionar que en el pasado se
habia legislado sobre esta tematica en la Ley 1437 de 2011, especificamente en el titulo Il
gue estaba comprendido en los articulos 13 al 33, los cuales fueron declarados inexequibles

por la Corte Constitucional en la Sentencia C-818 de 2011.

En conclusion, la nueva reglamentacion del derecho de peticion cambia
considerablemente la relacion que las entidades privadas tienen con esta figura legal, puesto
gue esta no les era aplicable salvo cuando se tratara de un particular ejerciendo funciones
publicas. Con esta nueva normatividad, las entidades privadas también estaran obligadas a

darle tramite a los diversos.

Con la expedicion de esta nueva normatividad, se fortalece el derecho de peticién, el
cual se concibid en la Constitucién de 1991 como un elemento para que los ciudadanos
pudieran solicitar informacion a las autoridades, para ejercer control social y llamar a cuentas
a funcionarios publicos. En definitiva, la expedicion de la ley 1755 de 2015 se consolida como
un nuevo logro en materia de transparencia y rendicion de cuentas. (Constituciéon Politica de

Colombia, 2015) (El Congreso de la Republica de Colombia, 2015) Ver anexo 1. Ley 1755
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2.1.6 Tendencias relacionadas a la gestion de la calidad del servicio al cliente

La transformacion digital ha pasado a una nueva fase. Las empresas deben competir
para diferenciarse en el panorama digital y ofrecer servicios que satisfagan las demandas de

empleados y de los clientes por igual.

El CRM (Customer Relationship Management) esta en la lista de las tecnologias
corporativas mas importantes e innovadoras disponibles para empresas, llevando a un nuevo
concepto también conocido como experiencia del cliente. Es una herramienta que permite
administrar y analizar las interacciones con los clientes, adicional de anticipar las
necesidades, optimizar la rentabilidad de las empresas y personalizar las campafias de

captacion de nuevos clientes. (Salesforce. Inc, 2022)

El Marketing Relacional es una estrategia con el fin de construir y difundir la marca,
fidelizar los clientes y crear una autoridad en el mercado. Este método permite la
consolidacién de las relaciones con los clientes que va desde una llamada de atencién inicial
hasta la conversacién que se enfoca en una comunicacion que permitird que el cliente tenga

siempre nuestros productos o servicios como primera opcion. (Lipinski, 2020)

El Empowerment se convierte en la herramienta estratégica que fortalece el que
hacer del liderazgo, que da sentido al trabajo en equipo y que permite que la calidad total
deje de ser una filosofia motivacion. Esto quiere decir que el empoderamiento es el hecho
de delegar autoridad a los colaboradores y conferirles el sentimiento de que son duefios de

su propio trabajo. (Yohann, 2002)

El benchmarking es un proceso continuo por el cual se toma como referencia los
productos, servicios o procesos de trabajo de las empresas lideres, para compararlos con los

de tu propia empresa y posteriormente realizar mejoras e implementarlas.

Existen diferentes tipos de benchmarking: competitivo, interno y funcional. El
objetivo comun de los tres tipos es ayudar a las empresas hacia su competencia o hacia otros
sectores en las que hay compafiias que son las mejores en su clase.
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Competitivo: El benchmarking competitivo busca medir los productos, servicios,
procesos y funciones de los principales competidores para realizar una comparacién de la
empresay poder detectary llevar a cabo mejoras que superen a los competidores. (Espinosa,

2017)

Interno: El benchmarking interno se lleva a cabo dentro de la misma empresa. Se
suele llevar a cabo en empresas grandes que cuentan con diferentes departamentos o
también con grupos empresariales que estan formados por varias empresas. En el proceso
se identifica un departamento o drea que sea un ejemplo para seguir por sus buenos
resultados y poder llevar a cabo un benchmarking con los demas departamentos internos de

la empresa. (Espinosa, 2017)

Funcional: El benchmarking funcional identifica las mejores practicas de una empresa
que sea excelente en el area que se quiere mejorar. No es necesario que esta empresa sea

competidora o incluso que pertenezca al mismo sector. (Espinosa, 2017)

2.1.7 Modelos de medicion de la calidad del servicio

El SERVQUAL es una herramienta desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman vy
Leonard L. Berry, como uno de sus resultados obtenidos de una investigacion iniciada en
1983, con el apoyo del Marketing Science Institute de Cambridge, Massachussets, la cual

constituye una de las primeras investigaciones formales en materia de Calidad en el Servicio.

El modelo propuesto por los autores es conocido como "Modelo de discrepancias" y
sugiere que la diferencia entre las expectativas generales de los clientes y sus percepciones
respecto al servicio de un proveedor especifico pueden constituir una medida de la calidad

en el servicio. (Universidad de Antioquia, 2000)
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Las dimensiones del modelo SERVQUAL son:

Percepcion de las necesidades del cliente: El cliente tiene ciertas necesidades reales,
de las cuales a veces él mismo no es consciente. Estas necesidades son percibidas por
el sistema para la posterior realizacion del servicio.

Expectativas del cliente: Aqui se define lo que espera el cliente del servicio, esta
expectativa esta formada por comunicacion de boca a boca, informacion externa,

experiencias pasadas y por sus necesidades conscientes.

Zeithalm, Parasuraman y Berry, a través de sus extensos estudios sobre la calidad en

el servicio, han identificado cinco dimensiones que los clientes utilizan para juzgar a una

compafiia de servicios. (Wigodski Sirebrenik, 2003)

Y estas dimensiones se comprenden en:

Tangibles: La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material de
comunicacion. Son los aspectos fisicos que el cliente percibe en la organizacién.
Cuestiones tales como limpieza y modernidad son evaluadas en tres elementos
distintos.

Personas: Se considera la apariencia fisica de las personas. Su aseo, olor, vestido. Son
las caracteristicas que son detectadas en primera instancia por el usuario respecto a
las personas que lo atienden.

Infraestructura: Es el estado de los edificios o locales donde se realiza el servicio. Asi
mismo se consideran dentro de este factor, las instalaciones, maquinas o mdviles con
los que se realiza el servicio.

Objetos: Varios sistemas de servicio, ofrecen representaciones tangibles de su
producto. Boletos, letreros y folletos, son algunos de los objetos con los cuales el
usuario tiene contacto. Los que sean practicos, limpios y atractivos son cualidades
gue se deben de considerar.

Confiabilidad: La habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente como

se pactd y con exactitud.
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Este modelo se divide en tres cuestionarios, La escala determina la calidad de servicio
mediante la diferencia entre expectativas y percepciones valorando ambas a través de
una encuesta de 22 items, divididos en 5 dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Cada uno de los items es medido a través
de una escala numérica que va desde 1 para una percepcién o expectativa muy baja para
el servicio en cuestion, hasta el nUmero 7 para una percepcidn o expectativa muy elevada

del mismo servicio. (Wigodski Sirebrenik, 2003)

El modelo 5Qs y un nuevo método que asegura un nivel razonable de relevancia, validez
y confiabilidad, mientras que estd explicitamente orientado al cambio. El uso de las
dimensiones del 5Q proporciona una estructura para disefiar un instrumento de mediciéon
de la calidad de la educacién superior y un marco para priorizar resultados y hallazgos.

(Zineldin & vasicheva, 2014)

Mosad Zineldin, propone un modelo Zineldin’s 5 Qs: A Multidimensional TRM based
Model of Higher Education attributes and Students Satisfaction (HS), bajo la hipdtesis de que
la satisfaccion de los estudiantes es necesaria para lograr los objetivos de las instituciones de

educacién superior.

Para Zineldin, la interaccién entre los que proveen y reciben los servicios educativos,
estd influenciada por un ambiente especifico de cooperacién. De igual forma, el ambiente
estd influenciado por las caracteristicas de las personas involucradas y la naturaleza de la
interaccion misma. El ambiente puede afectar la percepciéon de la calidad del servicio para
mejorarlo o perjudicarlo. Zineldin amplia la funcionalidad técnica de un modelo de calidad
en el marco de cinco dimensiones 5Qs: Total Quality es una funciéon f(ql+q2+g3+qg4+q5),
donde gl...g5 representan las cinco dimensiones de calidad:

e (Q1l: Calidad del Objeto (educacion o la investigacion misma). Qué se entrega: calidad
en el programa académico y contenido de los cursos: actualidad y relevancia. Mide
la educacion en si misma; la razén principal de por qué los estudiantes estudian en

una universidad.
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e (Q2: Calidad del proceso: como entregar el objeto (conferencias, seminarios,

e individualidad, flexibilidad, creatividad, formas de examen, etc.). Mide qué tan bien
estan implementadas las actividades educativas.

e (Q3: Calidad en la infraestructura: mide los recursos bdsicos que son necesarios para
realizar los servicios educativos: administrativos, técnicos y tecnoldgicos y como estas
actividades son manejadas y coordinadas. Instalaciones fisicas, sefializacién vy
tecnologia de actualidad, suficiente y disponible.

e (Q4: Calidad en la interaccidn y comunicacién: entre los estudiantes y la Universidad
y viceversa, entre el personal administrativo y los estudiantes. La disposicion para
gestionar y resolver los requerimientos de los estudiantes y accesibilidad que tienen
de informacién permanente, actual y oportuna.

e (5: Calidad en el ambiente: la confianza, seguridad, alta proyeccion vy

posicionamiento que refleja la institucion. (Ortiz Jiménez & Lépez Bayter, 2017)

Como lo mencionan en su tesis de maestria (Ortiz Jiménez & Lopez Bayter, 2017) Usando
la filosofia de un enfoque por procesos que incluya las 5Qs vy visualizando la organizacién
como una coleccién de sistemas y procesos interdependientes, los directivos pueden

entender cémo ocurren los problemas y comprender la organizacion como un todo.

Las mediciones del proceso y sus elementos permitirdn obtener indicadores acerca del
funcionamiento de las actividades de educacion y su impacto sobre las percepciones de los
usuarios. El vincular la infraestructura e indicadores del ambiente de la Institucion, a la
calidad de los elementos que participan en la experiencia de aprendizaje, permite a los
directivos de la Universidad documentar cudles cambios en los servicios mejoran la
satisfaccion total del estudiante, para obtener resultados 6ptimos. El modelo es entonces
completo, y provee un método para determinar los cambios que mas eficientemente

aumentarian el valor de las variables objetivo. (Zineldin, 2007)

El modelo 5Qs consiste en dos componentes integrados. Un componente mide el

nivel de satisfaccion del estudiante (SS), otro mide la percepcién de los estudiantes en las
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dimensiones de calidad (5Qs), las cuales se asumen como aclaratorias de la variacién en la
satisfaccion del estudiante. Cada dimension de calidad es representada en el cuestionario
por un numero de items que intentan representar cada factor de calidad de forma profunda
y fidedigna, tanto como sea posible. Las preguntas deben ser lo suficientemente especificas
para proporcionar informacién basica que ayude en la toma de decisiones para el

mejoramiento de la calidad. (Ortiz Jiménez & Lépez Bayter, 2017)

De acuerdo con lo expuesto por (Vega Garcia, 2015) el modelo 5Qs incorpora
atributos esenciales que no estan presentes en otros modelos como el SERVQUAL, tales
como el ambiente, la infraestructura y la interaccion entre estudiantes y personal educativo.
También incluye un componente de logros, con preguntas relacionadas a los aspectos que
aumentarian la satisfaccion del estudiante, la confianza y la intenciéon de recomendacion
positiva, para efectos de medir las percepciones y no las expectativas como lo sugiere el

modelo SERVQUAL (Melchor, 2009)

2.2 ESTADO DEL ARTE

Disefiar un modelo de servicio centrado en las personas que interactlan con la
Institucion de Educacion Superior, los cuales se soportan los servicios eficientes y cercanos
con la comunidad académica que comprenden clientes internos y externos. Esto permite la
gestion y optimizacion del desempefio del servicio, acercando al logro los retos de la
institucién con una solucion que permita construir relaciones, acompafiar a las personas vy la
comunidad académica, generar experiencias memorables, incrementando su satisfaccién a

través de un servicio simple, eficiente y cercano.

El nivel de recomendacién NPS (Net Promoter Score o Indice Neto de
Recomendacion) es un indice muy utilizado por un gran nimero de compafiias que nos
permite clasificar las empresas en funcién de la ratio de promotores y detractores, esto

proporciona a las marcas una gran capacidad de benchmark. (Méndez Aparicio, 2016).

En el articulo cientifico “El papel de las emociones en la experiencia del cliente y su
satisfaccion” dice: El Net Promoter Score o NPS se basa en el concepto de que la satisfaccion
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del cliente induce a la recomendacion a familiares y amigos. Sucesivas comprobaciones
empiricas demuestran esta relacion entre el nivel de recomendacion y el nivel de
satisfaccion, pero también revelan la propensién a mantenerse en lo recomendado (lealtad
a la marca, producto, servicio, canal etc.) aumentando incluso su disposicidon a mayor gasto

O USO.

En el proyecto de grado de Maria Cristina Vallejo Cabezas titulado una propuesta de
disefio de experiencia al cliente para el restaurante Topsi Burguer en la ciudad de Quito es
una investigacion que pretende que la empresa sobresalga del resto de sus competidores y
conozca mas a fondo las necesidades de sus clientes actuales y potenciales. evaluar la
experiencia del cliente y todos los factores involucrados al momento de hacer una compra,
por ejemplo, el producto ofertado, el personal de la empresa, la calidad del servicio que
proporciona, competidores, etc. y a partir de ahi disefiar e implementar una nueva gestion
de experiencia de compra que cambie la perspectiva actual que tienen los clientes, se ajusten

mas a las tendencias de mercado y a la situacion actual. (Vallejo Cabezas, 2021)

La tesis titulada “Nivel de satisfaccion de los estudiantes respecto al servicio de
reclamos de la Universidad Privada Leonardo Da Vinci-2016”, pretende describir la
satisfaccion de los estudiantes respecto al servicio de reclamos de la Universidad Privada
Leonardo Da Vinci — 2016. Es una investigacion descriptiva de enfoque cuantitativo no
experimental transversal, por ello se aplicarda una encuesta a la muestra determinada. El
estudio demuestra que los estudiantes se encuentran muy satisfechos respecto al servicio
de reclamos de la Universidad Privada Leonardo Da Vinci - 2016. Se recomienda que la
institucion debe formalizar y difundir a toda su comunidad educativa el proceso y los
mecanismos para la realizacion de reclamos, quejas o sugerencias, visto que es fundamental
conocer las necesidades y expectativas del cliente para brindar un mejor servicio. (Chavez

Tolentino, 2016)

En la tesis de maestria titulada “La Relacién entre el coaching vy la fidelizacién de los

Alumnos de un programa Universitario Blended de Arequipa, 2019” menciona: El estudio y
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el desarrollo del modelo derivado de este, alcanza relevancia e importancia en la medida de
representar una alternativa de “juego limpio” para las compafiias que deseen dejar de lado
sistemas de gestién comerciales ortodoxos agresivos, persuasivos, invasivos y abrumadores
gue tienen a las acciones de compra y recompra como fin en si mismo. No obstante, el
estudio también ofrece una posibilidad de seguir explorando el ser desde una dptica social

responsable de crecimiento y desarrollo del usuario de negocios (Salas Moscoso, 2019).

En el proyecto de grado de (Jiménez Beltrén, 2015), sefiala que, las peticiones, quejas,
reclamos, solicitudes y felicitaciones (P.Q.R.S.F.) son fundamentales en el sistema de gestién
de calidad de las organizaciones al punto de convertirse en canal de comunicacién formal
entre actores del negocio aprovechando sistemas de informacién que las implementan y las
administran. Sin embargo, las dindmicas econdmicas contempordneas impulsadas por la
globalizacion invitan a repensar las P.Q.R.S.F. como un sistema que involucre activamente a
los actores de la gestion de la calidad para responder a la necesidad de innovacién
permanente que tienen las organizaciones que quieran mantenerse vigentes en los
mercados. Esta investigacion propone el disefio de una aplicacién prototipo no funcional
para la gestion de P.Q.R.S.F, con la proyeccidn de interfaces y administracion necesarias que
permitan a los actores implicados interactuar colaborativamente para proponer soluciones.
Es importante destacar que como parte fundamental del proceso se involucra al cliente en

la posible solucion.

En el proyecto de investigacion titulado ESBEN - Caso Colombia, modernizacién en el
proceso de peticidn, queja, reclamo y sugerencia de la Facultad de Ingenieria de la Institucion
Tolimense de Formacién Técnica Profesional indica que, la sistematizacion del proceso
PQRSF (Peticiones, Quejas, Reclamos, Sugerencias Felicitaciones) la institucién de educacién
superior ITFIP del Espinal Colombia, tiene como objetivo lograr: Eliminar el exceso de papel
y resguardar de los documentos mas importantes que se trabajan en este sistema de
informacion. Es significativo resaltar que la automatizacion de se debe a la orden ministerial
de MINTIC “Estrategia de gobierno en linea”. La cual decreta a todas las entidades del estado,

cumplir con: Cero papeles, conexién entre entidades del estado, modernizacion de procesos
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para toma de decisiones, optimizacion en el tiempo de respuesta de los sistemas de
informacion administrativos, entre otras. El resultado principal ha sido la inclusién de las
personas en la automatizacion de PQRSF, a través, del desarrollo del software ESBEN.

(Sanchez Ledn, Ortiz Serrano, & Rivera Guzman, 2020)

En el proyecto de grado Disefio del médulo de PQRS para la recepcién de inquietudes
del portal orientacion de la Empresa Universia Colombia, consiste en la creacién de un disefio
de mdédulo de atencidn de PQRS dentro del portal web orientacion Colombia de la empresa
Universia cuyo propdsito es establecer una comunicacion directa entre los usuarios que
hacen uso del portal y el drea de tecnologia quién sera la encargada de administrarlo, esto
responde a la necesidad que actualmente no se cuenta con un modulo en el cual los usuarios
soliciten informacidén y generen cualquier tipo de peticidn, queja o reclamo. Se establece la
fase de disefio donde se planifica, estructura y detalla el médulo de gestion de PQRS
delimitando el proyecto hasta la fase de disefio. Permitiendo que en una siguiente fase pueda

ser implementada por el drea de desarrollo de Universia. (Vargas Vasquez, 2020)

Desde los modelos de servicio en el ambito internacional se puede evidenciar la

estrategia de implementacion para el mejoramiento de la calidad en el servicio.

2.2.1 Modelo Disney

Desde el modelo de Disney, el enfoque al servicio al cliente es un elemento vital para
el éxito de cualquier organizacion, su objetivo es el manejo de la satisfaccion a través de
producir percepciones positivas del servicio, logrando asi, un valor percibido de la marca. Es
importante generar un valor que marque la diferencia entre los beneficios y los costos
percibidos por el cliente, dependiendo de cémo se lleven a cabo estas acciones, el cliente
podra percibir si los beneficios que obtuvo son mayores a los costos, y asi poder tomar la

mejor decision de qué proveedor elegir. (BLGroup, 2022)

Esta metodologia estd enfocada a que se pueda desarrollar e integrar un modelo
ideado en Disney para la calidad en el servicio y atencién al cliente, de acuerdo con los
principios claves conociendo y delimitando estrategias para implementarlos de manera
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adecuada en la empresa, siempre manteniendo su propia filosofia organizacional. Sin
embargo, este modelo de modelo de calidad de servicio permitio sobrepasar las expectativas
de los clientes por laimplementacién de 7 principios para la satisfaccion total de sus invitados

(BLGroup, 2022)

Figura 4

Los siete principios del modelo de servicio Disney

& Todirs fers cosis predican
con = gemplo

3 Todos predican con ef gemplo 5. Seescucha mejor a los chentes o traves de
muchas orejs

2. Prestor una exageroda siencion o

. Rerompensa, reconace y celebra

1. Lo competencia e cuakpuien con

quienelchente o P 7. Taduas kas personas constituyen la

Nota: Recuperado de articulo publicado por Thomas Connelan “Las 7 claves del éxito de Disney”

Segln Luz Yesenia Hidalgo y Yudi Milena Torres en su tesis de posgrado, La
comunicacién en Disney se disefia cuidadosamente reforzando los mensajes para que los
miembros del reparto escuchen y entiendan que sus acciones apoyan continuamente el
legado y las tradiciones de Disney, al entender de donde viene la compafiia. Existe un grupo
creativo denominado imagineering, tomado de las palabras imagine (imaginar) y engineering
(ingenieria) cuyo objetivo es enlazar la tradicion de Disney soflando nuevos lugares creativos,
donde la participacion de los empleados en el desarrollo de estrategias organizacionales es

importante puesto que les otorga la sensacion de compromiso, la comunicacion es real y
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bidireccional incluyendo a los trabajadores en la planificacién y desarrollo de los productos.

