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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivo principal diseñar un modelo de servicio 

para la atención de PQRSF que sea adaptable y flexible para las instituciones de educación 

superior que optimice los tiempos de respuesta en los servicios ofrecidos al cliente interno y 

externo.  

A través de la metodología de investigación, se estructuró un diseño tipo descriptivo 

con alcance mixto (cualitativo y cuantitativo) y se aplicaron tres instrumentos de 

investigación con el fin de conocer la percepción frente a los canales de atención y los niveles 

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

A partir del análisis realizado se aprecia que los participantes desconocen los canales de 

atención lo que denota insatisfacción 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 generación de experiencias que 

permita satisfacer las necesidades con el fin de brindar el acompañamiento integral a lo largo 

del proceso académico y asimismo incentivar uso de los canales de atención como desarrollo 

de la filosofía institucional como pilar fundamental de transformación. 

Dentro de las conclusiones, el modelo de servicio PQRSF permite establecer el uso de 

buenas prácticas ofrecidas a través de diferentes canales a los clientes internos y externos 

para fortificar el mejoramiento continuo de los procesos y la solución creativa de situaciones 

emanadas del ejercicio. 

 

Palabras claves: Servicio, canales de atención, PQRSF, modelo, optimizar, tiempos de 
respuesta, instituciones. 
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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 quantitative) 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 prácticas, 

estrategias comerciales y tecnológicas enfocadas al servicio al cliente. (Salesforce, 

2022) 

• CES (Customer Effort Score) o Puntuación 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 Puntuación de Satisfacción del Cliente: Es la 

metodología de encuesta de satisfacción al cliente de forma directa. Mide la 

satisfacción de un producto o servicio. (Villalobos, 2022) 

• El FCR (First Contact Resolution) o Resolución al Primer Contacto: Es una métrica que 

se utiliza para medir la capacidad de una organización para resolver el problema de 

un cliente en el primer contacto. (da Silva, 2021) 

• El NPS (Net Promoter Score) o Puntuación 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 organización. (da Silva, 2021) 

• Inbound: Es una metodología comercial que apunta a captar clientes mediante la 

creación 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 solución 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 (Precisión de Error Crítico de Negocio): Es una métrica de medición de error 

critico que causa una transacción entera sea defectuosa, generalmente los errores 

son los que generan que el cliente deba contactarse nuevamente. (Benavides, 2014) 

• PECUF (Precisión de Error Crítico Usuario Final): Es una métrica de medición que mide 

los errores de una transacción desde el punto de vista del cliente final. Estos errores 

tienen un impacto desde la satisfacción o insatisfacción. (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 optimización de la fuerza laboral es una estrategia 

utilizada en los negocios con enfoque en la máxima satisfacción del cliente y beneficios 

con costos operativos mínimos y respaldada por tecnologías 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 máquina o sistema. (Hewlett 

Packard Enterprise Development LP, 2023) 

• App: El término app significa aplicación. Es la abreviatura de la palabra aplication en 

inglés. Las apps son herramientas de software escritas en distintos lenguajes de 

programación para teléfonos inteligentes -o smartphones- y tablets. Se caracterizan 

por ser útiles, dinámicas y fáciles 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 compañero virtual que se 

integra en sitios web y aplicaciones ayudando a los usuarios. (Bloo.media, s.f.) 

• Per se: Significa por si o por sí mismo en latín. 

• 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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INTRODUCCIÓN 

Los canales de atención de peticiones, quejas, reclamos, solicitudes y felicitaciones 

(PQRSF) son importantes para todas las organizaciones incluyendo las instituciones de 

educación superior al punto de convertirse en el medio de comunicación formal para el 

personal interno y externo. Sin embargo, las dinámicas institucionales y los avances 

tecnológicos hacen replantear que los canales de atención permitan involucrar activamente 

a todo el personal, que se articule de forma efectiva la gestión de la calidad del servicio para 

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

Con la presente investigación se busca incentivar el uso de los canales de atención 

para fortalecer la calidad y la optimización de los servicios enfocados en términos de 

experiencia en Net Promoter Score (NPS). Para esto se evalúo la percepción del servicio de 

participantes incognitos de instituciones de educación superior de la ciudad de Bogotá y 

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

Este ejercicio permitió 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 generación de experiencias positivas a los clientes 

internos y externos. 