(Hidalgo Diaz & Torres Herrera, 2013, pag. 9y 10)

2.2.2 Modelo Netflix

El modelo de servicio de Netflix se ha reestructurado tantas veces como lo ha
necesitado y actualmente es lider en la industria del entretenimiento. Netflix nacié en 1997
bajo un modelo de servicio completamente distinto al que ahora conocemos. Sus
fundadores, Reed Hastings y Marc Rudolph, deseaban convertirse en los mayores
distribuidores de DVD en Estados Unidos. Aspiraban a ser los mayores competidores de

Blockbuster y seguir el modelo de Amazon. (Moliner, 2022)

Hastings y Rudolph decidieron modificar el modelo de servicio. Crearon una
modalidad nunca vista: una suscripcion mensual que permitiria a sus clientes el acceso

ilimitado a DVD sin penalizaciones por retrasos de devolucién. (Moliner, 2022)

El modelo actual de Netflix es mas complejo de lo que aparenta. Estos son los 8

elementos principales de su modelo de servicio:

Socios claves

e Actividades y recursos clave: Producciones originales y algoritmo de compresion

e Relacién con sus clientes: Algoritmo que le permite hacer recomendaciones a sus
clientes para una experiencia personalizada.

e (Canales: Streaming

e Nicho: Mercado masivo

e Costes: Stack tecnoldgico

e Ingresos: Cuotas de suscripciéon

e Propuesta de valor: Producciones originales
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Su modelo de servicio ha evolucionado, siempre adaptandose a su entorno y al mercado.
Uno de sus principales aciertos ha sido el analisis oportuno del entorno y las necesidades de

sus clientes. (Moliner, 2022)

2.2.3 Modelo Starbucks

La multinacional de venta de café se ha ganado el corazén de los consumidores, no
solo con un buen producto, y una atencion al cliente impecable: la estrategia de Starbucks
siempre ha buscado la diferenciacién a través de ofrecer valor. En esa linea, en Starbucks
ofrecen una experiencia personalizada con un trato cercano divertido y excelente. El trato es
ultrapersonalizado, llaman por el nombre al cliente y ofrecen varias opciones para crear algo
casi exclusivo, con tu nombre escrito. Esto es increiblemente poderoso y afianza ain mas esa

relacion de proximidad. (Antolin, 2019)

Sorprender la primera vez, y por ello no se olvida de manera facil. Después entra el
factor de la consistencia. Se logra siempre en ofrecer la misma experiencia, eso genera
confianza y seguridad. Los clientes saben lo que les espera, como ocurre en un McDonald’s,
comprando en Amazon o cada vez que abres Google. Pero para que todo sea consistente y
efectivo, se debe lograr integrar al cliente y al empleado en la estrategia de negocio. En una
tienda de cara al publico, esimposible ofrecer una buena experiencia al cliente si el empleado

no esta comprometido con su trabajo. (Antolin, 2019)

Starbucks ha viajado a diferentes establecimientos para escuchar cada una de las
opiniones y ha concluido que lo mas valorado por las personas es la honestidad, ser
escuchado y ser mas humano. Les encanta mostrar que clientes y empleados consideran que

Starbucks es su segunda casa. (Antolin, 2019)

2.2.4 Modelo Amazon

La “propuesta de valor” de la compafiia de Amazon es una promesa de entregar
cualquier libro a cualquier lector en cualquier lugar, sin importar que tuviera que hacer para
lograrlo: su enfoque no era ser la empresa numero uno de ventas por internet, o de libros,
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si no la mejor empresa en servicio al cliente de venta y entrega de productos al cliente.
Amazon, como el rio que ahora es su homdnimo, comenzd a abrirse paso a través de la
conciencia colectiva del comercio electronico. Amazon debe gran parte de su éxito a
mantenerse al tanto de los avances tecnoldgicos y ofrecer a sus clientes un servicio al cliente

humano y de alta tecnologia. (Pozo Mateo, 2022)

Detras del éxito de Amazon existe de manera calculada una aplicacién de las palancas
CX explicadas en el apartado de Customer Experience de esta misma web. Otro aspecto que
facilita el autoservicio es el sistema de calificaciéon y recomendaciéon controlado
completamente por los clientes. Al ofrecer a los usuarios la oportunidad de calificar sus
transacciones y observas las resefias de productos y servicios o comparar los precios de sus
compras con los de otros vendedores, Amazon contribuye a crear un sentimiento de
pertenencia, de comunidad y transparencia. Al hacerlo, se logra reducir el anénimo a un

mercado virtual de clientes y proveedores individuales de confianza. (Pozo Mateo, 2022)

Si el cliente encuentra algun problema con algun producto que vaya mas alla de lo
basico, hay varios métodos para contactar a la atencion al cliente de Amazon, incluido el chat
en vivo y un formulario web que te pide proporcionar un numero de contacto, asi como un
horario para que ponerse en contacto por teléfono, que sea el mas conveniente para el
usuario. También tiene grandes centros de llamadas atendidos por personas dispuestas a

responder rapidamente sus inquietudes. (Pozo Mateo, 2022)

2.2.5 Modelo de servicio IKEA

La marca IKEA ha entendido que para ofrecer una excelente experiencia al cliente se
debe trabajar en el mapa del viaje del cliente, asi como todas las interacciones. De esta
manera se puede determinar qué expectativas y puntos de dolor tienen sus clientes para

satisfacerlas. (Pozo Mateo, 2022)

Definir la experiencia a mapear: Tal como ocurre con cualquier tienda retail, es

necesario definir la experiencia a mapear. En IKEA, por ejemplo, se puede dibujar todo el
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recorrido del cliente desde que decide hacer su compra hasta que la concreta. Sin embargo,
también puede mapear momentos especificos dependiendo de la informacion que quieran

recopilar. (Pozo Mateo, 2022)

En IKEA entiende que el cliente es el que tiene el poder de decisidon y compra, por lo que
la empresa debe encontrar la forma de ofrecer justo el producto que quieren y necesitan.
Para lograrlo se ha enfocado en la experiencia del cliente y especificamente en la estrategia
design thinking, una metodologia customer centric, cuyo objetivo es generar soluciones a los

clientes en funcién de los problemas detectados. (Pozo Mateo, 2022)

La clave del éxito de esta marca ha sido poner en el centro de interés a las personas. La
empresa se enfoca en saber qué quieren los clientes, qué prefieren, cuando y cémo. Asi

pueden llegar al corazén y mente de su publico objetivo vy fidelizarlos. (Pozo Mateo, 2022)

2.2.6 Estandares del servicio al cliente

Los entornos de servicios, también llamados panorama de servicios, se relacionan con
el estilo, la apariencia del ambiente fisico y otros elementos que experimentan los clientes
en los sitios donde se proporciona el servicio. Los estandares de servicio son utilizados para
superar las expectativas de los clientes con el fin de constituir los objetivos estratégicos de
la marca organizacional. Sin embargo, los clientes no solo buscan respuestas rapidas para la
resolucion de dudas, inquietudes o problemas, sino también una escucha empatica, opciones
flexibles y un servicio proactivo. Para esto se debe mejorar la calidad del servicio para cumplir

con los nuevos estandares de los clientes. (Salesforce, 2021)

Dentro de los estandares es importante destacar el triangulo del servicio que es un
es un esquema creado en los 80’s por Karl Albrecht, experto y consultor en gerencia del
servicio y es la manera en la que algunas empresas han integrado los momentos clave de sus
negocios para mejorar la experiencia con los clientes. Permite concebir el servicio como un

todo, que se encadena y que actUa alrededor del cliente. (Albrecht, 1988)
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“La excelencia en el servicio se pude alcanzar mediante el Tridngulo del servicio, en el cual se
integra una estrategia bien concebida, es decir, se crea una filosofia del servicio que se
imparte al personal adecuado, que es el que tiene contacto con el publico y que opera sobre

unos sistemas amables con el cliente”
- Karl Albrecht 1988
Figura 5

Trigngulo del servicio

Nota: Recurado del libro Gerencia del Servicio Karl Albrecht 1988

2.2.7 Proceso de evaluacidn del servicio

Una vez disefiado e implementado el modelo de servicio se procede a una evaluacién
continua con el fin de detectar deficiencias y brindarles un servicio acorde con las
necesidades establecidas previamente, cuando se dio a conocer a los clientes. Las
evaluaciones pueden ser continuas y al final del proceso informativas, de forma tal que haya
una continuidad en la evaluacidn y a su vez se puedan detectar las fallas que sobre la marcha
puedan ser corregidas, con vistas a que él servicio o sistema, alcance el nivel deseado tanto

por los clientes como para las personas que prestan el servicio. Por ello es importante
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considerar o establecer procesos que permitan la mejora continua y con ello su calidad (Lira

Mejia, 2009, pag. 86)

Figura 6

Proceso de evaluacion del servicio

EVALUACIONES
COMPARTIDAS

Nota: La figura 6 representa el proceso de evaluacién de las competencias y los 6 componentes que lo
comprenden

En el proceso de evaluar la calidad en los servicios ofrecidos en las instituciones de
educacioén superior se establece un analisis a partir de 6 dimensiones estratégicas que

proporciona los estandares del desempefio y el control de la calidad del servicio.

e Estructura: Clasificacion de los clientes que adquieres los productos o
servicios.
e Sistemas: Definicion del mecanismo que permita el contacto significativo

con los clientes.
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Estilo: Definicion del estilo de servicio que va a implementar la institucién
mediante un modelo de servicio.

Personal: Capacitacién del personal para el conocimiento del producto o del
servicio a brindar.

Habilidades: Mejoramiento de las habilidades para ofrecer un servicio de
calidad en: empatia, sensibilidad, comunicacién asertiva, paciencia,
resiliencia, orientacién a la resoluciéon de problemas

Estrategia: Implementacion de planes de accion para satisfacer las

necesidades de los clientes.
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CAPITULO lIl. METODOLOGIA

3.1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del modelo de atencion de PQRSF que sea flexible para las
instituciones de educacién superior que permita fortalecer la calidad y la percepcion del
servicio para brindar experiencias agradables y memorables al cliente interno y externo en
términos de Net Promoter Score (NPS), se realiza una investigacion tipo descriptiva con un
enfoque mixto el cual aplicard tres instrumentos para la recoleccién de informacion: un

cuestionario, una matriz documental y la entrevista a expertos.

Dicha informacion se verificard de forma conjunta lo que permitird comprender la
realidad que se esta investigando de una manera mas integral y recopilar los datos para
determinar las diferentes percepciones de los participantes acerca de los canales de atencion
de PQRSF v la calidad de los servicios institucionales. Como se menciona en el articulo de
investigacion de (Esteban Nieto, 2018) citado en R. Gay (1996) “La investigacidn descriptiva
con enfoque mixto, comprende la coleccion de datos para probar hipdtesis o responder a
preguntas concernientes a la situacion corriente de los sujetos del estudio. Un estudio

descriptivo con enfoque mixto determina e informa los modos de ser de los objetos.”

Entre los métodos de la investigacidn que se despliega en el proyecto se realizard la
observacién que permitira la exploracién de los niveles de satisfaccién de las instituciones de
educacioén superior e identificar los diferentes conceptos de cara al cliente que se puedan
considerar pertinentes para integrar al disefio del modelo de servicio, adicional se aplicara
un cuestionario para la medicién de la percepcion de los canales de atencidn y la entrevista

a expertos que permitird compilar datos de los procesos establecidos a nivel institucional.

59



=2 CORE | [&1 Ritronade

™M oo
o School of Management unab | Bucaramanga

Capitulo IV. Resultados

3.2 POBLACION Y MUESTRA

La presente investigacion realiza un tipo de muestreo discrecional, el cual selecciona
una muestra de acuerdo con la experiencia de los servicios utilizados por medio de los

canales de atencion en las instituciones de educacion superior.

Dicha muestra consta de una participacion de 130 personas los cuales se encuentran
compuestos por estudiantes de pregrado y posgrado de las diferentes instituciones de
educacién superior en Bogotd y Bucaramanga que permitird identificar las necesidades
actuales relacionadas con la prestacion del servicio y asimismo dar cumplimiento al primer
objetivo de la investigacion. Para esto es importante sefialar que, la calidad percibida es la
gue realmente se recibe de acuerdo con la vision del cliente y es importante reconocer la
capacidad de respuesta de las dreas que prestan un servicio, asimismo de la seguridad,
confiabilidad y empatia para transmitir la informacion y por dltimo los aspectos generales

gue se comparan con la institucionalidad.

A través de un cuestionario el cual consolidaron las preguntas y que se enviara por
medio de un enlace de Google Forms, cada participante de manera incognita podrd dar
respuesta a la percepcion del servicio de los canales de atencidon que brindan las

instituciones. La muestra definida se comprendioé de la siguiente manera:

Figura 7

Muestra poblacional

100 estudiantes de los 20 st mies e s

niveles de pregrado de niveles de posgrado de

instituciones de instituciones de educacion

educacion superior en superior en Bogoté

Bogota

Nota: La figura 7 muestra la cantidad de la poblacién estudiantil que participaran de manera incognita en la
muestra
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NOTA ACLARATORIA: El cuestionario presenta una muestra participativa cerrada por restricciones y la no

autorizacion para la divulgacion de la informacion institucional. Dicha muestra se realiza con participantes que

a su voluntad decidieron colaborar con el diligenciamiento del cuestionario.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLCCION DE DATOS

Para el desarrollo de la investigacidn se ejecutaran 3 técnicas e instrumentos, que

corresponden a las necesidades y percepciones de los clientes que busca plantear la mejora

en la calidad en el servicio.

Tabla 3

Técnicas e instrumentos de investigacion

TECNICA

INSTRUMENTO

Encuesta: La encuesta permite la recopilacién
de forma cuantitativa y cualitativa la percepcion
de los participantes acera de los canales de
atencion de las diferentes instituciones.

Cuestionario: En la primera fase de |Ia
investigacion se disefiard un cuestionario en la
herramienta de Google Forms para que la
muestra poblacional seleccionada pueda
responder en linea las preguntas de forma facil
y segura. Esta herramienta facilita el
procesamiento de informacién y asi gestionar el
porcentaje de respuestas obtenida puesto que,
es de gran utilidad para determinar la
percepcién de los canales de atencion vy la
calidad del servicio por parte los mismos

Ver anexo 2: Ficha técnica de cuestionario

Enlace del cuestionario:
https://forms.gle/ayb7RnDvamVnioNM7

Ver anexo 4. Cuestionario

Matriz de revision documental: En la segunda
fase de la investigacidn se realizard una revision
documental, el cual pretende buscar fuentes
documentales relacionadas con la medicion de
la calidad del servicio y la satisfaccidn por parte
de los clientes en las instituciones de educacién
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Andlisis documental: Permite validar los
diferentes canales de atencién que utilizan para
ofrecer la atencidén de solicitudes que llegan por
diferentes fuentes e interpretar como a través
de estos canales de atencidn dirigen el servicio.

superior, que permita fundamentar el proyecto
con base al planteamiento del problema y los
objetivos.

Para realizar la busqueda se consultaran las
paginas web institucionales para los informes
de satisfaccion del servicio. En esta revision
documental se tomard como muestra 3
instituciones de educacion superior que por su
tamafio en planta docente y estudiantes
permitiran identificar las deficiencias
relacionadas con la presentacion del servicioy a
la calidad percibida. La calidad percibida es la
gue realmente se recibe, de acuerdo con la
vision del cliente de acuerdo con los informes
de satisfaccion emitidos por cada institucion.

Ver anexo 5: Matriz de revisiéon documental

Consulta a expertos: Es una estrategia de
investigacion que permite analizar de forma
directa con las personas directamente
implicadas en el proceso como brindan el
servicio.

Entrevista a expertos: Para la tercera fase de la
investigacion, se realizard la entrevista a
expertos de tres instituciones de educacion
superior, con el fin de que la informacién
recopilada para la investigaciéon sea mas
profunda y asimismo aclarar dudas que surgen
de las diferentes actividades que componen los
canales de atencion.

Ademds de la importancia de comprender como
se manejan los procesos y la estrategia de
trabajo de respuesta oportuna de las solicitudes
recibidas por parte de la comunidad educativa.
Para esto es importante escuchar el punto de
vista de los expertos entrevistados y analizar las
limitaciones y las nuevas tendencias del
proceso.

Ver Anexo 3: Ficha técnica de entrevista

Ver anexo 6: Entrevista

Nota: La tabla representa las técnicas y los instrumentos de investigacion que se ejecutaran en el desarrollo de

la investigacidn.
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3.5 ASPECTOS ETICOS

La presente investigacion efectUa la aplicacion de un cuestionario a estudiantes activos
de forma discrecional que formalizan el diligenciamiento de las preguntas planteadas para
identificar la percepcion de la calidad del servicio en las instituciones de educacién superior
en el dmbito regional. Asimismo, se realiza una entrevista a tres expertos profesionales en el

campo del servicio para conocer la operacidon de los canales de atencién.

Los datos personales de los participantes que respondieron el cuestionario y la entrevista
seran tratados de manera andnima. La matriz documental se realiza con los requisitos éticos
establecidos de referenciacion para el andlisis y la tipificacidon de los niveles de servicios en
las universidades mencionadas. Cabe anotar que toda la informacion que se obtuvo de los

informes publicados en las paginas web institucionales es de consulta externa para el publico.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

Objetivo 1: Identificar las necesidades actuales del uso de los canales de atencion de
peticiones, quejas, reclamos y felicitaciones (PQRSF) desde el modelo de servicio que han

implementado las instituciones de educacidn superior para los clientes internos y externos

4.1 ANALISIS DE DATOS

4.1.1 Resultado del cuestionario aplicado

La primera fase del proyecto presenta la realizacién del cuestionario que se efectto por
medio de la aplicacion de Google Forms, el cual estuvo activo desde la semana del 21 al 28
de noviembre del presente afio y se recibieron 121 respuestas de 130 participantes a quienes

se les compartid la informacion, lo que representa el 93% de completitud del proceso.

Los poblacion que participd en el proceso se encuentran en los niveles de pregrado y
posgrado de instituciones de educacion superior privadas y a partir de este proceso se
analizaron los resultados derivados del cuestionario para la mediciéon de los canales de
atencion de las instituciones de educacion superior por los participantes incognitos, el cual
permitio determinar las diferencias que existen en la satisfaccion y la calidad del servicio en
cada institucion de las regiones de Bogotd y Bucaramanga. Las encuestas se aplicaron a nivel
nacional como punto de referencia para medir la percepcion del servicio en diferentes

regiones.