A partir del análisis de los tres instrumentos de investigación se propone un diseño 

de modelo de atención de PQRSF para las instituciones de educación superior que permita 

fortalecer y generar experiencias significativas en términos de Net Promoter Score (NPS) a 

los clientes internos y externos.  

Asimismo, se identificó los elementos estructurarles como: canales de atención, 

herramientas para la medición de la experiencia, indicadores de gestión, metodología para 

asegurar la experiencia que permita fortificar el modelo propuesto. 

Es por esto por lo que la atención al cliente se convierte en el punto de partida de la 

satisfacción en la educación, un cliente conforme trae como resultado un intercambio de 

experiencias con otras personas acerca de la calidad institucional y reproduce su vivencia 
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positiva de los servicios prestados. Este proceso puede determinar cómo las instituciones de 

educación 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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1. CAPITULO I.  PROBLEMA U OPORTUNIDAD 

1.1. Antecedentes del problema 

La presente investigación inicia desde un acercamiento al concepto de la disposición al 

servicio. Un buen servicio al cliente no se concibe en responder las preguntas del cliente o lo 

que el cliente desea escuchar, es adelantarse a lo que necesita para cubrir de manera eficaz 

su petición, queja o reclamo en donde se envuelvan los aspectos de amabilidad, calidad y 

calidez que también influirán en el servicio prestado. ( Sandoval Vela, 2016, pág. 19) 

Este proceso puede involucrar diferentes etapas que hacen relación al momento en el 

que el cliente obtiene un producto o servicio, sino que este proceso ocurre antes, durante y 

después de la adquisición 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 organización a quien se le 

está entregando un producto o resultado, sea este un bien o servicio. (El País, 2022) 

En los últimos dos años a partir de la crisis sanitaria COVID 19 que existió a nivel mundial 

se han incrementado exponencialmente los servicios de entrega a domicilio de forma digital, 

así como el perfeccionamiento del comercio electrónico. Sin embargo, lo que no se tenía en 

cuenta es que esta pandemia trasformaría la forma de conexión entre empresas y personas 

o de cómo se relacionan las marcas con sus clientes. De esta manera restaurantes, almacenes 

e incluso plataformas digitales, hoy forman parte de un mismo ecosistema de pequeños 

negocios, así como medianas y grandes empresas, en donde las necesidades del cliente son 

el trampolín principal para monetizar y destacarse de la competencia. (El País, 2022) 

Hoy más que nunca dentro de la evolución tecnológica a favor de las empresas, las 

ventas y los servicios comerciales, la experiencia de usuario de calidad es más 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 País, 2022) 
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El servicio al cliente hoy es una prioridad comercial crítica para la mayoría de las 

empresas, en un nivel por arriba del 80% para América Latina y hasta 90% en el caso de 

México, según 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 País, 

2022) 

En este sentido queda expuesto que los líderes de servicio al cliente deben replantear el 

pensamiento hacia la lealtad y los ingresos, así como diseñar planes de acción para mejorar, 

cambiar procesos y adoptar nuevas tecnologías. Por ejemplo, las inversiones en bienestar de 

agentes, Inteligencia Artificial (IA), automatización y canales de conversación (WhatsApp, 

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

En el margen internacional la cultura de servicio norteamericana se encuentra bastante 

avanzada, según en el artículo de (Sandoval Cuervo & Cabrera Mora, 2013)  citado de “Desde 

la publicación de Gerencia del servicio en 1987, numerosas compañías 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 compañías norteamericanas por ser más 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 globalización esto hace 

que las organizaciones estén orientadas al mercado y 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 ámbito regional las empresas se encuentran preocupadas por mantener una buena 

comunicación con los clientes y por mantener unos buenos indicadores de respuesta con los 

consumidores, aunque presenten demoras en soluciones con los operadores. En promedio, 

la mayoría de las empresas ofrecen casi cuatro canales de atención 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 hotelería, los consumidores en Colombia prefieren 

comunicarse con las empresas vía email y el sitio web. (López Bejarano, 2019) 

En este sentido, el servicio al cliente siempre se ha considerado como una de las 

herramientas más efectivas y necesarias del marketing. La deshumanización del servicio es 

una realidad; lograr una interacción con personas es complejo. Los algoritmos y la 

inteligencia artificial se han apoderado de casi todo, y la mayoría 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 Gómez, 2019) 

Con lo anterior expuesto, el empleado puede perder el interés por la actividad 

desempeñada 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 satisfacción 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 

relación entre la armonía y la buena atmósfera en el lugar de trabajo, requisito necesario 

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

De este modo cuando en una empresa todas las áreas se colaboran, el resultado que se 

obtiene es un buen servicio al cliente en cada una de sus unidades de prestación de este, 

igualmente, es imprescindible por parte de las empresas contratar, capacitar y motivar a los 

empleados de manera competitiva para tener una buena aceptación en el mercado y 

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

Es por ello que en las instituciones de educación superior tienen particularidades propias 

que 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 

filosofía de servicio se deberá fundamentar en los valores institucionales, que permitan 
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efectuar una caracterización de las problemáticas encontradas para entender el significado 

de la calidad del servicio  desde una mirada misional, como pilar fundamental de la 

institución. (Ojeda Zambrano, 2011) 

En Colombia los niveles de percepción son concebidos desde los momentos de 

contacto con aspirantes, estudiantes, docentes, graduados, personal administrativo y 

proveedores a través de los diferentes canales de atención Según su necesidad y acorde con 

la misionalidad de la institución deben existir parámetros básicos de servicio, tales como: 

tiempos, asertividad de la respuesta, resolución de la solicitud, trato del personal y apoyo 

que se brinda. (Rodríguez Moreno, 2020) 

En el evento del 11 de mayo de 2016, la Viceministra de Educación Superior Natalia 

Ariza, reveló los temas por los que más se quejaron los colombianos en referencia con la 

prestación del servicio de la educación superior durante el año 2015. 

En ese año llegaron aproximadamente 2.500 quejas, encontrando que los asuntos 

sobre los que los usuarios se lamentaron con mayor frecuencia, son los siguientes:  la gestión 

Institucional de los órganos de gobierno y dirección, que correspondió al 12.8% del total de 

los reclamos; la demora en la devolución de matrícula a los estudiantes, el 7,9% de las 

notificaciones; el alza en los valores de matrícula, el 7,2% de los reportes; y los 

inconvenientes de los procesos de evaluación, que concernían al 7,2%. (Ministerio de 

Educación Nacional, 2016) 

La viceministra Ariza también indicó otros cuatro asuntos por los cuales llegaron al 

MEN quejas de la ciudadanía en relación con las IES: las formas como se conformaron las 

directivas de las IES, la inconformidad por la preparación de los profesores, las dificultades 

para inscribir asignaturas y el no pago oportuno a los docentes. (Ministerio de Educación 

Nacional, 2016) 

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

Subdirección de Inspección y Vigilancia del MEN se abrieran 53 investigaciones 
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administrativas a Instituciones de Educación Superior. (Ministerio de Educación Nacional, 

2016) 

En el informe presentado por el MEN se conoció también que esa cartera recibió 147 

quejas por situaciones de diversa índole en la Universidad Nacional Abierta y a Distancia 

(UNAD); 121 notificaciones por reclamos ante la Fundación Universitaria San Martín; y 109 

reportes sobre la Corporación Unificada Superior (CUN). (Ministerio de Educación Nacional, 

2016) 

Según los datos del MEN, otras IES sobre las que más reclamaciones se recibieron de 

la ciudadanía fueron la Universidad Cooperativa de Colombia, con 100 quejas; la Corporación 

Universitaria Minutos de Dios (UNIMINUTO), con 79; La Fundación Universitaria 

Panamericana (UniPanamericana), con 67; el Politécnico Grancolombiano, con 58; la 

Universidad Pedagógica y Tecnológica de Colombia, UPTC, con 55; la Universidad Antonio 

Nariño, con 55; y la Universidad de Cundinamarca (U de C), con 47, para un total de quejas 

de 2.500.  (Ministerio de Educación Nacional, 2016) 

 