Con base a lo anterior, es importante conocer la impresién con la que cuentan cada uno
de los participantes, que los resultados del cuestionario favorezcan la toma de decisiones
para la propuesta del modelo de atencidn y que las vivencias obtenidas por los mismos

puedan ser tomadas como experiencias para fortalecer el proceso de servicio.

A continuacion, se muestra el analisis alcanzado de cada una de las respuestas de los

participantes incognitos.
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Grafico 1

¢Es usted estudiante activo de?

¢Es usted estudiante activo de?

37%

63%

m Pregrado = Posgrado

Nota: El grafico representa la cantidad de los estudiantes que se encuentran activos académicamente.

En el grafico 1, se puede apreciar que el 63% de los participantes son estudiantes activos
de pregrado y el 37% de posgrado. Esto permitié identificar que la participacion del

cuestionario dio cumplimiento a la meta esperada con los niveles de formacion planeados.

Es importante resaltar que los clientes internos y externos son la razon de ser de la
institucion, por ende, desde la vision organizacional se debe trabajar para fortalecer las
relaciones con las personas que hacen parte del interior. Este trabajo es posible si se
desarrolla en equipo para orientar a los clientes y que tengan claridad sobre la informacion

gue corresponde brindar.
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Grafico 2.
¢Cudl es su semestre actual?
¢Cuadl es su semestre actual?

30,0%

25,0%

25,0%

20,0% 18,3%

15,0%

11,5% 11,5% 11,5%

10,0% ] 8,7%
5,8% 5,8%
5,0% 1
1,9%
0,0%
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Nota: El grafico representa la posicion semestral de los encuestados

En el grafico 2, se evidencia que el 25,0% de los participantes de encuentran cursando
el 2do semestre, el 18,3% 4to semestre y el ler, 3ro y 9no semestre el 11,5%. Dicha

participacion fue mas interactiva en dichos semestres.

No obstante, los demds semestres mantuvieron una buena intervencién puesto que,
con este resultado se puede demostrar un analisis efectivo para identificar la percepciény la

medicidn de los canales de atencidon de PQRSF.

Es considerable saber que el cuestionario se aplicd a participantes de diferentes
semestres con el fin de determinar cual es su posicion semestral y asimismo comprobar si
conocen o han utilizado los canales de atencion para hacer PQRSF y medir la experiencia que

obtuvieron en el journey del servicio.
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Grafico 3.

¢Usted sabe que es un canal de atencion de Peticidn, Queja, Reclamo, Solicitud o
Felicitacion - PQRSF?

¢Usted sabe que es un canal de atencidn de Peticidon, Queja, Reclamo, Solicitud o
Felicitacion - PQRSF?

=S| =NO

Nota: El grafico representa el conocimiento que tienen los participantes acerca de los canales de atencién

En el grafico 3, se puede apreciar que el 76,9% sabe que es un canal de atencion de
PQRSF, lo que denota que han tenido conocimiento de los medios de comunicaciones

formales.

De acuerdo con lo anterior, es valioso reconocer que los participantes realizaron
algun tipo de tramite externo y presentaron un acercamiento con los canales de atencién

conociendo el manejo para la radicaciéon de solicitudes.

Este punto puede ser una oportunidad puesto que, al dar a conocer los medios de
comunicacion formales que presentan las instituciones no va a ser elementos desconocidos

para que puedan interiorizar el proceso.
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Grafico 4.

¢Usted conoce los canales de atencion de PQRSF de su institucion de educacion donde
actualmente esta cursando los estudios?

éUsted conoce los canales de atencion de PQRSF de su institucion de educacion donde
actualmente esta cursando los estudios?

48,1%
51,9%

m S| = NO

Nota: El gréfico representa el conocimiento que tienen los participantes acerca de los canales de atencién de
la IES

En el grafico 4, se puede comprobar que el 51,9% de los participantes no conocen los
canales de atencion de las instituciones donde actualmente se encuentran cursando los
estudios. Esto indica que las instituciones deben trabajar fuertemente en la cultura de
concientizacion de los medios de comunicacion formal como fuente de informacion dnica

para canalizar los tramites institucionales.

Es importante que las IES promuevan el uso de los canales de atencion con el fin de
que los tramites académicos —administrativos presenten un seguimiento y trazabilidad de la
informacion, este proceso brinda al cliente satisfaccion y confiabilidad de respuesta a la

solicitud enviada.
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Adicional es sustancial que las instituciones conserven la documentacién de los
procesos institucionales siempre actualizada y de facil acceso para los clientes internos y asi

evitar contratiempos en la generacion de las respuestas

Grafico 5.

é¢Usted ha utilizado el canal de atencion de PQRSF de su institucion actual?

¢ Usted ha utilizado el canal de atencion de PQRSF de su institucion actual?

u S| = NO

Nota: El gréfico representa si los participantes han utilizado los canales de atencidn de las IES

En el grafico 5, se aprecia que el 73.1% de los participantes no ha utilizado los canales
de atencion formal para realizar algun tipo de tramite PQRSF, esto demuestra que por
facilidad de los mismos participantes buscan otros medios de comunicacion para realizar las

solicitudes.

Esta brecha determina que los clientes no hacen uso de los canales de atencién por
desconocimiento de estos, presentando un vacio en el proceso y que las instituciones deben
incentivar la cultura para el uso de los medios formales de comunicacion para identificar la
percepcién y los niveles de servicio prestado, asimismo detectar los errores en el proceso e

implementar acciones de mejora que permitan optimizar la calidad del servicio.
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La calidad del servicio permite establecer iconos diferenciadores entre los clientes y

el incentivar el uso de los canales determina las falencias o las fortalezas del proceso, es por
esto por lo que las IES deben trabajar para que la comunidad en general conozca el acceso a
dichos canales de atencién y asimismo canalizar las solicitudes de manera correcta para

brindar el seguimiento correcto al proceso.

Para la segunda fase del cuestionario, se plantearon las siguientes preguntas, las

cuales los participantes respondieron lo siguiente:

Grafico 6.

¢En qué situacion ha utilizado el canal de atencion de PQRSF?

25,0%

3,6%

7,1%

m Peticidon = Queja ® Reclamo m Solicitud = Felicitacién » Sugerencia

Nota: El gréfico 6 representa los tipos de tramites que han realizado los participantes

En el grafico 6, se muestra que el 64,3% de los participantes ha utilizado los canales

de atencidn para realizar solicitudes, mientras que el 25,0% para interponer peticiones. Esto
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denota que los participantes hicieron uso de los canales de atencion como medio formal para

gue desde sus instituciones se llevara a cabo la respectiva trazabilidad de la informacién.

Es importante considerar que, las instituciones deben velar por una cultura de
satisfaccion del cliente puesto que, ellos son el pilar estratégico de las instituciones,

asimismo, afianzar la filosofia de servicio como Generadores de Experiencias.

De acuerdo con lo anterior, cabe resaltar que los dos elementos de cultura de servicio
y filosofia corresponden a la identidad institucional seguido de la fiabilidad, veracidad de la
informacion y atencién que se brinda como Generados de Experiencia para proporcionar un

servicio optimo y confiable.

Grafico 7.

Percepcion recibida en el servicio

Percepcidn recibida en el servicio

Atencidn recibida a la solicitud realizada Acompaiamiento
0,
30% 30% 29%
25% 25%
25% 25%
20%  18% 20% 18% 18%
15% 15%
11% 11%
10% 7% 10% 7%
N . - .
0% 0y - — — — — —
1 D) 2 4 3 1 - 5 p c
Para el 25% de los participantes la calificacién fue de 3, El 29% de los participantes el acompafiamiento la
Esto denota que algunas instituciones deben reforzar la perciben con una calificacion 2, lo que demuestra que las
atencién a los clientes cuando realizan las solicitudes por instituciones deben fortificar el acompafiamiento en el
medio de los canales, el otro 25% fue obtuvo una proceso de acompafiamiento en las PQRSF. Es
calificacion de 5, es importante resaltar que el cliente en importante destacar que el acompafiamiento en los
este caso el estudiante percibe la atencion recibida. diferentes procesos es significativo porque le agrega

valor al proceso de servicio.
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Efectividad en la solucion del requerimiento Tiempo de respuesta
5 29%
30% 29% 30%
25% 25%
20% 18% 18% 20% 18%
14% 14%
15% 15%
11%
10% 7% 10%
5% 5%
0%
0% 0%
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
El 29% de los participantes sefiala la efectividad en el El 29% de los participantes marca el tiempo de

requerimiento con una calificacién de 3, esto evidencia que repuesta con una calificacion de 3y el 18% una calificacion
las instituciones deben implementar acciones para mejorar de 2. Esto indica que se deben reforzar los tiempos de
la efectividad en la solucién de los requerimientos, mientras respuesta para la resolucion de problemas con planes de
que el 18% mantiene una calificacién de 4 y 5 reiterando mejora ante las PQRSF e incrementar la satisfaccion de los
esfuerzos para el mejoramiento en este proceso. clientes.

Nota: Los graficos representan la atencién y el acompafiamiento la efectividad y el tiempo de por parte de los
participantes ante los tramites interpuestos.

Dentro del cuestionario se plantearon tres preguntas de texto corto respondieron lo

siguiente:

Para la primera pregunta: éCuales son los motivos por los que no ha utilizado los canales de

atencion de PQRSF de su institucion?

En el andlisis de la respuesta se identifica que los participantes no han tenido la
necesidad de usar los canales de comunicacion establecidos por las instituciones, lo que

conlleva a que pueden hacer uso de otras fuentes para resolver las inquietudes.

Esta brecha es importante identificarla puesto que, los tramites que realizan los
participantes no se les lleva un seguimiento apropiado volviendo el proceso muy informal,

ademas de no contar con un control en el tiempo y del tipo de respuesta emitida.
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Es por esto por lo que las instituciones deben de incentivar el uso de los canales de
atencién para que se conserve la trazabilidad de la informacion y la confiabilidad de las

respuestas.

Para la segunda pregunta éCual cree que es el objetivo de los canales de atencion de PQRSF?

En el analisis se expresa que los participantes identifican que los canales de atencién
de PQRSF ayudaria a resolver la situacién, brindar una atencion oportuna a las necesidades
como estudiantes, dar a conocer cualquier inquietud o percepcion de la prestacion de un
servicio, recibir la retroalimentacién e identificar acciones de mejora. También se expreso
gue los canales de atencidn permiten mejorar el servicio a nivel institucional, dar solucion a

un problema, atender a los clientes y brindar soluciones a los problemas que se presenten.

Este punto es muy importante puesto que, el objetivo de los canales de atencién permite
ofrecer una calidad en el servicio de una manera mas optima y fortalecer las estrategias de

comunicacién para complementar la satisfaccion al cliente.

En la tercera pregunta: éCOmo se puede incentivar el uso de los canales de atencién de

PQRSF a la comunidad educativa de las instituciones de educacién superior?

En el andlisis se muestra que, los participantes ven la importancia de dar a conocer la
efectividad de los canales de comunicacidon, mostrar la ruta clara de atencion por medio de
la web, hacer que los canales sean visibles y faciles de acceder y socializar las acciones que
se pueden realizar a través de ellos. También se menciond la importancia de la comunicacién
oportunay acertada. Ademas de realizar mas campafas para la culturizacién de las personas

para acceder a los medios de atencién cuando se realice una solicitud.

De igual forma, es significativo resaltar que la culturizacion del uso de los canales es
un trabajo en equipo tanto del drea de comunicaciones como la de experiencia, para efectuar
campafias masivas, digitales y llamativas por medio de los correos instituciones para su uso.

Asimismo, el personal interno debe implementar las estrategias para que cada uno de los
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clientes internos como externos puedan acceder a los canales y realizar los respectivos

tramites de manera correcta.

4.1.2 Matriz de revision documental

La segunda fase del proyecto consta de la matriz de revision documental que se
realizé con base a la exploracion de las diferentes paginas web institucionales para identificar
los informes de satisfaccidon del servicio publicados para la consulta al publico externo.
Dentro de la exploracion se tuvo en cuenta que las instituciones contaran con caracteristicas
similares como: trayectoria educativa, cantidad de poblacién estudiantil, reconocimiento,
gue estuvieran en el ambito regional, adicional que los informes contardn con datos

recientes para comprobar el proceso de satisfaccion.

Es por eso por lo que, se seleccionaron tres universidades las cuales son: la
Universidad Nacional, la Universidad Javeriana y la Universidad de Cundinamarca. Estas
instituciones al presentar una poblacién estudiantil bastante numerosa, los tramites de
PQRSF surgen en cada momento y con la verificacion de dichos informes se validara la
satisfaccion del estudiante acerca del servicio y objetivo del analisis documental es identificar
la percepcion de la calidad del servicio que ofrecen estas instituciones con el fin de

determinar y conocer las falencias en la prestacion del servicio.

En general, los informes muestran el proceso de servicio desde el conocimiento del
PEl v el reglamento estudiantil hasta la atencidén ofrecida por los docentes y el personal
administrativo. Lo que conlleva a pensar en la realidad que se percibe en el interior de cada

institucién y el impacto que genera adoptar una cultura y el compromiso de servicio.
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Figura 8

Caracterizacion universidades

UNIVERSIDAD NACIONAL UNIVERSIDAD JAVERIANA
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Nota: La figura representa la caracterizacién de las universidades que participaron en el estudio de
investigacion.

Al finalizar el analisis documental se muestra una tabla con el resumen de lo que se
identificd en cada una de las instituciones para identificar las falencias en los niveles de

servicio.
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Tabla 4

Matriz de revision documental

NOMBRE DEL ANO DE PAGINAS
DOCUMENTO AUTOR PUBLICACION CONSULTADAS LINK DE ACCESO RESUMEN
La Universidad Javeriana, en su encuesta de satisfaccion
https://www.javeriana.ed  realizada en el 2014 para medir la percepcién de la
Encuesta de Pontificia u.co/documents/15838/2  comunidad académica en cuanto a los servicios
satisfaccion Universidad L 73636/encuesta egresad ~ prestados. La muestra cuenta con un minimo de
Pontificia Javeriana 2014 Pagina 42 0s 2014 10dic 2.pdf/87e participacion de 3.966 estudiantes de programas
Universidad bela5-2749-4260-a41f- presenciales y dobles programas. Asimismo, se desarrollé
Javeriana 9eff628d1e30 una muestra de forma aleatoria, estratificado y con
reemplazos
Para la Universidad Nacional en su encuesta de
http://siga.unal.edu.co/im  satisfaccion realizada en el 2019, le permitié conocer la
Informe Universidad 2019 Pagina 6 ages/contenido/compone  percepcidn que tienen sus usuarios sobre la calidad de los
consolidado Nacional ntes/INFORME ENCUEST  servicios prestados. Esta encuesta recopilé opiniones
Encuesta de A SATISFACCION 2019.p acerca de fortalezas y debilidades de los servicios que
satisfaccion de df presta la Universidad, asi como aproximarse a las
usuarios 2019 necesidades y expectativas, constituyéndose en una
importante fuente de informacién para la identificacion
de oportunidades de mejora en torno al servicio.
La encuesta de satisfaccién aplicada a los usuarios de la
Universidad de Cundinamarca se ha realizado
Informe de , . https://www.ucundinama  constantemente, aunque enfocada en aspectos
resultados - Universidad de 2020 Pagina 3 rca.edu.co/documents/pl  relacionados a procesos de autoevaluacion. No obstante,

Encuesta de
satisfaccion del
usuario

Cundinamarca

aneacion/2021/Informe-
resulatdos-encuesta-
satisfaccion-usuario.pdf

estas mediciones no estan orientadas Unicamente al tema
de la satisfaccion, sino que indagan otros atributos que
buscan evaluar cada uno de los programas académicos
para determinar el nivel de satisfaccion con los servicios
que ofrece la Universidad de Cundinamarca

Nota: La tabla presenta un

resumen de las evidencias encontradas en los informes de gestion
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4.1.3 Entrevista a expertos

Para la tercera fase del proyecto finaliza con las entrevistas, para esto se escogieron
tres expertos en el drea de servicio y experiencia de tres instituciones de nivel superior.
Dichas instituciones son de cardacter privado, con acreditacion de alta calidad y se encuentran
en la ciudad de Bogotd y Bucaramanga, cuentan con una poblacion estudiantil de
aproximadamente 1.000 estudiantes. Las entrevistas se llevan a cabo a nivel nacional como

punto de referencia para medir la percepcion del servicio en las diferentes regiones.

Del mismo modo, los expertos se desempefian en los cargos de: Director de Calidad
y Experiencia, Director de Servicio y Coordinador de Servicio y Mercadeo, cuentan con una
amplia experiencia en procesos de servicio en el sector educativo lo que permite un mayor
acercamiento a la generacién de experiencias, es por esto por lo que se solicitd el espacio
con cada uno de ellos para conocer la operacion y las estrategias implementadas en el

proceso del servicio.

Cada entrevista se gestiona por fuentes de conexion: Vicerrectoria de Planeacién y
Desarrollo, Decanatura de Programa de Administracion de Empresas — modalidad dual y
Direccion de Servicio y Permanencia. Las entrevistas se realizaran segun la disponibilidad de
cada experto y se efectuaran por la plataforma de Google Meat con el usuario institucional

clizcano476@unab.edu.co entre la semana del 21 al 29 de noviembre del presente afio. Las

preguntas que se realizard en cada sesién constan de 9 preguntas que permite identificar y
conocer desde la operacién del proceso hasta las estrategias implementadas para generar

experiencias satisfactorias en las instituciones educativas.

El objetivo de las entrevistas es conocer cdmo operan los canales de atencion de
PQRSF que tienen las tres instituciones de educacién superior en Bogotd y Bucaramanga con
el fin de recoger estas experiencias y adoptar las mejores practicas para el disefio del modelo

a proponer.
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Nota: La consulta a expertos presenta una muestra participativa cerrada por restricciones y la no autorizacion
para la divulgacion de la informacion institucional. Dicha muestra se realiza con tres expertos que a su
voluntad decidieron colaborar con la entrevista.

1. ¢éCudl es el perfil profesional de la persona que administra el sistema de PQRSF

en la institucion?

A partir del andlisis, los expertos coinciden que, el perfil ideal para manejar los
canales de atencién seria una persona con experiencia en dreas administrativas y
gestion de documentos. También sefialaron que seria necesario el apoyo de una

persona con conocimientos juridicos para revisar las solicitudes y brindar asesoria.

A partir de este argumento es importante identificar que la persona encargada
de operar el sistema cuente con conocimientos y habilidades comunicativas y la
gestion de redes sociales, adicional de tramitar las solicitudes que llegan por los

diferentes canales de atencidn, organizacion y seguimiento a la informacion.

lgualmente es importante tener ciertas habilidades como: la empatia, la
creatividad, la resolucién de problemas, compresion, trabajo en equipo y dinamismo,

todo esto complementa la calidad del servicio basado en la gestion organizacional.

2. ¢Como opera el sistema de PQRSF de la institucion?

Los tres expertos mencionan que, el sistema opera a través de un software, el
cual se encarga de crear, modificar los tramites de los clientes internos y externos,
tiene funcionalidades adicionales que permiten el cargue de evidencias y cajas de

texto para la descripcién detalla de los casos.

Este software esta enlazado a las paginas web de las instituciones donde puede
ser consultado por el cliente y administrado por la institucidon mediante la generacién
de un ticket alfanumérico que permite la identificacion del caso. En consecuencia, el

sistema genera una tipificacion del tipo de tramite de acuerdo con la seleccién del
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cliente y a su vez el administrador puede recategorizar dicha tipificacion en caso de
ser necesario, asimismo el sistema esta parametrizado con los tiempos de los
acuerdos de niveles de servicio (ANS) para identificar las prioridades de acuerdo con

el tramite enviado.