Tabla 1 Porcentaje de quejas por tema 

Porcentaje de quejas por tema 

TEMA TOTAL, DE PORCENTAJE SOBRE EL 
TOTAL DE QUEJAS 

Órganos de gobierno y dirección 319 12,75% 

Derechos pecuniarios - devolución de matrícula 198 7,92% 

Derechos pecuniarios - cobro de valores de matrícula 179 7,16% 

Procesos de evaluación - calificaciones 177 7,08% 

Procesos administrativos - otorgamiento de títulos académicos 160 6,4% 

Procesos administrativos - admisión estudiantil 130 5,2% 

Gestión institucional - directivas 104 4,16% 

Personal docente - vinculación docente 91 3,64% 

Plan de estudios - inscripción de asignaturas 88 3,52% 

Personal docente - salario 71 2,84% 
Nota: Recuperado de la página web del Ministerio de Educación Nacional, 2016 
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Tabla 2 Porcentaje de quejas por Institución 

Porcentaje de quejas por Institución 

INSTITUCIÓN DE EDUCACIÓN SUPERIOR 
TOTAL, DE PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL DE 

QUEJAS 
Universidad Nacional Abierta y a Distancia, UNAD 147 5,88% 
Fundación Universitaria San Martín 121 4,84% 
Corporación Unificada Nacional de Educación 
Superior, CUN 109 4,36% 
Universidad Cooperativa de Colombia 100 4% 
Corporación Universitaria Minuto de Dios, 
UNIMINUTO 79 3,16% 
Fundación Universitaria Panamericana 
Unipanamericana 67 2,68% 
Politécnico Grancolombiano 58 2,32% 
Universidad Pedagógica y Tecnológica de Colombia, 
UPTC 55 2,2% 
Universidad Antonio Nariño 55 2,2% 
Universidad de Cundinamarca, UDEC 47 1,88% 

 

Nota: Recuperado de la página web del Ministerio de Educación Nacional, 2016 

 

A partir de las brechas identificadas, se presenta un diagnóstico 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 Diagnóstico de causa y efecto 

Diagnóstico de causa y efecto 

 
 

 

 

 

 

 

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

 

Con base a  lo anterior, las instituciones deben fortalecer los procesos y 

procedimientos internos a través de la retroalimentación de los comentarios o sugerencias 

de la comunidad para fortificar los tiempos largos de respuestas, el direccionamiento del 

cliente interno y externo de un área a otra, la descentralización de la información, la 

identificación de las solicitudes y la definición de roles y perfiles para la emisión de las 

respuestas puesto que, este tipo de incidentes causan retrasos en el servicio, e insatisfacción 

del cliente. 

Por esta razón para generar clientes satisfechos es importante implementar 

estrategias encaminadas para lograr el objetivo, reinventar y buscar la forma de cómo llegar 

a ellos para seguir fortaleciendo las relaciones. Todo lo anterior acompañado con una 

constante evaluación y la atención de sugerencias permitirá la alineación de la misión y 

estrategia institucional y las expectativas del cliente.  

A partir de esta problemática, la presente investigación busca analizar los diferentes 

modelos de servicio para diseñar 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 institución 

de educación superior el principal reto es buscar de manera constante la mejora, la calidad, 

la innovación y la búsqueda del crecimiento de las buenas prácticas para  asumir un desafío 

de optimización del modelo de servicio y los puntos de contacto, para lograr un diferenciador 

ante la competencia, lo cual ayudará a determinar la satisfacción en la experiencia al cliente 

en la prestación del servicio a la comunidad educativa  y que permita fortificar el sentido de 

pertenencia en el servicio a nivel institucional. 

Pregunta de investigación  

¿Cuál debería ser el modelo de servicio de PQRSF en una institución de educación 

superior que permita optimizar los procesos institucionales? 

1.2. OBJETIVOS 

1.2.1. Objetivo general  

 

Diseñar un modelo de servicio para la atención de PQRSF que sea adaptable y flexible para 

las Instituciones de Educación Superior que fortalezca los servicios que se ofrecen a través 

de los diferentes canales al cliente interno y externo. 

1.2.2. Objetivos específicos  

 

• Identificar las necesidades actuales del uso de los canales de atención de peticiones, 

quejas, reclamos y felicitaciones (PQRSF) desde el modelo de servicio que han 

implementado las instituciones de educación superior para los clientes internos y 

externos. 
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• Realizar un análisis de las características de los canales de atención de las instituciones de 

educación superior, en términos de experiencia Net Promoter Score (NPS), que permita la 

identificación de las mejores prácticas. 