3. ¢éQuiénes son los profesionales encargados de auditar el sistema de PQRSF de la

institucion?

Los tres expertos mencionan que, los profesionales encargados de realizar la
auditoria del sistema son el profesional de calidad, el director de calidad y experiencia
o gestores documentales quienes realizan el proceso de verificar en la plataforma los

términos de respuesta de los tramites interpuestos.

Sin embargo, los tres expertos coinciden que el proceso de auditoria también se
realiza con entes externos que permite verificar el cumplimiento de las condiciones y
requisitos con el fin de mejorar y optimizar la calidad del servicio e identificar las

brechas que se presentan en el proceso.

Del mismo modo las tres instituciones concuerdan que el drea de servicio remite
la solicitud al lider o responsable para la emisién de la repuesta y dicho proceso de
debe de ir acompafiado de documentos u oficios de acuerdo con el tramite

interpuesto para respaldar las afirmaciones o conclusiones de la queja.

4. iCudles son los soportes de la actividad?

Las tres instituciones concuerdan que como soportes de la actividad se presentan los
siguientes soportes con el fin de realizar seguimiento y trazabilidad de la informacién y que
permita mantener el histérico de las respuestas emitidas por los diferentes lideres o
responsables del proceso. Como soportes de la actividad las instituciones establecen que
debe de existir un contacto directo con el cliente, este contacto puede ser por medio

telefdnico, correo electrénico, fisico, asimismo en el software de gestion deben quedar las
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evidencias del contacto establecido con el registro de fecha y hora de la emision de la

respuesta. Dependiente del caso se remite respuesta con el anexo correspondiente.

Desde la operacion del sistema se conservan los siguientes soportes de la operacién para

garantizar la confiabilidad del proceso.

e Reportes detallados que validan la solicitud desde el inicio hasta el final
e Reportes genéricos que solo validan el estado de la solicitud

e Radicado de la solicitud

e Soportes del proceso (documentos adjuntos)

e Correos electronicos con la emision de las respuestas

5. éCudl es el software que utiliza la institucién como canal de atencién de PQRSF?

e Microsoft 365 y Alfanet: Presentan unas caracteristicas muy similares y son softwares
especializados para la gestiéon de la informacidn. Son herramientas que permiten la
coordinacién y el seguimiento de las actividades de un equipo.

e CRM es un software especializado para la gestion de clientes y contactos. Es una
herramienta para la gestion de las relaciones con los clientes y el seguimiento de las

ventas.

6. éCudles son los tipos de solicitudes que llegan con mayor frecuencia a la

institucion?

Los expertos coinciden que la mayor afluencia de casos es referente a: certificados,
homologaciones, transferencias internas y externas, practicas profesionales, proceso de
grados, manejo y acceso de plataformas, descuentos, pagos por crédito, proceso de grados,
inscripciéon de materias, correccion de notas, auxilios académicos, matricula, cambio de

usuarios para el ingreso a la biblioteca virtual, la activacion de usuarios.

Se concibe que si la institucion presenta un indice de poblacion alta asimismo los

tramites que se canalizan son de mayor afluencia y se evidencia que los momentos de
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incremento de PQRSF dependen de la temporada académica que se encuentre el cliente,
dichas temporadas con mayor flujo de solicitudes son en los meses de diciembre enero,

febrero, junio y julio por tiempos de matriculas y horarios académicos.

7. éCudl es el promedio de oportunidad de respuesta de las solicitudes conforme al

acuerdo de niveles de servicio de la institucion?

Analizando la informacién las tres instituciones coinciden que, el promedio de
respuesta a nivel interno es de maximo 5 dias habiles, las peticiones son mas flexibles que

son en promedio de 15 dias un mes.

lgualmente, las instituciones se encuentran bajo la normativa de los acuerdos de
niveles de servicio (ANS) que garantiza que los tramites y las expectativas del servicio se

cumplan por ambas partes.

Se recomienda a las instituciones implementar métricas de medicién que permitan
identificar los promedios de repuesta, los valores alcanzados, el rendimiento, calidad del
trabajo y velocidad en la respuesta puesto que, estas mediciones brindaran soluciones a

problemas que se puedan presentar a lo largo de prestacidn del servicio.

8. éCuales son las estrategias implementadas en la institucidn para el uso y atencién

de los canales de PQRSF?

Los tres expertos mencionan que, las instituciones han realizado campafias de
concientizacion para el uso de los canales de atencion y asimismo envian piezas graficas por
medio del correo electrdénico institucional el cual informan donde se encuentra ubicado el

punto de atencién de PQRSF en la pagina web y los puntos de atencién presenciales.

Es importante resaltar que la documentacion del proceso como son los
procedimientos, instructivos, manuales etc. deben permanecer actualizados y de facil acceso

para la consulta de los clientes internos para no derribar en errores al momento de gestionar
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el trdmite. Las respectivas actualizaciones deben contar con la orientacién de la direccion de

calidad y contar con el flujograma dependiendo del caso.

No obstante, las instituciones deben mantener una constante comunicacion con el
cliente interno y externo y que desde las diferentes dreas académico — administrativas se
incentive el uso de los canales de atencidn para garantizar la confiabilidad y veracidad de la

informacion y de las respuestas emitidas.

9. éCudl cree que es el objetivo de los canales de atencién de PQRSF?

A partir del analisis y la escucha de las entrevistas se identifica que el objetivo
principal para las tres instituciones es mejorar la experiencia de las partes interesadas,
potencializar el proceso de servicio para brindar una satisfaccién al estudiante. Adicional

tener la trazabilidad, gestion del proceso, seguimiento y control de la informacion.

lgualmente, permite tener mayor control en los tramites que llegan a la institucion,
generar informes que identifiquen los tiempos y tipos de respuesta. Adicional, contar con un
canal de atencion que permita la facilidad de la atencidn, al tramite de solicitudes y al

contacto permanente con los clientes y con los generadores de experiencia.

Por consiguiente, la cultura institucional debe integrarse con componentes
diferenciadores que permitan superar las expectativas de los clientes, con el fin de mantener
una actitud de servicio que permita ayudar al cliente con el fin de satisfacer sus necesidades

y que este resultado se convierta en la clave del éxito del proceso.

El objetivo de los canales de atencidon debe ser claro y conciso, de manera que se
complemente con la mision y la vision institucional y que sea orientado a momentos de
verdad para crear el vinculo de empatia y confianza entre los clientes, la mejor alternativa
para cubrir a plenitud todas las necesidades como estrategia implementada para fortificar

los momentos de servicio.

83



S |
L Fm‘ Universidad
L, . School of Management l Autonoma de
Rl || Dbt i unab | Bucaramanga

Capitulo IV. Resultados

4.1.4 Conclusion del analisis de resultados

Figura 9

Conclusion del andlisis de resultados

OPTIMIZAR LOS TIEMPOS DE

CANALES DE RESPUESTA

ATENCION

En el proceso de analisis de
resultados  se  identificd las

instituciones deben reforzar Iz INCREMENTAR LA CULTURA Y
cultura de servicio, ademas de SATISFACCION AL CLIENTE
incentivar el uso de los canales
de atencion para obtener un
mayor contral y seguimiento
de la informacian que envian
los clientes internos vy externos MEJORAR LA CONFIABILIDAD
DE LA INFORMACION

FORTIFICAR LA EMPATIA CON LOS
CLIENTES

Nota: La figura representa la conclusion de los andlisis realizados en la investigacién

El cuestionario permite adquirir informacion clara y concisa acerca de la percepciéon de
los participantes cuando realizan un tramite por medio de los canales de atencién y que tan

satisfechos estuvieron con el proceso.

Del mismo modo con el analisis documental de los informes de satisfaccion de las tres
instituciones seleccionadas se evidencid las falencias que presentan en la prestacion del
servicio en diferentes aspectos institucionales. Del mismo modo basado con las evidencias

de estos informes se aplicaran oportunidades de mejora para el modelo propuesto.
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Para la entrevista se realizé la socializacion con tres expertos del area de servicio y con
la informacién emanada de dichas entrevistas se implementara las mejores practicas para

generar experiencias significativas a los clientes internos y externos.
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Objetivo 2: Realizar un andlisis de las caracteristicas de los canales de atencidn de las
instituciones de educacion superior, en términos de experiencia Net Promoter Score (NPS),

que permita la identificacion de las mejores prdcticas.

Para identificar las universidades y realizar el respectivo estudio, se inicia con la
exploracion de las paginas web institucionales para examinar las caracteristicas que se
puedan aplicar al modelo propuesto. Es importante aclarar que dichas caracteristicas se
refieren a los elementos estructurales que conforman el modelo de servicio en cada IES, es

por esto por lo que, se inicia el estudio para detectar lo significativo del proceso.

Para el analisis de las caracteristicas de los canales de atencidn se seleccionaron tres
universidades que se encuentran en la ciudad de Bogotd, dichas instituciones para el afio
2022 se encuentran posicionadas entre las 27 mejores universidades en el ambito regional,

ademas de contar con una trayectoria en el campo de la educacién por muchos afios.

En la observacién se aprecia que las tres instituciones cuentan con canales de
atencion que canalizan las PQRSF mediante software de servicio, adicional cuentan con
acceso a plataformas digitales que permiten gestionar prestamos de salones, procesos

financieros y digi-turno para resolver inquietudes en tiempo real.

Ademads, cuentan con redes sociales para tener una mayor interaccién con los

estudiantes y asi obtener la actualizacién de las noticias o novedades institucionales.

Dentro de los acuerdos de nivel de servicio (ANS) las tres universidades presentan el
mismo tiempo para la emisidon de respuestas incluyendo la informacion de la proteccion de
los datos. Es importante destacar que cada institucién tiene publicado el acuerdo de nivel de

servicio en la pagina web institucional para la consulta del publico.

A partir de los hallazgos encontrados se desglosa los elementos significativos para la

construccion de la propuesta del modelo de atencion de PQRSF y que defina la calidad, la
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experiencia de los clientes internos y externos que permita identificar las necesidades vy las

percepciones con el fin de aumentar la satisfaccion del proceso.

Adicional el andlisis investigativo de las caracteristicas que presentan las tres
universidades ayudard a tomar decisiones para ampliar los conceptos y conocimientos en los
avances tecnoldgicos que se encuentran a la vanguardia para brindar un servicio de calidad
y que la innovacién tecnoldgica aumenté el posicionamiento y el reconocimiento

institucional.

Por consiguiente, los elementos estructurales que se validaron por medio del estudio
son iconos representativos que en el servicio al cliente se puede apreciar como un factor
importante, de mejoramiento en la gestion organizacional y de la estrategia del primer
contacto que pueden ser fundamentales para determinar la experiencia del cliente, es decir,

el momento debe ser clave para iniciar la fidelizacion con la institucion.

Ademads, es significativo disponer de herramientas y recursos necesarios que
permitan la satisfacciéon al cliente, este ejercicio consintid en determinar a través de los
diferentes canales el contacto directo con el cliente y que su necesidad es una prioridad para
resolver, la implementacion de nuevas herramientas para la atencién al cliente brinda a la
institucién un modo de proyeccién tecnoldgica y de vanguardia en las comunicaciones para

gue la institucion se encuentre mas cerca y con un acompafiamiento efectivo
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Tabla s

Caracteristicas de los canales de atencion

INSTITUCION

MODELO DE SERVICIO

CARACTERISTICAS

CANALES DE

SOFTWARE

ACUERDOS DE NIVELES DE

ATENCION SERVICIO (ANS) LINK
El sistema FQRS -Acceso a red wi-fi -Facebook CRM - GLPI Para las quejas y los reclamos, el
(felicitaciones, quejas, -Google maps for education -Twitter administracién de  tiempo es de 15
reclamos y sugerencias) es -Gestion de casos PQRSF -LinkedIn incidentes/solicitu  dias calendario, y para las
una herramienta de -préstamo de aulas de clase -WhatsApp des, crea felicitaciones es de 5
enfoque de mejoramiento -Adquisiciones y suministro -Telegram formularios, dias calendario https://www.ucentral.e
UNIVERSIDAD  continuo que permite darle -Apoyo financiero -Messenger define SLA, brinda du.co/sites/default/files
CENTRAL voz a la comunidad de la -Contabilidad y presupuesto -Entre otros la mejor /inline-files/2022-03-17-
Universidad Central. -Fondo solidario experiencia a los gestion-casos-fqrs.pdf
-Gestién Humana clientes.
-Infraestructura
-Mercadeo y admisiones
-Tecnologia e informatica
El modelo de servicio que -Acceso a formatos y - -Facebook CRM- El tiempo de atencidn definido en
presenta la institucion tiene  procedimientos para la -You Tube Sistema Servi-T cada servicio se mide en "horas
UNIVERSIDAD  unas caracteristicas muy consulta -LinkedIn Intranet habiles" (horario de oficina de
JAVERIANA completas, donde consolida  -Correo y Office365 -Instagram lunes a viernes de 8:00 a.m. a
el acceso a la informacién -Gestién de grado -Twitter 12:00 my de 2:00 p.m. a 6:00
para estudiantes, egresados, -MiPC - Salas -Asistente en p.m. Una proporcion importante https://www.javeriana.e
docentes, administrativos, -Red Inaldmbrica linea de los casos registrados son du.co/dir-tecnologias-
proveedores, estudiantes de  -Salas de Cémputo -Pagina web solucionados en tiempos menores de-
otras universidades, publico  -Software en Casa -Correo a los establecidos en los ANS. informacion/catalogo
y visitantes -Tu Impresion Inteligente electrénico
-La Javeriana en tu Movil
UR Digital - Servicios -chat en linea -Facebook software 1. Ingresando la peticion en la https://repository.urosa
virtuales es una plataforma -Canales de comunicacion -Twitter AuraQuantic opcidn “solicitudes” de la pagina rio.edu.co/bitstream/ha
que ayuda a agilizar la -Académicos -LinkedIn BIZAGI web de la Universidad. ndle/10336/4503/Politi
UNIVERSIDAD  solicitud y gestién de los -Financieros -WhatsApp 2. Remitiendo la solicitud al caTratamientoProteccio
DEL ROSARIO  servicios académicos, -Sistema SIAR -Telegram correo electrdnico nDatosPersonales.pdf?s
financieros y logisticos -Bienestar y otros -Messenger habeasdata@urosario.edu.co equence=12& ga=2.10

-Entre otros

6522435.1187981390
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En conclusidn, estos elementos estructurales permiten la mejora de la calidad, la
optimizacién y la facilidad al proceso de servicio permitiendo alcanzar el éxito organizacional,
es por esto por lo que la atencion debe de ir acompafiada con servicios y habilidades

adicionales que generen el valor a la experiencia.

Para finalizar, este proceso de analisis permite destacar el valor de la tecnologia y
destacar los aspectos positivos para la optimizacion del servicio que tienen las tres
instituciones, el ejercicio realizado permitird un fortalecimiento a la investigacion para

generar estrategias que puedan ser el complemento para el modelo propuesto.
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Objetivo 3: Definir los elementos estructurales del modelo ideal del servicio para la atencion
de PQRSF que permita la atencion relacionada con los procesos académicos y
administrativos y que brinde satisfaccion del servicio en términos de experiencia Net
Promoter Score NPS.

4.2 ELEMENTOS ESTRUCTURALES PARA EL MODELO IDEAL DE SERVICIO

El modelo de servicio para instituciones de educacion superior esta estructurado con
herramientas y canales de atencidon que se encuentren dispuestos a garantizar  un
acompafiamiento constante y al mismo tiempo que construya relaciones solidas con la
comunidad académica y las personas que interactUan con la institucién. A continuacion, se

detallan las herramientas que se van a estructurar en el modelo:

Figura 10

Elementos estructurales para el modelo de servicio

Dz oy i s berramientas
de medicion de la
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Medicidn de |a
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canales
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metedelogs de
riedicidi
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Nota: La figura representa los elementos estructurales para el modelo de servicio

4.2.1 IDENTIFICACION DE CANALES

Inbound — Outbound: A través de la herramienta tecnoldgica, el personal del area de
atencion y servicio al cliente estard habilitado para gestionar oportunamente las
interacciones generadas en los canales de atencidén y basado en reglas de negocio,
segmentacion y perfil de las personas. El inbound permitird la captacion de la informacion

gue requiera la institucion con el fin de brindar los servicios de programas y cursos que se
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encuentren activos y en oferta. El outbound proporcionara fines mas concretos como
ventas, leads y bases de datos. El sistema ayudard para el seguimiento, orientado a garantizar
la calidad del servicio y la eficiencia operacional para generar la satisfaccion al cliente interno

y externo.

4.2.2 Esquema de atencion para la gestion de llamadas inbound y outbound

Medicidn y gestion: Se realiza un mapa evolutivo de la eficiencia para la administracion
de los Generadores de Experiencia, que contiene las herramientas necesarias para hacer el
monitoreo y control en tiempo real de toda la operacién incluyendo los tableros de control.
Asimismo, de las herramientas para la gestion centralizada de la calidad y la operacion por
medio de la cual se realizard el seguimiento del cumplimiento de las métricas en términos

de recursos humanos a partir de las guias de calidad definidos en la institucion.
Los principales beneficios son:

e Control y operacion centralizada en los procesos de operacién y calidad

e Establecimiento de la linea base en cuanto a: niveles de servicio, niveles de
abandono, tiempo medio de atencidon, nivel de ocupacién y adherencia al
cumplimiento de metas de calidad.

e Reduccidén de niveles de abandono

e Mejora de niveles de ocupacién y nivel de servicio

Como resultado de la configuracién de los elementos estructurales, se busca consolidar los
procesos y recursos en las nuevas herramientas de control para la administracién de los
Generadores de Experiencia. Como beneficio serad el manejo eficiente de los ANS (Acuerdos

de Niveles de Servicio) y la resolucion en el primer contacto.

Control y eficiencia: La utilizacién de soluciones para optimizar la Fuerza de Trabajo o WFO
(Workforce Optimization), permite comprender desde el punto de vista del cliente y analizar
el comportamiento y la calidad del servicio de los Creadores de Experiencia. Especificamente

WFO permitira a la institucién:
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e Realizar prondsticos basados en el volumen y el tiempo promedio de atencidn de los
Generadores de Experiencia.
e Crear programaciones mas efectivas.

e Posibilidad de auditar la normatividad interna.
Se presenta de manera grafica el proceso Inbound

Figura 11

Proceso inbound
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Nota: La figura representa el proceso inbound del modelo del servicio

El proceso Outbound o gestion de contactos con el cliente final requiere de un
proceso eficiente, respaldado por herramientas de gestidén que apoyen en el proceso y al uso
eficiente de los recursos a los Generadores de Experiencia. El modelo Outbound tiene la
posibilidad de adaptarse a las operaciones y de gestionar los registros por medio de una

marcacion manual, teniendo en cuenta que no son campafias constantes.

SMS (Short Message Service): Las comunicaciones simples y practicas son un factor
gue complementan la gestion de los clientes que permiten la interaccion con la marca de

una forma facil, sencilla y agil. En este caso para el modelo de servicio permite el contacto
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con los mensajes de texto que proporcionara informacion valiosa para el servicio ofrecido a

los clientes que presentan relacidon con la institucion.

Figura 12

Proceso SMS
APLICACION DE LA CONSULTA DE BD ENVIO DE MENSAJE REGISTRO EN H_ SISTEMA DE
ESTRATEGIA DE SMS ASIGNACION SMS INFORMACION

Nota: La figura representa el esquema de los mensajes cortes parametrizados desde el modelo de
servicio.

Digitales: Los medios digitales actualmente permiten generar un acercamiento y
afianzar el relacionamiento entre las marcas y los clientes, en este caso para la institucion los
canales de atencion tienen un potencial muy importante que garantizan una gestion integral

para simplificar las comunicaciones disminuyendo el esfuerzo y aumentando la satisfaccion.

La operacion de estos canales debe ser integral para garantizar la mejor experiencia
y se debe gestionar en el mismo medio la atencidn al cliente sin necesidad de remitir la

solicitud a otro canal como el de voz u otro medio de comunicacion.

De esto modo, se podra utilizar otros canales digitales dispuestos para la gestion de
los clientes, como las redes sociales que pueden ser evaluadas e incluidas en el modelo de

servicio en el momento en que la institucion lo requiera.

E mail: La solucidon E mail, permite a los Generadores de Experiencia tener
interacciones con solicitudes o peticiones de correo electrénico enviados por los clientes
internos o externos desde un formulario web o escribiendo directamente a una direccién de
correo electrénico. Esta solucion ofrece un acercamiento de rapidez y calidad en los mejores
términos de servicio, permitiendo disefiar el flujo, agilidad en las respuestas,
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almacenamiento de histdricos, supervision y monitoreo. La gestion digital estard alienada
con el lenguaje utilizado por cada uno de los Generadores de Experiencia, teniendo en
cuenta el contexto, la esencia del servicio que se quiere transmitir de acuerdo con la

identidad institucional.
Dentro de sus funcionalidades estan:

e C(lasificacion de los correos

e Respuestas estandar

e Respuestas sugeridas

e Enrutamiento

e Reportes historicos y en tiempo real

e Encuesta de satisfaccion

Figura 13

Proceso Mail
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Nota: La figura representa el esquema del proceso E-mail parametrizado desde el modelo de servicio.
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Chat: La solucién chat permite que los Generadores de Experiencia, atiendan
interacciones del chat en linea creados por los clientes desde un formulario web. Esta
solucién ofrece todas las herramientas para que la interaccién se atienda de manera

correcta, efectiva y con calidad.
Dentro de las funcionalidades estan:

e C(lasificacion de acuerdo con los datos entregados por el sitio web.
e |dentificacion del cliente por datos capturados en el sitio web.

e Mensajes de espera

e Respuestas estandar

e Monitoreo

e Email

e Reportes

e Encuesta de satisfaccion

Figura 14

Solucion chat

Chat Q-—'+-—-§EH

. PLATAFORMA DE CHAT
INTERACCION PAGINA CONTAC CENTER

WEB INSTITUCIONAL
. |

1 Pil}
=

= ¥
O Crat inicado
= por el dienta

CLIENTE

3 — (& -

GENERADORES DE
REGISTRO CRM
EXPERIENCA

Nota: La figura representa el esquema del contacto via chat con el cliente desde el modelo de servicio
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CRM: La interaccion con los clientes brinda informacidon valiosa para la toma de
decisiones pueda garantizar una correcta gestion de los requerimientos. Esta informacion
puede ser utilizada a favor del cliente y del nombre institucional, ya que permite tener a
la mano informacion importante y mejorar la experiencia e indicadores definidos para la

gestion.

Como se conoce la pertinencia de contar con un sistema que permita gestionar los
clientes de la institucion es importante disponer con un software de CRM ajustado con

los requerimientos institucionales. El CRM debe contener los siguientes elementos:

e Moddulo Basico
e Cuentas
e (asos
e Maestro de tipificacion casos nivel
e Maestro de tipificacion casos configuracién
e Integracion telefénica
e Configuraciones generales
e Configuracion de las reglas de validacidn basicas para los campos de
CRM
e Implementacién de las restricciones para ingresar las cuentas
duplicadas
e Habilitacidn del arbol de tipificacion que permita la personalizacion de

las opciones

La herramienta es un elemento que estd definido como eje de la ejecucién del
servicio integral, independiente del canal, puesto que con ello se logra una trazabilidad de la

gestion para generar experiencias gratificantes para el cliente.

4.3 DISENO DEL MODELO DE ATENCION DE PQRSF
Como parte integral del disefio de aseguramiento de la experiencia del cliente, se

desarrollard un modelo de atencion de PQRSF, el cual permita monitorear, medir,
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diagnosticar las interacciones que se estan entregando segun la promesa institucional y de

servicio, dicho modelo estard definido y disefiado con los criterios de cada uno de los canales

de atencion. El modelo de servicio acompafia cada momento en la entrega de experiencia,

lo cual vigila los detalles del proceso para identificar las mejoras e intervenga en los procesos

oportunamente para evolucionar positivamente en la experiencia.

A través del acompafiamiento a los servicios por medio del equipo Generador de

Experiencias se integra la mirada técnica y de cliente que se contrastan con el enfoque

operativo para lograr establecer correlaciones que generen mayor foco y valor a las

estrategias y asi tener una visién integral de la experiencia, con este proceso se cierran las

brechas que se pueden generar y asimismo mejorar la experiencia de los clientes internos y

externos de la institucion.

Figura 15

Modelo de atencion de PQRSF para las instituciones de educacion superior

Traking de la
Expenencia
Metricas:

NFS
CES

CSAT
FCR

=

Una Mirada a
la Expenencia

Promesa de servicio
Perfiles de usuarios- arquetipos
Modelo Medicion de Experiencia

]

I

Informes de Experiencia
Voz del cliente

Correlacion deindicadores

|
L_ Monitoreos

Lado alado

En tiempo real

lols]
C&’J

Prazencial

|
Remoto

Por grabacion

f,@_
Vez

=

Dales
almacenados

Herramientas
Guia CX

«  Alertas yfelicitaciones.

= Calibraciones

*  Hemamientas da medicidn da CX
Comilé de AsequramientaCX

Metricas

|
Muestra

Menitoreo
direccionado

Monitoreo
dealorio

PECU
PECN

Nota: La figura representa el esquema general del modelo de servicio para las IES
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El disefio representa un esquema, identificando cada parte del proceso para la
gestion. En la primera etapa se cuenta con una mirada de 360° que permite mostrar la
promesa de servicio, los perfiles y la medicidén de la experiencia. Este proceso estara
acompafiado del Comité de Aseguramiento de Experiencia como centro de control del

ejercicio.

En el segundo elemento se encuentran los informes de experiencia, voz del cliente y
la correlacion de indicadores el cual identifican la satisfaccion de los clientes y en caso de ser
necesario la implementacion de acciones de mejora que permitan la optimizaciéon vy

fortalecimiento del proceso.

Para el tercer elemento del modelo se encuentran los siguientes componentes:

Mirada técnica

La mirada técnica se da a partir de la conexién durante el proceso de servicio, se
identifican de manera objetiva y medible las fortalezas y las oportunidades de mejora al igual
qgue la de los procesos de forma que, se puedan generar estrategias de mejoramiento

continuo de manera efectiva y eficiente para brindar experiencias memorables.
En este proceso se encuentran los monitoreos de la siguiente forma:

Lado a lado: Este tipo de monitoreo se realiza en vivo al lado del Generador de
Experiencia y permite identificar, evaluar y verificar en tiempo real y de forma la experticia
el uso de los tiempos, herramientas de trabajo y procesos permitiendo realizar una

retroalimentaciéon inmediata y directa.

Grabacion: Se realiza a través de grabacién ya sea de voz, chats o redes sociales. En este
tipo de monitoreo se realiza la seleccidon aleatoria de la interaccidon y a partir de la evaluacion

de la interaccién se efectian alertas inmediatas de la operacién.
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Monitoreo direccionado

Para la optimizacién de la experiencia de los clientes internos y externos se debe
mantener un equilibrio entre la muestra del proceso y el seguimiento dentro de la planeacion
de los monitoreos a realizar durante el mes por el personal de Aseguramiento de Servicio y

Experiencia.

. Para esto se debe tener en cuenta lo siguiente:

e Garantizar el seguimiento constante a los servicios prestados con monitoreos
mensuales por los Generadores de Experiencia los cuales pueden ser lado a lado o
remotos (por grabacion).

e Realizar monitoreo lado a lado o por grabacién por lo menos una vez al mes,
programacién previa entregada por el area de Aseguramiento de Servicio y

Experiencia.

Los criterios con los que se evaluard la cantidad de monitoreos a efectuar estaran
definidos de acuerdo con el perfil del Generador de Experiencia y a su desempefio: nuevos,
antiguos, con buen desempefio y con oportunidades de mejora detectadas en el proceso y

este se ajustard a las necesidades de la operacidon de acuerdo con las evaluaciones realizadas

Muestreo: Para realizar el muestreo se puede ejecutar un disefio simple aleatorio en el
gue todos los clientes de la institucion que se comunican por medio del canal presentan la
misma oportunidad de responder la encuesta o de ser contactados para entrar dentro de la

muestra estadisticamente representativa.

Entregables: Con la informacién que se obtenga de las encuestas, se realizard la emisidn

del informe cuantitativo con analisis cualitativo del comportamiento de los indicadores:

e Ficha técnica del mes con el tamafio muestral y el margen de error
e Resultado del analisis de los indicadores

e Principales hallazgos y recomendaciones
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Adicional a la mirada técnica se muestran las herramientas para la ejecucion del proceso

gue brinda la orientacidon al modelo de servicio, estas herramientas son:

Guia CX (guia de servicio)
e Alertasy felicitaciones
e Herramientas de medicion

e Comité de Aseguramiento de la Experiencia

Asimismo, de las herramientas de medicién de la gestion del proceso con métricas que
permitiran identificar las fallas en el servicio, las métricas que se trabajaran para el modelo

son:

e Precisién de Error Critico Usuario Final (PECU)

e Precisién de Error Critico de Negocio (PECN)

Para la cuarta etapa del modelo se encuentran los siguientes componentes:

Mirada de usuario

En la mirada de usuario, recopila la voz del cliente desde el monitoreo y se realiza el
anadlisis de los registros de las encuestas de satisfaccion de los clientes, las interacciones
como la de los journey para entender la percepcion de los servicios brindados y accionar los

resultados.

Tracking de la experiencia del cliente

La medicion de la experiencia del cliente se adecua a las necesidades institucionales y se
debe de abordar la visién de los journey o las interacciones desde la mirada del cliente como
técnica y busca medir las diferentes dimensiones de la calidad percibida y emitida por medio

de las distintas metodologias de medicidn.

Para medir la calidad percibida de las principales dimensiones de la experiencia del
cliente se debe definir el indicador que permita identificar la experiencia recibida por el

servicio prestado. A través de esta informacién se conocera si el servicio brindado fue
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agradable (actitud del servicio), lo cual hace que los clientes quieran recomendar la
institucién y el servicio. Al medir estas dimensiones se busca conocer las percepciones, las
emociones y las necesidades de los clientes para crear un mejoramiento continuo del

proceso.

Métricas para la medicion de la experiencia

El FCR (First Contact Resolution) o Resolucidon al Primer Contacto: Este indice de
solucién es muy importante porque indica la alta satisfaccion. EI FCR determina los procesos
y verifica que los equipos de servicio estan trabajando eficientemente apuntando a los

resultados deseados.

El CES (Customer Effort Score) o Puntuacion del Esfuerzo del Cliente: Determina el
esfuerzo relativo requerido por el cliente para lograr un objetivo en la interaccién. El CES
usualmente es medido luego de la intercomunicacion y se busca entender si al cliente se le

esta brindando una solucion rapida y conveniente al problema.

El CSAT (Customer Satisfaction Score) o Puntuacién de Satisfacciéon del Cliente:
Permite medir la gestion del canal y la reaccién inmediata de los clientes con respecto a los
productos, servicios o la experiencia brindada. Con este indice se busca realizar la medicién

en tiempo real en la prestacion del servicio.

El NPS (Net Promoter Score) o Puntuacién Neta del Promotor: Es la consecuencia de
la experiencia que un cliente puede vivir en la interaccién mas reciente y suma las demas
percepciones y recuerdos que ya se tenga con la marca institucional. Este indice permite
evaluar cada momento de contacto con el cliente, facilita la identificacion de los puntos que

se deben mejorar durante su journey y los elementos que pueden afectar la experiencia.
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Figura 16

Medicidn de la experiencia del cliente

Solucion A : Agradable Recomendacion
FCR CSAT NPS

Nota: La figura representa la métrica de medicidon de la satisfaccidn de la experiencia

4.4 DISENO DE LA HERRAMIENTA PARA LA MEDICION DE LA EXPERIENCIA

Las herramientas permiten medir las percepciones y recolectar la experiencia a nivel
institucional de los clientes, se presenta la siguiente mediciéon para la generacién de

experiencia.

Figura 17

Tracking de la experiencia

Medicién de Experienciayla 11 177" TS - TS S-S eSS eSS ST T T
creacion de los clientes
2. Las interacciones puntuales: mide la experiencia
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del cliente después de una interaccién especifica
cuestionarios de experiencia
como una llamada telefdonica, una atencién en la
a cada uno de los clientes

institucionales después de:
auditoria que se realiza de las interacciones, lo cual

permite identificar aspectos que no fueron visibles

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
oficina etc., la cual se puede contrastar con la :
1
1
1
1
1
1
por los clientes, pero pueden afectar la experiencia :

-

Nota: La figura representa el tracking de la experiencia del cliente
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Para la aplicacién de las encuestas se debe estructurar dos modalidades dependiendo

del canal de interaccién con el cliente.

Las encuestas realizaran la medicion de la experiencia en los canales de atencion basados
en la percepcion de los clientes y el servicio a nivel institucional, para identificar que se ha
ejecutado las buenas practicas de cara al cliente o si se deben tomar acciones que

contribuyan a la mejora de la satisfaccién de las necesidades y la mejora del servicio.

Canal telefdnico: se plantea una encuesta para medir la experiencia en la transaccion y
el canal, donde una vez finalizada la atencién con el Generador de Experiencia se transfiere

a una encuesta para que el cliente evalué la satisfaccion por el servicio brindado.

Canal virtual: cuando finaliza la interaccién se envia al usuario una URL para que evalie

el servicio.

4.4.1 Calidad emitida

La promesa de servicio y los hallazgos que se presentan con los clientes para traducir los
comportamientos de aquellos atributos que los clientes pueden hacer memorables para la
institucién, se pueden establecer los parametros con base a la medicion de la calidad de las
experiencias que se estd entregando a través del Generador de Experiencias desde la calidad

emitida de los procesos institucionales.

En la mirada técnica del proceso se permite evidenciar como esta la calidad presentada
y evaluar si el servicio estd siendo prestado de la forma en que fue disefiado (calidad y
servicio) se debe tener en cuenta todos los procesos para identificar de manera objetiva,
medible e inmediata el cumplimiento de los objetivos institucionales, ademas del impacto
gue dicho cumplimiento tiene el cliente evidenciando las fortalezas y puntos de mejora tanto

para los Generadores de Experiencia como para los procesos definidos.

4.4.2 Valoracién de la experiencia
El compromiso con la calidad del servicio es fundamental puede que se debe monitorear

los tipos de transacciones del cliente final. A partir de esto se debe realizar un proceso de
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auditorias con el fin de garantizar la revision de todos los procesos y por tanto obtener los

insumos para el control y mejora de los mismo en términos de calidad.

4.4.3 Muestra de calidad

Las mediciones de calidad se realizan comprendiendo las implicaciones estadisticas
de los tamafios de las muestras a auditar, para la seleccion de muestra de monitoreo se

puede aplicar un muestreo simple aleatorio.

Cuando se requiera analizar el proceso determinado, se podra realizar un monitoreo
direccionado, el cual consiste en seleccionar una muestra de un determinado proceso que
permita adquirir los insumos para el analisis y la mejora tanto a nivel del Generador de
Experiencia como del proceso. Cabe anotar que para este tipo de monitoreo se establece

una meta en los indicadores de manera excepcional acordada entre las partes.

4.4 .4 Calidad del Generador de Experiencia

Para la segmentacion de errores se permite verificar que los procedimientos
realizados por los Generadores de Experiencia sean correctos y tener la informacién que

proporcione las causas de variacion que lleve adoptar medidas adecuadas en el corto plazo.

104



Capitulo IV. Resultados

CORE

KT R
[
o 2 school of Management

Fﬁ@i Universidad
mmJ | Autonoma de
unab | Bucaramanga

Tabla 6

Escala de valoracion

ATRIBUTO

ESCALA DE VALORACION

SATISFACCION

5: Muy satisfecho
4: satisfecho
3: Ni satisfecho Ni insatisfecho
2: insatisfecho

1: Muy insatisfecho

ACTITUD DE SERVICIO

5: Muy satisfecho
4: satisfecho
3: Ni satisfecho Ni insatisfecho
2: insatisfecho

1: Muy insatisfecho

FACILIDAD

5: Muy facil
4: Facil, 3: Ni facil ni dificil
2: Dificil
1: Muy dificil

SOLUCION

Si/No

RECOMENDACION

5:Si
4: Probable
3: Ni probable ni improbable
2: Poco probable
1- No

Nota: La tabla representa la encuesta como herramienta de medicion del proceso de servicio
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Figura 18

Segmentacion de errores

Error critico de cliente

Es un error que hace que una transacciéon entera
sea defectuosa desde el punto de vista del usuario.
Estos errores tienen un impacto directo en la
satisfaccion/insatisfaccion, por tanto, para su
definicién se debe analizar los impulsores clave en
dicha satisfaccion. Algunos ejemplos de este tipo
de error son:

- Brindar informacién errada

- Maltratar al usuario

Error no critico
Es aquel que no convierte la transaccion en
enteramente defectuosa. Generalmente estd
ligado a las habilidades blandas o de comunicacion
de los Generadores de Experiencia, que no
alcanzan a generar un impacto radical en la
percepcion de servicio del cliente. Algunos
ejemplos de este tipo de error son:
- Saludo o despedida
- Etiqueta telefénica
~ .

e

1
1
1
:
Error critico de negocio '
i
1
1
1

Son errores que causan que una transaccion
entera sea defectuosa desde el punto de vista deli

1
negocio. Estos errores tienen un impacto directoi
en la satisfaccion. Algunos ejemplos de este tipoi

de error son:

- Ejecutar de manera incorrecta un

1

1

1

]

1

]

1

]
procedimiento que genere realizar acciones)
[}

adicionales al interior de la institucion. !
]

1

1

1

Solucién en el contacto

Durante el monitoreo se verifica el alcance o
empoderamiento del canal de atencidn a través

de:

Solucién en primer contacto: permite identificar
el empoderamiento del canal de atencidon y la
labor realizada por el Generador de Experiencia
si alcanzd el objetivo de la transaccidn realizada

por el cliente.

Nota: La figura representa la segmentacion de errores que ocurren en el momento del servicio
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Objetivo 4: Formular los indicadores de gestion para realizar la medicion, sequimiento y

control del modelo de servicio en términos de experiencia Net Promoter Score (NPS).

4.5 DEFINICION DE INDICADORES DE GESTION Y SATISFACCION

Los indicadores permiten medir la calidad de la experiencia mediante variables que de
forma objetiva identifican cuantitativamente los procesos y los niveles de servicio. Dichos
indicadores se convierten en la estrategia de mejora para fortalecer las acciones

determinadas en el proceso.

4.5.1 Indicadores para la identificacién de errores criticos
Para medir la interaccion del monitoreo se definen dos tipos de indicadores que
identifican los errores criticos del proceso y que permitira la implementacién de las acciones

de mejora. Los indicadores son:

Precision de Error Critico Usuario Final (PECU): se mide por unidad el resultado se presenta

de manera porcentual (%).

PECU = Cantidad de transacciones auditadas sin error critico de usuario

Cantidad total de transacciones auditadas

Precision de Error Critico de Negocio (PECN): se mide por unidad el resultado se presenta de

manera porcentual (%).

PECN = Cantidad de transacciones auditadas sin error critico de negocio

Cantidad total de transacciones auditadas

4.5.2 Indicadores para la medicion de la satisfaccion y percepcidn del servicio
Los indicadores para la medicién de la satisfaccion y la percepcién del cliente son muy
significativos porque ayudan a identificar los puntos de mejora que conducen a la entregan

de las mejores experiencias a los clientes.

NPS (Net Promoter Score): Permite identificar a los clientes promotores (que estdn

satisfechos); clientes neutrales (que no estdn ni del todo satisfechos ni del todo
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insatisfechos); y clientes detractores (clientes insatisfechos que tienden a publicitar

comentarios negativos).

NPS = (Promotores — Detractores)

1
1
1
: Total de encuestados
|

CES (Customer Effort Score): Mide cuanto esfuerzo necesita el cliente para utilizar los

productos o servicios.

CES = numero total de casos

numero total de respuestas

CSAT (Customer Satisfaction Score): Esta métrica permite calcular la satisfaccion del cliente

con el proceso, producto o servicio.

CSAT (porcentaje) =  Numero de valoraciones positivas

Total de valoraciones obtenidas X100

FCR (First Contact Resolution): Permite medir cudntas solicitudes se resolvieron en un solo

contacto.

FCR= Numero de solicitudes no resueltas en el primer contacto

Total de solicitudes

[
o
(@]

Finalmente, estos indicadores son importantes puesto que, son herramientas que
permiten la medicién y la automatizacién del proceso asimismo el feedback con los clientes
internos y externos, alinear la gestion organizacional y contar con la visualizacion de los datos
y reportes para la toma de decisiones. Se recomienda que las métricas conserven una

frecuencia de medicion de forma trimestral lo cual permitird visualizar fallas que se puedan
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presentar en el proceso y que los problemas subyacentes puedan resolverse. Igualmente, Ia
creacién de planes de trabajo que permitiran la visualizacién de las acciones que se
encuentran a cargo por los generadores de experiencia para que al finalizar cada mes se

pueda demostrar el avance y el seguimiento de dichas actividades.

4.6 METODOLOGIA DE MEDICION PARA ASEGURAR LA EXPERIENCIA

4.6.1 Metodologia

Para medir la calidad del servicio se debe de emplear un proceso de monitoreo basado
en las mejores practicas, lo cual define una visién integral de la medicién a los objetivos y la
promesa de valor institucional con el fin de incrementar el nivel de exigencia y reflejar la

evolucion del servicio.

lgualmente se debe tener en cuenta una periodicidad o frecuencia acordada entre las
partes interesadas para llevar a cabo la metodologia de medicion, dicha frecuencia se puede
llevar a cabo como minimo de forma trimestral y los criterios de evaluacion en la cual

participan las personas del drea de Aseguramiento de Servicio y Experiencia.

Para iniciar la metodologia de medicion se debe tener en cuenta las siguientes actividades:
e Socializar la informacion, procedimientos del proceso que hayan presentado un
impacto significativo en el comportamiento de los diferentes canales.
e Resaltar los mejores resultados de la experiencia a través de un diagndstico vy la
retroalimentacién para los Generadores de Experiencia y la evaluacion de su proceso.
e Definir los procedimientos para el mejoramiento de la experiencia y la calidad del
servicio.
4.6.2 Comité de Aseguramiento de la Experiencia
El equipo de Seguramiento de Experiencia es quien verificard los procesos y la
busqueda de la mejora continua de la calidad en el servicio a través de unas reuniones
periddicas en las que se analizaran los resultados y hallazgos del proceso, adicional se
identificaran las causas y la construccion de planes de mejora a ejecutar, ademas con el

comité se busca impactar positivamente la satisfaccion de los clientes a nivel institucional.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

Las instituciones de educacidn superior se reconocen como empresas totalmente
constituidas y que son organizaciones que comprenden el manejo de personal tanto
interno como externo, por tanto, el presente proyecto inicia con un acercamiento de
cual deberia el modelo de servicio de PQRSF en una IES que optimice los procesos
institucionales que evalUe la calidad y permita medir las experiencias de los clientes.

Ahora mismo, la atencién al cliente para las instituciones de educacién superior es un
valor institucional con lo cual se desarrollan los procesos académico- administrativos y
por esto la satisfaccién de los clientes internos y externos es el resultado de un trabajo
bien realizado y pasa de ser un componente valioso que supera la gestion de la calidad
y el servicio.

Ahora bien, con la problematica expuesta en el desarrollo del proyecto se puede
percibir que las instituciones de educacion superior deben fortificar los canales de
atencién para la optimizacién de los tiempos de respuesta y brindar una atencién
formidable desde las ofertas académicas de los cursos y programas se encuentran
dispuestos para todas las personas hasta la solicitud interpuesta por un cliente, la calidad

del servicio brindado se transforma en una forma de experiencia institucional.

Por consiguiente, el objetivo principal es disefiar el modelo de atencién de PQRSF que
sea flexible y adaptable para las instituciones de educacion superior en Colombia lo cual
permitid iniciar el proceso de identificacion para detectar los elementos estructurales
gue se podian adaptar de la mejor manera y dar complemento al modelo.

A partir del andlisis se puede decir que este objetivo dio alcance a lo pactado
realizando el modelo de acuerdo con los componentes necesarios para iniciar un

proceso de adaptacién en el proceso.

El primer objetivo especifico de la investigacion permitio identificar las necesidades

actuales a partir de la aplicacion de tres instrumentos de investigacion para encontrar
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las falencias que se presentan en la presentacion del servicio. Este analisis permitid
determinar percepciones que presentaron los participantes y recopilar acciones de

mejora y estrategias para el disefio del modelo propuesto.

Para el segundo objetivo especifico de la investigacidon se realizé una exploracion de
las caracteristicas o elementos estructurales del modelo de servicio que tienen tres
instituciones de educacion superior en Bogota con el fin de aplicar las mejores practicas

y estrategias tecnoldgicas en el proceso.

Para el tercer objetivo se identifican los elementos estructurales para el disefio del
modelo de servicio con el fin de identificar por medio de los componentes las
percepciones de los clientes y brindar un servicio de calidad que conlleve avanzar en el
éxito organizacional, ademds el modelo propuesto presenta la oportunidad de
optimizacién y fortalecimiento de la calidad del servicio en la IES y que consolide los
componentes claves en los cuales se debe potenciar la atencion y mejorar la percepcion
de los clientes para que de esta manera se pueda aumentar la satisfaccion con el fin de

generar experiencias significativas.

Para el cuarto objetivo especifico se definieron los indicadores de gestion del proceso
y de satisfaccion de la experiencia con el fin implementar las herramientas que permiten
la medicién y la automatizacion del proceso, asimismo presentar métricas de medicion

qgue ayuden a la toma de decisiones para el mejoramiento del proceso.

Para finalizar, es importante considerar que, el concepto de la calidad del servicio es
un conjunto de propiedades que permiten elevar la posibilidad de acercarse a la
excelencia del servicio institucional y que oriente a una gestidén estratégica que

establezca y mejore la calidad de los procesos para ser generadores de experiencias.
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RECOMENDACIONES

e Como objetivo principal es optimizar las practicas de servicio con los clientes internos
y externos, que ofrezca la importancia de la calidad en la gestién del servicio puesto
que, este proceso va mas alld de una atencion al cliente sino a un enfoque
dimensional y a una perspectiva de calidad que brinde estrategias para la
construccion de experiencias significativas.

e Es importante definir, implementar y evaluar acciones de mejora que puedan
potencializar cada uno de los procesos institucionales esto con el fin de asumir el reto
de satisfacer las expectativas de los clientes internos y externos alineando dicha
calidad a los propdsitos expresados en el Proyecto Educativo y al Plan de Desarrollo
Institucional.

e Es significativo realizar un diagndstico de las necesidades especificas entorno a los
horarios y a otros aspectos relacionados con los clientes internos y externos e
identificar en que momentos hay mayor afluencia de PQRSF realizando una
respectiva tipificacion de estas para implementar las acciones y brindar las respuestas
oportunas.

e Es sustancial implementar protocolos de seguimiento para reducir los errores en la
prestacién del servicio y promover la cultura del uso de los canales de atencién.
Asimismo, capacitar a los Generadores de Experiencia en habilidades blandas
(escucha, liderazgo, gestion del tiempo, resolucion de problemas, atencion al cliente)

e Esfundamental que la institucién al momento de adoptar el modelo de servicio inicie
con el proceso de cultura y motivacion para que los clientes tanto internos como
externos conozcan los canales de comunicacion.

e Esvalioso resaltar que el modelo de servicio debe cumplir con los procesos desde su
disefio, implementacién, estrategia y transicion para efectuar la mejora continua
tanto desde el componente tecnoldgico hasta el aprendizaje constante de los

generadores de experiencia.
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e Es provechoso partir del cliente y de sus expectativas y necesidades de servicio para

gue desde el punto organizacional se preste la importancia para la creacién y valor
del servicio.

e Es meritorio reconocer que los modelos de servicio deben ser dindmicos para que la
gestion del servicio se pueda complementar con los resultados de las experiencias de
los clientes, aunque puede ser un trabajo retador es importante conocer el resultado

final para el retorno de los frutos del trabajo en equipo.
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ANEXOS

Anexo 1. Ley 1755 de 2015

e 17553 0 JUN 2015

“POR MEDTO DE LA CUAL SE REGULA EL DERECHO FUNDAMENTAL DE
PETICION ¥ SE SUSTITUYE UN TITULO DEL CODISO DE

DECRETA:

Articulo 17, Sustitiyase & Titula 11, Derecho de Petickin, Capitul 1, Derecho
de peticdn ante las autordades-Regles Generdies, Capiulo I Derecho de |
peticidn ante subordedes-Reglas especiales y Capilulo T Derecho de peticiin
ante organizaciones & nstluclnes. prvadas, articulos 13 & 33, de la Parte
Priresrs de 1 Loy 1437 de 2011, por o souisnte:

TiTuLo I
DERECHO DE PETICION

Derecha de Peticin ante Autoridades
Reglas Gemerales

Articulo 13, Objeto y Modslidades del Derecho de Peticin ante
Autoridades, Toda persora tiene derechee 0 presentar peticones respetucsas a
125 autonidades, en los Wminos seflados en este Cddigo, por motvos de
interés general o partioular, ¥ a obiener pronka resolucidn completa y de fondo
sobre b msma.

Teds actuacidn que inide cuakquler persona ante las sutondades implica ef
ejercicio del denecho de petickin consagrado en of artiosio 23 de la Constituciin
Polltica, 5in que sea necesarky imvocaro. Mediante &, entre olras actuadones, se
podrd solickar: e reconocimients de un devedh, la interverdién de una entidad
o funcianaria, la rescluckin de una situaddn juridica, la prestackin de un servido,
requerr infarmacidn, consultsr, ecaminar y requern coplas de decumentos,
farmular consultas, quejas, denuncias ¥ rediamos @ iNBerponer recursos.

B ajercicie del denecho de pelicidn es graluibo ¥ puede realzarse sin
necesidad de representacion & trenes de sbogado, o de persona mayor cuando
s trate de menares en miadcn a las errtidades dedicadas 8 s proteccién o

Y

Articuln 14, mmmhmm*I
peticiones. Salva norma legal espedal y so pena de sancion disciglinara, boda
peticiin deberd resciverse dertro de los quinee (15) dias siguerries a su
recepcin. Estard sometide a térming especal la rescucidn de s siguientes
peticiones:

1. Las pebicianes de dacumentos v de infarmaciin deberdn resolverse dentro
de los dlez (10) dias siguirhis & di FRCERCHIN. S BN 85K ADED NG 5= N8 0AD0
FespUEsta al peticionans, se entenderd, para lodos los efectos legales, cue i
respectiva selicitud ha sido ateptada v, por consiguiente, la administracion ya no
podrd negar la enlrega de dichos documentcs & peticorario, v como
conmecucncin ko coplos se ertregonin dentro de bos fres (3) dis siguientes,

2. Las peticiones mediante las cugies se Sieva una Cconsulia a las autaridades
&N refacidn con lns mabens 4 su cargo deberan resoiverse dentro de ks treinta
(30) dias siguientes & su recepcin.

Pargrate. Cuando evcepoonaimente no fsns posibls mewhier [ eeticidn en
s plazos aqui sefalades, B autoridad debe informes ests cirmunstancia al
initereado, antes del vencimients del téming sefialado en 1 ley mpresndo los
motives de la demom y seflalanda a la ver o plam mmonable en que se
mnlmacd-im,mmmémywmmmmlms
provista, !

Articule 15, de Les peticianes |
mﬁwmnrbimrdmedqwbmnmndndehmma,nm
esoibo, ¥y 3 Uawés de omiquier medio Woneo parm b comunecociin o
transferenda de dabos. Los recurscs se presentaran confrme a las pormas
ssperiales de mcte Ciding.

Cuanda ura petiién no s& paiie de ks &
requerkics por la ley, en ol acto de recbo b autondad deberd indicar al
RPN GIRY DL L2 Taiten,

5l este insste en que so radique, asi se harl dejando constancia de los
requisitos o documentos faitantes. Si quien presenta una peticdn werbal pide
constancia de haberla presentado, & fundonario la expadind en forma sucinka,

oo nutoridodc podiin oigir quec cicring pohicioncd oo preacabon por cioitn,
i pondian & dispesicion de los inlensados, Sin coun, & EROS quE un by |
erpresaments sfale lo cocfrari,  fomulanos p abms  retramentos
estandartzackss para faciltar su dikgendamients. En todo a5, los petiicnaras
na auedarin imoedicos mam aoortar o formeba oon s oetiidn. anemenies. |
pruebes o decumentos adiconales que los formularios ne contemplens, sin que
por su utiizackin las autoridades queden relevadas del deber ge resoiver sabre
todos kos aspectos ¥ pruebas que les sean planteados © presentados mds ald del
‘Contenido de Gohos formularios.

A I potkidn esaita se pocrd acompafar una copia que, rechic por e
funcionario respective con anatackin de 1a fecha ¥ hor de su presentacidn, ¥ del
nimery y clase de ks documentos anexos, tendrd el mismo valor legal del
ariginal y se devalverd al intenesade 3 travis de cualguier media idénen para |a

WL g Wminog Clobicoidod oy eI ooy B0 quee of poisienaris
haya cumpida e recuerimiento, & autoridad decretard o desistimiento y &
architvg del expadiente, mediante acto sdministratio motivada, que s nobficard
persanalmente, contra el cual (micamente procede recurso de repasician, sin
o e e 1 peenictia solinitud nuera ser nuevaments oresentada con el
llens de los: requisitas legales.

Articulo 18, Desistinmento expreso de M peticidn. Lo intereswios
podran desistir en cuslquier tiempo de sus peticiones, sin perjuicio de que i3
respectiva solicilud pueda ser nuevamente presentada con el Beno de los
reuisiles legales, peno las autonidades podrn continuar de ofico la sotuscan si
la consideran necesaria por razooes g interés plblico; en tal caso expedinan
resoiucion motivada.

Articulo 19. oscUras o
mmm”mmmwmﬁWHhMMﬂﬁﬂw
la finalidad u abjeto de la petickdn ésta se devolvers al interesado para que &
coeija © aclare dentro de los diez [10) 85 siguientes, En casa de no comegirse
o adararse, se archivard 3 peticide. En ningln caso se devolvardn peticiones
st 3 CORGICTET MODEEUBNS O INCOTEICLS.

Respectn de peticones reterativas ya resueltas, 1 sutondad podrd remitirse &
L5 respuestas antenores, saha que se trate de derechos imprescriptibles, o de
petionss quat 5 habieren negads por no acreditar requistos, siempre gue en s

niswa peticin se subsane.
| Articulo 20. Atencidn prioritaria de pelicones. |as autoidades darin
abencidn  pricrilana &l pelidones de meconocimients de un denecho
| fundamenital cuanda deben ser resusitas para evitar un perjuicia Fremediable &l

petidonanio, quien deberd probar sumerlaments: la titularidad del derecha y el
| riesgo del perjulon invcado.

Cuando por mzones de salud o de seguridad personal esté en peligre.
inminente |3 vida o la integridad del destinatanio de 1@ medida solictada, |a
autoridad adoptard de inmediato las medides de urgenda necesarias para
conjurar dicha pefign, sin perulde del trdmite que deba darse a la petidén, 51 la
peticidn |a realiza un periodista, para e ejercicl de su actividad, se tramitara
preferercialmente.

Articule 2. Funcionario sin i la autoridad 3 quien 5o
LI b R Y ¥ B LRI LR, T VLRI R TR B R
este achia verbaimente, o dentro de Ios dnco (5) diss Sguientes al de la
Feeepcian, 5 ohrd por escrita, Dentrs del térming sefialada renillind |a peticidn al
competente y emard copia del ofick remisonio al peticionesio o en @so de no
ket harvrinmasin Fenpohonk e o i e irieark 1nc Kiemine [ dasde o
responder 58 contaran a partir del dia siguiente a la recepcidn de la peticidn par
la autoricad competente,

Articule 22, Organizacide para e trdmite fofemo p decisidn de fas
peticiomes, Las aubridades reglamentaran @ tramitadon intema de las
peticones que ke corresponda resolver, v Ls manera de atender las quetss pars

garantizar & busn fundonamients de lod Senadias a su dango.
_—_—

'S

omunicactn o transferencia de detos. Esta autenticackin no causard costo
aiguno al peticonaric,

Paragrafo 1. En caso de que la petickdn sea enviada a trawés de Cuadguier
medio idénen para 1B comunicaciin o transferendia de dalas, esta tended como
dates e fecha y hora de radicacion, sl como o nimers y clse de documentos.
recibicas, los registrados en el medio por e csal se han redbido los dooumerTtos.

Pardgrafo 2. Ninguna autoridad podrd negarse a la recepaidn ¥ radicackin de
sollckudes y peticionss resperunsas.

Pardgrafo 3. Cuando la petickin se presente verbalmente efla deberd
efectuarse en la oficing o dependencia que cada entidad defina para ese efecto,
El Gobisrma Nacional reglamentard la materia en un plazo no mayor a naventa
{40] clias, a partir de la promulgackin de kb presente Ley,

Articulo 16. Combenido de las peticiones. Toda peticion deberd contener,
par o menos:

1. lLa designackin de la autaridad 3 la que se dinge.

2, Lo nembres v apelidos completos del solidiante ¥ de su representante y o
apoderad, 5 es o caso, con indicackin de su documento de identidad y de la
drecién dande rechird comespondenda, Bl petkionaro pdrd agregar o
nimen de fax o la decoin electrénca, 5 ol petidonang es una persna
privaca que deba estar inscrita en e regisiro mercanti, estani obligada a indicar
su direccidn electronica.

. B alretn de b peticidn.

4 LBS razones e ks que fundament su peticin.

5. La redackin e los documentos que deser presenitar para iniciar el tramite.

. La firma del peticonanio cuanda fuere ef caso.

Pardgrafo 1. La autordsd tiene [ abligacdn de examinar integralmerte la
petidn, ¥ en ningdn <aso 3 estimard incompieta por Ealta de requisitos o
mmmmummmwmnm’mm,qum|
ek Precesants pard redoberla 6 que s entuentren denitd 8 g arcos.

Pardgrafo 2. En ningln casa podsd s rechazads la petidén par motives de

o

Articubo 17, Peticiones incompietas y desistimiento thoitoe En virtud)
del prncipie de eficacia, cuando ta autoridad constate gue una petiitn ya
radicada esti Incompleta o que e peticionano deba realzar una gestion de
trdmite 3 su cango, necesaria para adoptar una decisiin de fonda, ¥ que )|
actuaciin pueda continuar sin oponerse a b ley, requerich al peticionaria dentro
e los diez {10) dias sigulentes a ks fecha de radicacion para que |a compiete an |
ol tirming mdndma da un (1) mes.

& partic del dia sguiente en que e Interesado aporte los documentos o
informes requendos, se reactivard el trming para resclver |a peticiin,

Se entenderd que el peticianario ha desistide de su solicitud o de la actuacin
cuands no satisfaga e requerimients, salvo que antes de vender o placs
concedido soliche promoga hasta par un berming igual.

Cuando mis de diex (10) personas formulen pefidones andlogas, de
informadidn, de e genensl o de consulta, la Adminsstracidn podrd dar una
dnica respuests que pubilicard en un diano de amplia drodacking 1 pendrd en su
paging web y entregard coplas de '@ misma a quienes las soliciten.

Articulo 23, Deberes de los
myﬂmmunkmmﬁykmms
Puebio. Lod Servidores de l Procuredluris General de la Naodn, de 2
Defensonia del Pueblo, asi como los personeros distritales y municpales, segdn
la érbita de competencia, tienen el deber de prestar asistendia eficaz @ inmediata
a toda persona gque | solicite, para gaentizade € eercicio ool derecho
congtitugons de peticidn, Siofusre necesars, debecdn Wberveni ante L
autoricades pompetentes con el objeto de edigirks, en cada caso concreto, e
cumplimiento de sus deberes lsgales. Asi mismo recbivan, en susitueidn de
dichas autoridaces, s petitiones, quelas, radamos o rearsos que aguellas se
hisbéeren abstenida de rechiv, y se cercioraran de su debida tramitaciin.

CAPTULO IT
Derecho de peticion ante sutoridsdes
Reglas especisles
Articula 24, m;mm Sala tendsdn |
‘cardcher reservado las I sametidos a

mwlacummmmmmm.ymm

1. Los relacionados con i@ defensa o seguridad nadionales, ‘

Z Las &n materia o sobre ki reservadas.

3. Los que involucren derechos & la prvacidad e intimidad de las personas,
incduickes en las haojas de vida, la historia baboral y los epedientes pensonakes y
demids registros de persomal que obren en ks archivos de s mstitudones |
plbkicas o privacas, asl come | historia dinica,

4. Los relativos 3 las condiciones financiers de las operadones de cridito
piiblico y tesorera que realice la nacdn, asi como a los estudios técricos de
walbracian de los actives de |a nacitn. Eslos decumentos @ informacionsss estain
Somelidas: & neserva por LN berming de seis (6) meses contadas a parti de la
reslizacidn de la respertiva operacidn,

5. Lo dabos referentes & la informadcibn finandiers y comercial, en 1as
eérmincs de la Ley Extatutara 1266 de 2008,

[ mmwemmuolmm.ummm

s pitdlicos

?_Losmparm por el secrele profesional,

8. Lo datos genébons humanas.

Paragrafo, Fara efecto de |a solicimed de informacian de cardcter resendado,
| enunciada en los numerales 3, 5, 6 ¥ 7 500 podrd ser solcRoda por el tuar de
la inforiackn, oor Sus apoderadis O DOF DErSONES auliizadas con fatitad
express para scceder & esa informacion,

4 —

reserva. Toda dedsicn que rechace 1 peticidn de informaciones o documentos
mmlmnmﬁmmhdmmqulmh

documentos por motivos de resenva legal, no procade recurso alguno, salvo ko
previsto en & artioui siguiente,

La restriccidn por meserva legal no se extenderd a olras pitsas del respactive,
expediente o actuacin que ni estén cublertas por ela.

Articulo 26, Insistencia del solicitante en case de reserva. S
persona interssada insistiere en su peticdn de informackin o de documentos
mwlaammmummnwhlmrummm.
on jurtsdicridn en e lugar donde s encuentren ot documentod, si se rate de|
autoridades nadonales, departamentales © el Distrito Capital de Bogota, o al |
uez i 50 trata de dshﬁzlﬂ'pmdpdsdmhb\l
dnica irstancia s se niega o se acepls, tofal o parckimente b peticdn |
formulada.

Fara ello, & funcionario respectiva enviard &a documentaciin comespondiente |
& tribunal o @l juer sdministrativa, o cusl decidicd dentro de log dier (10) dias.
siguientes, Este térming se interrumpicd en los siguisries cases:

1. Cunnde o bibunal & el juer sdministrativs shcite copia o fatocogia de los|
documentas sabre cuya dedgackin deba deodr, o cuakpuier atra informacicn
‘ue rexuieran, y hasta @ fecha en i oual (s reciba oficaimente,

| 2, Cuando la autoridad solicite, a la seccidn del Consejo de Estado que el
reglaments disponga, asumir conccimiento del awunbe en atenccn & su
importanca junidica o con el abjeto de unificar criterics sobre el tema, Si al cabo
e cinco (5] diss I secodn guarda slencio, o dedde no avocar conocimientn, k
actuacion continuard ante o respective bribunal o jusgads administratia,

| Parigrafo. H recurso de Insistenda deberd inberponerse por escorito ¥

| sustentada en la diligencia de notificadén, o dentro de los diez (10} dias
siguientes a dla.

Articulo 17. Inaplicabilidad de las excapeionas. Fl cardeler reservade de
wna informacidn o de delerminadas docusnentos, no serd oponible 8 las
auboridades. judldaieq, legidativas, ni a las autoridades administratvas que
siend o W para ef, o5 soliaten para o
debida ejerdcio de sus funciones, Comesponde a dichas autoridades asegurar |3
reserva de las informaciones v documentos que lleguen a conocer en desarrolio
e lo previsto en este articulo.

Articule 28, Alcamce de los concaphes. Saho dispasicin legal en
conitrann, Ios conceptos emilidos por 135 Aulondades cOma rdpusstas &
peticiones realzadas en ejercico del derecho a formular consulias no sendn de
abbgatarin cumplimento o eecicdn.
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Amn.mamammemu‘
las coplas podrd exceder e valor de la reproduccion. Los costos de i expedicion |
de ks copis cormendn por cuenta del interesado en cbtenertas, [

El valor de la reproducdén no podrd ser superice al valor comerdial de |
referencia en el mercado,

Articulo 30. Peticiones entre autoridades. Cuanda una autoridad formule
una peticidn de nformacién o de documentos a otra, esta deberd resoiveria en
un trmino no mayor de diez {10) diss. En los dembs casos, resolverd las
solicitudes dentro de los plazos provistos en el articulo 14,

mnn.mmumammsmmyam
términos para resolver, la alas

Articulo 33, Derecho de petfoidn de fos uwsuarios anbe fnstituciones
privadas. Sin perjuion de o dspuesto en leyes esperiales, & las Cajas de|
mmuﬁur,.ulwmummwmm|
Integral, a las entidades gue conforman of sistema financiero v bursitil y 2
aquellas emgresas que presten servicks plblios v senickos  piiblicos
domidliaras, que se rjan por e derecho privadn, & les aplicaran en sus
relssiones con s usuanas, e b pertinents, ke dispasiciones sobre denecha de
Feticitn previstas en los dos capibulos anterores, |

Articulo 2%, Wigenela: La presente by rige 3 pardr de 3 fecha de su
promulgaciin y deraga las Sposcionss que e saan conbranas.

Yo« 1755

ey eerarimalil

“POR MEDIO DE LA CUAL SE REGULA EL DERECHO FUNDAMENTAL

DE PETICION Y se SUSTITUYE UN TITULO DEL CODIGO DE

F TVO Y DE LO CONT
ADMINISTRATIVO"

REPUBLICA DE COLOMBIA - GOBIERNO NACIONAL
PUBLIQUESE Y CJECUTESC

uumunm!ummmmum
constituirdn falta para & servidor pdblico y dardn lugar 2 las sanciones
cormespondientes de acuerdo con of régimen dscplinario.

cariTuLO 111

En cumplmento de b dspussio on fa Sentancia C-961 del cuatro (4) de
dickembre de dos mil catorce (2014) - Sala Piena — Radicacién: PE-041
proferido por % H. Care Canstitucional, se pracede a la sancidn del
proyecto de Ley, |a cual ordena |a remisidn det expediente al Congresa de

0 m;siu:mnnu_smm BE LA REPUBLICA

Derecho de peticién privadas

Articulo 32, Derecho de Peticidn amte organizaciones privadas para
porantion fos dorcohos fmomcatokea Tedo pooono podrt cjorccr o
derecho de peticidn para Garantizar sus derechos fundamentales ante
organizaciones privadas con © sin personeria junidica, tales como sociedades,
religiosas,

connertvas. insticiones finandems n chihes

Saivo norma legal especial, el trdmite y resolucion de estas peticiones estardn
sometidos a los prindpics ¥ regles establecidos en & Capitulo [ de este titulo.

Las organizaciones privadas solo podrén invocar ks reserva de la informacidn
solcitada en los casos enla G Poltica y b
ley.

Las petidones ante las empresas o persanas que administran archivas y bases
de datos de cardcter financiero, crediticio, comercial, de servidos y las
proverientes de terceros palses se regirdn por lo dispuesto en |a Ley Edtatutaria
del Hibeas Data.

Parégrafo 1°, &mummmmmmmab
cuando frente a elas el se encuentre en
subordinacidn 0 1a persona natural se encuentre m una funcdn o
PSRN LRI Lt e el e .

dgr 2% Los y distriales y la Deferscria del |
Puchlo prestardn asistencia eficaz ¢ nmeciata a tods persona que ls solicite,
para garantizarie of ejercicio def derecho constitudonal de petician que hublere |

mvmmwmazmammm

ETARIC GENERAL DEL H, SENADO DE LA REPUBLICA

bl
Lt >
[ ELIACH

EL PRESIDENTE DE LA H. CAMARA DE REPRESENTANTES

ez Gend

EL SECRETARIC) GENERAL DE LA H. CAMARA DE REFRESENT ANTES

de la

omnennus o 3 () JUN 2015
/|

(LY. & Repdblica, para continuar el tramte de rigor y posteror envio al
Presidarte Repanica

EL MINISTRO DE JUSTICIA Y DEL DERECHO.

YESID REVES ALVARADO

y = —
T
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Anexo 2 Ficha técnica de estudio- cuestionario

FICHA TECNICA DE ESTUDIO
CUESTIOMNARID
MNOMBRE DEL PROYECTD DE MODELD DE ATEMCION PORSF EM IMETITUCIOMNES DE
INVESTIGACION EDUCACION SUPERIOR EN COLOMEIA
FECHA DE REALIZACION DE CAMPO DEL 24 AL 28 DE OCTUERE DEL 2022

EETUDIAMTES DE PREGRADO Y POEGRADOE ACTIVOE EN

GRUPD DBRIETIVO -
INETITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR

CISCRECIONAL, DOMDE SE SELECCIOMAM LOS PARTICIPAMTES
A REALIZAR EL CUESTIOMARIO, EM ESTE CASD S0ON
ESTUDIAMTES ACTIVCS DE LOS NIVELES DE FREGRADC Y
POSGRADC DE INSTITUCICNES DE EDUCACION SUPERIOR

TIiPD DE MUESTRED

100 ESTUDIAMTES DE PREGRADO
A0 ESTUDIAMTES DE POEGZRADD

TIPD DE CUESTIOMNARIO VIRTUAL

PARA CILUE EL CUESTIOMNARID DE RESULTADDS
REPRESEMTATIVOS PARA SU PROCESAMIENTD, 5E EEPERA QUE
ACLARACION LOE PARTICIPANTES RESPOMDAM DE MAMERA ACTIVA LAS
PREGUMNTAS, EM CASD COMTRARIO 5E DE BERAM REPLANTEAR
DICHD CUESTIONARID

IDENTIFICAR LAS NECESIDADES ACTUALES PARA EL
MEIDRAMIENTOD DE PETICIOMES, QUEIAS, RECLAMOS Y

ORJETIVO ESPECIFICO FELICITACIONES [PORSF) DESDE EL MODELD DE SERVICIC QUE
TIEMEN IMPLERMENTADD LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION
SUPERIOR BARA LOS CLIENTES INTERNOS ¥ EXTERNDS
ENLACE DEL CLUESTIOMARID https:/fforms.gle/gbxfro3sg AQMWELZT

Anexo 3 Ficha técnica de estudio- entrevista

FICHA TECNICA DE ESTUDID
EMTREVISTA
MNOMBRE DEL PROYECTO DE MODELO DE ATEMCION PORSF EM INSTITUCIOMNES CE
INVESTIGACION EDUCACION SUPERIOR EM COLOMEIS
FECHA DE REALIZACION DE CAMPD | DEL 24 AL 28 OE OCTUERE DEL 2022
GRUPD ORIETIVO EXPERTOS VINCULADCDS DIRECTAMENTE CON EL PROCESD
TIPO DE MUESTRED CELIEERADOD / POELACICH OBJETC DE INVESTIGACION
MUESTRA 3 EXPERTOS EM EL CAMPO
TIPO DE EMCUESTA EMTREVISTA - PRESEMCIAL
FARA QUE LA ENTREVISTA DE AESULTADOS REFRESENTATIVOS
. FARA SU PROCESAMIENTO, SE ESFERA EL 100% DE LOS
ACLARACION EXPERTOS RESPOMDAN OE MAMERA EFECTIVA LAS PREGUMNTAS,
EN CASD CONTRARIC SE DESERAN REPLANTEAR LA ENTREVISTA
IDENTIFICAR LAS HECESIDADES ACTUALES FARA EL
MEJDRAMIENTC DE FETICIZMES, QUEIAS, RECLAMOS Y
ORIETIVO ESPECIFICO FELICITACIOMES [PORSF) DESDE EL MODELC DE SERVICIO QUE
TIEMEN 1N PLERENTADD LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION
SUPERICE B4R LOS CLIENTES INTERNOS ¥ EXTEANDS 122
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Anexo 4 Formado de Google Forms - Cuestionario

MEDICION DE LOS CANALES DE
ATENCION DE LAS INSITUCIONALES DE
EDUCACION SUPERIOR

El cuestionario tiene como objetivo medir la percepcién de la calidad del servicio de los
canales de PQRSF que tienen las instituciones de educacidn superior. Las respuestas
seran confidenciales y agradezco de antemano la retroalimentacién,

@ krolinaliz1988@gmail.com (no se comparten) Cambiar cuenta ()

*0Obligatorio

1. ¢Es usted estudiante activo de:? *

2. ;Cudl es su semestre actual? *

3. ¢(Usted sabe que es un canal de atencién de Peticién, Queja, Reclamo, Solicitud *
o Felicitacion - PQRSF?

4. ;Usted conoce los canales de atencion de PQRSF de su institucion de *
educacién donde actualmente esta cursando los estudios?

5. ¢Usted ha utilizado el canal de atencidn de PQRSF de su institucién actual? *

Seccion 1

5.1 ¢En gue situacion ha utilizado el canal de atencién de PQRSF? *

Elegir -
O Peticion
O Queja
Siguiente IS Pigina 1de 4 Borrar formulario O Reclamo

O solicitud

unca envies contrasefias a través de Formularios de Google
O Felicitacion

Google no cred ni aprobd este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad
O Sugerencia
Google Formularios
5.2 Califique de 1 a 5 siendo uno (1) la calificacion mas baja y cinco (5) la més alta
la satisfaccion o percepcién recibida del servicio Seccién 4

Atencion
K Efectividad en la )
recibidaen la L L Tiempo de
Acompafiamiento  solucién del
solicitud respuesta
) requerimiento
realizada

1 O ©) @)

© O O O O

© O O O
© O O O
© O O O

Atras Siguiente NS Pigina 2de 4 Borrar formulario

7. iCual cree que es el objetivo de los canales de atencién de PQRSF 2 *

Tu respuesta

8. ;Cémo se puede incentivar el uso de los canales de atencién de PQRSFala  *
comunidad educativa de las instituciones de educacién superior?

Tu respuesta

Atras m OIS Pagina 4 de 4 Borrar formulario
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Anexo 5 Formato de matriz de revisién documental

MATRIZ DE REVISION DOCUMENTAL
ANO DE PAGINAS
NOMBRE DEL DOCUMENTO AUTOR ; LINK DE ACCESO RESUMEN
PUBLICACION | CONSULTADAS
Anexo 6 Formato de entrevista a expertos
7. eCuil es el dio de d P de las solicitudes de acuerdo con los niveles de
servicio de la institucién?
RS

de educacién superior en Bogotd,  Las

retroalimentacion.

SUPERIOR

bPERA.(IC!N DE LOS CANALES DE ATENCION DE PORSF DE LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION

¥ it e antemano la

sarin confid

Lis entrevista tiene coma objetivo conocer coma operan los canales de PORSF que tienen fas instituciones

1. ¢Cuil es el perfil profesional de la persona gue administra el sistema de PORSF en la institucion?

Rf:

£Cdma opera el tistema de PORSE de by institucion?

de auditar

die PORSF de b institucddn?

3. ¢0uiénes san los pr

Rf:

Rf:

£Cuibes son los soportes de la actividad?

Rf:

&Cudl es el software que utiliza la institucion como canal de atencion de PORSF?

Rf:

&Cudbes son Jos tipos de solicitudes gue llegan con mayor freceenda en la institucidn?

. ¢ Cuales son las estrategias implementadas en la instituddn para el uso y atencidn de los canales de

A
PORSF?
Ry

Ry

. £Cuil cree que es el objetivo de los canabes de atencidn de PORSF?
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Capitulo V. Conclusiones
Anexo 7. Entrevista a experto 1

OPERACION DE LOS CANALES DE ATENCION DE PQRSF DE LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION
SUPERIOR]|

La entrevista tiene como objetivo conocer como operan los canales de PORSF que tienen las instituciones
de educacidén superior en Bogotd. Las respuestas serdn confidenciales vy agradezco de antemano la

retroalimentacian.

EXPERTO 1

1. ¢ Cual es el perfil profesional de la persona que administra el sistema de PORSF en la institucion?

R/: Mo se ha establecide un perfil profesional, la persona que estd operando el sisterma es una estudiante de
psicologia, Las persona cuenta con tres afios v desde su experticia maneja el sistema.

2. ¢Como opera el sistemma de PQRSF de la institucion?

RS: A través de una plataforma de CRM, donde los estudiantes realizan las solicitudes v desde el drea de la
Direccidn de Calidad se canalizan dichas solicitudes vy se redireccionan a las personas encargadas de dar
respuesta.

3. ¢ Quiénes son los profesionales encargados de auditar el sistema de PQRSF de la institucion?

RS: La asesora de Calidad y Experiencia, el profesional de Calidad y Experiencia y el Director de Calidad vy
Experiencia, se encargan de auditar la plataforma y werificar los t&rminos de respuesta de las solicitudes.

4. ¢ Cuales son los soportes de la actividad?

RS: Revisidn de las respuestas para la realizacidn de ajustes
Correo electrénico
Seguimiento cumplimiento de los tiempos de respuesta

5. ¢ Cual es el software que utiliza la institucidon como canal de atencidn de PORSF?

R/f: CRM

6. ¢ Cudles son los tipos de solicitudes gque llegan con mayor frecuencia a la institucién?

RS: Certificados

Homologaciones

Transferencias internas y externas
Précticas profesionales

Proceso de grados

Manejo de Moodle (educacidn virtual)

7. éCual es el promedio de oportunidad de respuesta de las solicitudes conforme al acuerdo de niveles de
servicio de la institucion?

R/: A la fecha no se tiene un estimado de tiempos de repuesta, se esta trabajando en el proceso de acuerdo
con los tipos de solicitudes.

B. éCuadles son las estrategias implementadas en la institucion para el uso y atencion de los canales de
PORSF?

R/S: Se realizd un plan de sensibilizacion para culturizar el proceso de servicio por medio de videos,
capacitaciones, campanas y piezas graficas por redes y correo electrénico.

4, ¢ Cudl cree gque es el objetivo de los canales de atencion de PQRSF?

R/: Mejorar la experiencia de |las partes interesadas, si todo se maneja de la mejor forma se potencializa el
proceso v s& brinda una satisfaccion al estudiante.
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Anexo 8. Entrevista experto 2

OPERACION DE LOS CANALES DE ATENCION DE PQRSF DE LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION
SUPERIOR

La entrevista tiene como objetive conocer como operan los canales de PQRSF que tienen las instituciones
de educacion superior en Bogota. Las respuestas seran confidenciales y agradezco de antemano la
retroalimentacién.

EXPERTO 2

1. ¢ Cual es el perfil profesional de la persona que administra el sistema de PQRSF en la institucion?

R/: El perfil ideal para manejar los canales de atencidn seria un profesional en areas administrativas para el
manejo de la informacion.

2. ¢Como opera el sistema de PQRSF de la institucion?

R/: La operacion se puede definir de acuerdo por €l perfil de las personas gue hacen la solicitud, puede ser
un padre de familia, un estudiante, egresado, graduado o proveedor. Ellos ingresan la PQRSF por medio de
una plataforma y la PQRSF es analizada de acuerdo con el requerimiento y se divide en dos fases: Si el asesor
tiene conocimiento puede dar respuesta o si no es escalada al drea competente. En algunos casos puede que
el drea dar directamente |a respuesta, pero s mejor que se derive nuevamente |a respuesta para que desde
el drea de servicio se continue con el proceso de respuesta.

3. {¢Quiénes son los profesionales encargados de auditar el sistema de PQRSF de la institucion?

R/: La Direccion de Servicio es la persona encargada de auditar la gestion de los canales de atencién

4, ¢ Cuales son los soportes de la actividad?

R/: Registro de la plataforma por parte del usuario
Soportes del proceso
Cierre del caso (correo electronico, documentos, cartas)

5. ¢ Cual es el software que utiliza la institucidn como canal de atencidn de PQRSF?

R/: Microsoft 365

6. ¢ Cudles son los tipos de solicitudes que llegan con mayor frecuencia a la institucion?

Rf:
* Descuentos
» Pagos por crédito
s  Grados
* Inscripcion de materias
s Correccion de notas
s Auxilios académicos
s Matricula

7. éCual es el promedio de oportunidad de respuesta de las solicitudes conforme al acuerdo de niveles de
servicio de la institucion?

Rf:

El promedio de respuesta es de tres dias habiles y los derechos de peticion 8 dias habiles

8. ¢ Cudles son las estrategias implementadas en la institucion para el uso y atencién de los canales de
PORSF?

Rf:
Se hacen campafias de concientizacion para gue los estudiantes sepan como se deben hacer las solicitudes o
las POQRSF.

9, ¢ Cual cree que es el objetivo de los canales de atencion de PQRSF?

R/:
Trazabilidad vy gestion de la informacicn
Seguimiento y control de la informacion
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Anexo 9. Entrevista experto 3

OPERACION DE LOS CANALES DE ATENCION DE PQRSF DE LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION
SUPERIOR

La entrevista tiene como objetive conocer como operan los canales de PQRSF que tienen las instituciones
de educacidn superior en Bogotd. Las respuestas serdn confidenciales y agradezco de antemano la
retroalimentacion.

EXPERTO 3

1. ¢Cudl es el perfil profesional de la persona que administra el sistema de PQRSF en la institucidn?

R/: La institucidn tiene un perfil disefiado como gestores de documentos, se requiere el apoyo de una persona
desde juridica para la revision del tipo de sclicitudes. La persona debe estar atenta de las solicitudes desde el
grea de Gestion Documental. Adicional se tiene el apoyo de abogados para el asesoramiento de |as solicitudes.
2. ¢Como opera el sistema de PQRSF de la institucion?

R/: Esta el punto publico disponible desde la pagina web institucional donde se encuentra los tipos de
tramite, adicional se encuentra una cpcion para realizar el seguimiento del tramite realizado. El proceso
cuenta con una serie de pasos para el diligenciamiento y el adjunto de documentos (en caso de ser
necesario). Luego de realizar dicha solicitud se emite un ndmero de radicado para el seguimiente por parte
del usuario.

Una vez realizada dicha solicitud, llega a un escrito digital donde se canalizan las PQRSF (documentos
recibidos externos, documentos recibidos internos, documentos enviados externos) y este proceso permite
realizar el seguimiento en las fechas para visualizar cuales estdn préximas a vencer.

3. ¢Quiénes son los profesionales encargados de auditar el sistema de PQRSF de la institucidn?

R/: Como primera medida desde el rea se hace una revisidn semanal de lo que ha llegado vy se valida en que
punto se encuentra la solicitud. También desde |a normatividad se revisan los casos si sen dereche de
peticion que son 15 dias habiles. Los profesionales gue se encuentran desde el area de Gestion Documental
realizan este proceso.

La segunda auditoria se basa desde proyecto Roble que se gestiona desde Calidad que efectian el
seguimiento mensual.

La tercera auditoria es la interna que se realiza cada afio

La cuarta auditoria es con los entes de control

4. ¢Cudles son los soportes de la actividad?

R/: Los soportes de la actividad son los radicados que permiten identificar las solicitudes que llegan y
asimismo de las respuestas.

El reporte detallado v genéricos. El detallado identifica cuantos reportes llegan v en cuzl escritorio se
encuentra, este se encuentra mas detallado desde la gestién realizada. El reporte genérico ayuda a

identificar la respuesta emitida por parte del area encargada.

Las solicitudes académicas no ingresan por el canal de PQRSF, =i no por el canal interno que se articula con el
canal externo

5. ¢ Cual es el software que utiliza la institucidn como canal de atencién de PQRSF?
R/: El software especializado Alfanet

6. ¢ Cuales son los tipos de solicitudes que llegan con mayor frecuencia a la institucion?
R/: Acceso a plataformas

Cambio de usuarios para el ingreso a la biblioteca

Activacién de usuaric

Peticign formal

7. éCual es el promedio de oportunidad de respuesta de las solicitudes conforme al acuerdo de niveles de
servicio de la institucidn?

R/: El promedio de respuesta es a nivel interno de maximo 5 dias habiles, las peticiones son mas flexibles que
son en promedio de 15 dias un mes.

8. ¢ Cudles son las estrategias implementadas en la institucidn para el uso y atencidn de los canales de
PORSF?

R/: Cuando se inicio con el punto, se capacitd al personal y se comunicod a los estudiantes. 5 se acercan de
forma presencial con alguna solicitud se le sugiere que radigue la solicitud por medio del canal.

El punto que se encuentra en la web es muy divulgativo, el cual es muy dinamico para acceder a la
plataforma. La pdgina brinda las diferentes soluciones para la radicacidn de la informacidn.

También se realizan inducciones para el personal administrative.

9. ¢ Cual cree que es el objetivo de los canales de atencion de PQRSF?

R/: El objetivo de todo punto de atencion, es escuchar, es saber |as solicitudes que tienen, manifestar
agrada, insatisfaccidn, queja. El propdsito es escuchar y brindar la solucidn requerida al inconveniente para
retroalimentar de lo que se hace desde la institucian.
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Anexo 10. Base de datos cuestionario

1. ¢Es usted estudian 2. ¢Cuél es su semes 3. ¢ Usted sabe que es4. ¢ Usted conoce los

5. ¢Usted ha utilizado 5.1 ¢En que situacion 5.2 Califique de 1 a 5 <5.2 Califique de 1 a 5 <5.2 Califique de 1 a 5 ¢5.2 Califique de 1 a 5 <5.2 Califique de 1 a 5 <6. ¢Cudles son los mc 7. ¢Cual cree que es €8. ;Como se puede int

SI Solicitud Atencion recibida en la solicitud realizada ~ Ayudar a resolver la si Dando a conocer la efe

Pregrado 9no sem SI SI
Posgrado 4to sem SI SI
Posgrado 3er sem S| NO
Posgrado 4to sem SI SI
Posgrado ler sem SI NO
Posgrado 4to sem NO SI
Posgrado 4to sem SI NO
Posgrado 9no sem Sl NO
Pregrado 5to sem SI NO
Posgrado 4to sem SI SI
Posgrado 3er sem NO NO
Posgrado 6to sem SI SI
Pregrado 9no sem S| NO
Posgrado 2do sem SI SI
Posgrado 4to sem SI SI
Posgrado ler sem SI SI
Posgrado 2do sem S| SI
Pregrado 6to sem S| SI
Posgrado 2do sem SI SI
Posgrado ler sem SI SI
Pregrado ler sem SI SI
Posgrado 2do sem S| SI
Posgrado 4to sem SI SI
Posgrado 3er sem SI SI
Pregrado ler sem SI NO
Posgrado 9no sem SI SI
Posgrado 2do sem S SI
Posgrado 4to sem SI NO
Pregrado 9no sem SI SI
Pregrado 2do sem SI SI
Posgrado 4to sem SI SI
Pregrado ler sem S| SI
Posgrado 2do sem SI SI
Posgrado 9no sem SI SI
Posgrado ler sem SI SI
Posgrado 9no sem S| SI
Posgrado 9no sem SI SI
Posgrado ler sem SI SI
Pregrado 8wo sem SI NO
Pregrado 7to sem SI SI
Posgrado 4to sem NO NO
Posgrado 9no sem SI SI
Pregrado 9no sem SI SI
Posgrado 9no sem SI SI
Posgrado 2do sem SI NO
Posgrado 4to sem S NO
Posgrado 2do sem SI SI
Posgrado ler sem SI SI
Posgrado 9no sem SI SI

NO No he tenido necesida Brindar atencién oporti Realizando diwulgacion
S| Reclamo Atencion recibida en le Tiempo de respuesta Efectividad en la solucion del requerimiento Dar a conocer a la inst Dando a conocer dichc
NO Me parece que no son Recibir la informacién ' Mostrando a la comun
NO No los he encontrado. Mejorar el senicio Dejarlos en lugares de
NO Debido a que descono Dar soluciones a un pr Mostrando la ruta clare
NO No he tenido la necesi Atender a los beneficic Visibilizar los canales
NO No he tenido necesida Atencion integral a los Facilidad de acceso
NO No he tenido la necesi Dar solucién a problen Divulgar mejor la inforn
NO No he sentido la neces Mantener comunicacic Informado el objetivo, fi
NO No conozco los canale Atender los PQR con 1 Generando estrategias
S Solicitud Acompafiamiento Efectividad en la solucién del requerimiento Tener la traza de inicic Dando acompafiamien
NO Descor y fali R itacion, agi Haciendo pilotos y con
SI Solicitud Acompafamiento Tiempo de respuesta Solucién Socializando actividadt
SI Solicitud Atencién recibida en la solicitud realizada ~ Aumentar la satisfacci Comunicaciones recun
SI Peticion Atencién recibida en le Acompafiamiento Efectividad en la solucién del requerimiento  atenncion y solucion a con varios sistemas de
SI Solicitud Tiempo de respuesta Mejorar la experiencia Enviar comunicados a
Sl Solicitud Efectividad en la soluc Tiempo de respuesta Acompafiamiento Atencion recibida en la solicitud realizada Dar una respuesta opc Mejorando los canales
SI Peticion Acompafamiento Atencion recibida en |z Acompafiamiento Acompaiiamiento Acompafamiento resolver solicitudes, qt recordatorios de e-mai
NO No tenido inconvenient Poder conocer y respc Por medio de campaiic
SI Peticion Atencion recibida en la solicitud realizada Mejorar el senicio Mantener visible la info
S Peticion Atencién recibida en le Acompafiamiento Efectividad en la soluc Tiempo de respuesta SATISFACCCION con respuestas oportu
NO No lo he necesitado hz Tener un mayor contac Mayor divulgacion del ¢
SI Solicitud Acompafiamiento A fiami Acc i 1to Acompafiamiento Acompafamiento Canalizar de manera e Haciendo diwlgacion
NO No los conozco claram Escuchar lo que tiener Informando de manera
SI Solicitud Tiempo de respuesta Atencion recibida en la solicitud realizada Mas efectividad en las Ofreciendo mas anunc
SI Solicitud en la soluc en la soluc en la soluc en la soluc Efectividad en la solucion del requerimiento  Dar solucién y senvcit piezas graficas, correo
SI Peticion Atencion recibida en le Atencion recibida en Iz Efectividad en la soluc Tiempo de respuesta Dar respuesta a las qu Con mas informacion ¢
SI Peticion Efecti en la soluc Efectividad en la soluc ividad en la soluc Efectivi en la soluc Efectividad en la solucién del requerimiento  Brindar soluciones campafas en redes
NO No he tenido la neseci Atender las quejas y rPor medio de informati
NO No los he necesitado Crear comunicacion p¢ Promocionar los medic
NO Aun no he tenido la ne Escuchar al estudiante.

NO No ha sido necesario Dar una solucién a inc Dando pronta respuest
NO El formato de registro Facilitar el proceso de Bots de autogestion, g
NO No he necesitado el se¢ Dar atencion a los usu Realizando camparias
NO No tengo quejas oportt Ayudar a toda la comt Por medio de comunic
S| Solicitud Tiempo de respuesta Garantizar el derecho ' Publicidad instituciona
NO Porque no he presentz Expresar los aspectos Es importante utilizar |
NO Nunca he tenido neces Mejorar un senicio pos Eliminando tantos filtrc
SI Queja Tiempo de respuesta Tiempo de respuesta Atencién prioritaria a u Tiempos de respuesta
NO No los he requerido  Para dar a conocer st Siempre recordandoles
S| Solicitud Atencion recibida en le Atencion recibida en Iz Atencion recibida en Ie Atencion recibida en le Atencion recibida en la solicitud realizada Escuchar las peticione Mayor comunicacion
NO No he tenido la necesi Dectectar las posibles Visualizar los canales
NO No he requerido de est Mejorar los procesos ¢ Campaiias informativas
NO Por desconocimiento Mejora contintia de los Comunicacién masiva
NO No he tenido necesida Escuchar a los usuaric Socializando su import
NO No he presentado la n¢Registrar y gestionar F Promocionando y cape
NO En la institucién no he Tratar de saber que se Informando a las perso
SI Solicitud Tiempo de respuesta Resolver Comunicacion
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S
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NO
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S
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S

NO
NO
NO
S

NO
NO
NO

Solicitud
Solicitud

Solicitud

Reclamo

Solicitud

Solicitud

Peticion
Solicitud

Solicitud

Acompafiamiento Atencién recibida en I Tiempo de respuesta Efectividad en la solucién del requerimiento  Entregar una respuest Con diwlgacién y un e

Atencidn recibida en le Acompaiiamiento Efectividad en la soluc Acompafiamiento Tiempo de respuesta

Tiempo de respuesta Acompafiamiento Atencién recibida en Iz Efectividad en la solucién del requerimiento

Canalizar las solicitudi Campafias de concien
Por el momento no he Centralizar las solicitu Campaiias

Optimizar los tiempos Por medio de campafi:
Por el momento no he optimizar los tiempos : Campaiias desde las t

Tiempo de respuesta Acompafiamiento Efectividad en la soluc Tiempo de respuesta Atencion recibida en la solicitud realizada Recibir las solicitudes Campaiias de cultura

Acompafiamiento Tiempo de respuesta Atencion recibida en Iz Efectividad en la solucion del requerimiento

Efectividad en la soluc Acompafiamiento Atencién recibida en I Tiempo de respuesta

Tiempo de respuesta Efectividad en la soluc Acompafiamiento Atencion recibida en la solicitud realizada recolectar

Porque siempre envio | Comunicacién con los Seleccionar los canale
No conozco cuales so Recibir las peticiones ' Por medio de campaii
No he tenido la necesi Ayudar a los estudiant Comunicando el uso d
No he requerido su ustGarantizar un buen se Optimizar el senicio al
Porque me dirijo a la fe Asegurar la satisfacci¢ Informando donde se e
Cuando tengo dudas h Asegurar un buen serv Campaiias

No he realizado una scAsegurar la efectividad por medio de campafie
No conozco los medio agilizar los tiempos de Campaiias de informat
No he requerido de su Responder de manera Informando a los estud
Por el momento no he Asegurar las respuesti Publicidad instituciona
Cuando tengo dudas n Centralizar las respues Por medio de campaii
No he tenido la necesi Organizar las solicitud Publicidad informativa
Las solicitudes las rea Optimizar los tiempos Incentivando a la comt
Por el momento no he Mejorar los tiempos de Informando el uso de I¢
Todas las solicitudes r Efectividad en las resp Asegurar su uso y que
Las respuestas no har Mejorar la comunicacit A través de la publicid:
Creo que no respondel Satisfaccion al estudie Con realizacion de car
No he presentado moti Recopilar, conocer e it Que sea hago mas dig
No han sido necesario Recibir opiniones acer Que sea mencionado ¢
Porque no los conozccMejorar el sistema Informando acerca de «
No se muy bien por qu Identificar puntos de m Por medio de correos «
Desconocimiento No se Principalmente dandolt
No se me ha presenta Recepcionar cualquier promocionandolas de 1

no he tenido necesidar resolver publicidad
No se dan a conocer & Conocer las inquietude Dandolos a conocer cc
No conozco los medio Mejora continua Mayor exhibicién de lo

Controlar, prevenir y d: Actualmente, los estuc
No he tenido la necesi Tener la posibilidad de Dando a conocer a la «
No tengo claro cuales Mejorar el senicio en | Que se envien al corre
Porque hasta el mome Estar activos con la at Dando a conocer los ¢
No he tenido la necesi Identificar las dudas o Cualquier comunicacié

Dar solucion a peticior Haciéndolos mas efect
no tengo conocimientc escuchar los problemz mediante camparias g
No tengo conocimientc Ayudar a solucionar pr Informando sobre los b
No los conozco Mejorar y escuchar lo Se pueden incentivar y
No he tenido ninguna ¢ Recopilar las quejas o Aumentando de algune
si tengo alguna PQRS atender las inconformitdando a conocer estos
No ha sido necesario Mantener una conduct Carteleras informativas
No los he requerido  Mejora continua de los Explicando su uso e ir
Los desconozco mejorar el senicio brin Hacerlos visibles en el
No he tenido la necesi La mejora continua de Explicandole a las per:
No lo he ocupado Recepcionar y gestion Casos de éxito en los
No he necesitado emp Dar seguimiento a algt Dar a conocer mediant
No he tenido la necesi Generar estrategias pz Recordarlos y demostr
PORQUE NO HE TEN UN MECANISMO PAF REALIZANDO ENFAS
mostrandolo mas

Acompafiamiento Atencion recibida en Ie Tiempo de respuesta Efectividad en la solucién del requerimiento  Que la empresa tenga Ofrecer senvicios de ce

Tiempo de respuesta Vi en la soluc Acc fiami A fi

No se ha presentado l: Tener en cuenta las of Informando a los estud
No hay necesidad Ayudar Cultura
No se por donde se pt Dar soluciones efectiv Indicar como se deben

Atencion recibida en la solicitud realizada  atender a la solicitud ¢ permitiendole a los est

No me he visto en la n Resolver dudas y prob Compartiendo la inforn
No nos han explicado Solucién de problemas Publicitando, dando a
No he sentido la neces Aplicar la mejora conti E-mails mensuales co
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