• Definir los elementos estructurales del modelo ideal del servicio para la atención de 

PQRSF que permita la atención relacionada con los procesos académicos y administrativos 

y que brinde satisfacción del servicio en términos de experiencia Net Promoter Score NPS. 

• Formular los indicadores de gestión para la medición, seguimiento y control del modelo 

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

 

1.3. JUSTIFICACIÓN  

La educación superior se encuentra en una constante evolución, 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 y las prácticas 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 atención 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 área administrativa que hace parte de dicha experiencia. 

De acuerdo con la tesis investigativa de Camila Fernanda Rodríguez 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 están 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 cuáles 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 gestión de los servicios 

educativos. (Rodríguez Moreno, 2020, pág. 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 institución la 

buena atención 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 reducción de los trámites administrativos. 

Como línea base de un servicio y que sea de calidad para el cliente debe basarse en 

una filosofía de vida organizacional. La filosofía es una forma de ver y pensar el mundo para 

que sea aplicada en todos los aspectos institucionales. 

Esta base puede ser el común denominador para los clientes internos como externos 

y debe estar presente en todos los miembros de la institución, sin importar su nivel 

jerárquico, la aplicación de esta filosofía puede facilitar el camino para un valor agregado 

dentro del mundo competitivo actual. (Alvarado Peña, Hernandez de Velasco, & Chumaceiro 

Hernandez, 2010) 

Todas las áreas funcionales de las empresas se tienen que reenfocar hacia la filosofía 

del servicio, donde lo importante es tener una visión 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 aún no saben que tienen. No basta enfocar 

la atención 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 filosofía puede ser vista por el cliente como un punto fuerte que posee la 

institución para crear lazos duraderos. Por consiguiente, este aspecto es importante dado 

que, hacer parte de la imagen que proyecta la institución debe fundamentarse en los valores 

organizacionales como: 

• Honestidad 

• Respeto 

• Empatía 

• Compromiso 

• Oportunidad 

• Responsabilidad 

• Credibilidad 

• Amabilidad 

Las empresas han cambiado la mentalidad de vender con base a los resultados a 

partir de la atención al cliente. De ahí 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 

modificación de la actitud del personal hacia el cliente se obtiene en gran parte mediante la 

capacitación, 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 más complejo que el 

de otras como la tecnología, su correcta implementación asegura las mejores ventajas 

competitivas.  ( Sandoval Vela, 2016) 

Sin embargo, la humanización en la atención al cliente siempre tiene que estar 

presente. Si bien el contacto con el cliente es cada vez más digital (a través de correos 

electrónicos, 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 transformaría 

también la forma como se habría de desarrollar el mercadeo. En ese marco general surge el 

mercadeo de servicios como una noción particular del mercadeo que acompañaría el 

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

Entonces, si la educación es entendida como un servicio fundamental de orden 

público, en cuanto su objetivo es servir a las necesidades de formación social, la labor de la 

enseñanza requiere de un eficiente modelo de servicio que responda a las necesidades del 

cliente mediante un enfoque que dé respuesta a las exigencias socioeconómicas, culturales 

y legales de la sociedad (pertinencia). En ese sentido, el servicio debe responder a las 

necesidades y expectativas del ser humano, desarrollando estrategias, articulándolo con el 

contexto local, nacional y global que permita la experiencia de usuarios en todo el contexto 

institucional. (Ospina Díaz & Sanabria Rangel , 2010) 

Por esta razón, la calidad del servicio prestado en las instituciones de educación 

superior como resultado final, se enfoca a la prestación del servicio per se depende si el 

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

Por consiguiente, cuando una Institución de Educación Superior se enfoca en el 

servicio, puede centrarse en su razón de ser, expresada en la misión y visión 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 

misión 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 

interacción.  
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2. CAPITULO II.  MARCO TEÓRICO Y ESTADO DEL ARTE 

2.1 MARCO TEÓRICO 

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

Desde el comienzo, el progreso del servicio y la atención al cliente ha estado unido a 

la evolución de la tecnología que proporciona de manera eficaz la comunicación. En la 

actualidad, esta evolución 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 enmarcó un cambio significativo con la llegada de los call centers, 

esto con el objetivo de incrementar la eficiencia en la atención y el servicio al cliente. El 

teléfono adquirió un papel importante por haber alcanzado una comunicación más fácil y 

rápida, disminuyendo las distancias y elevando el nivel de la satisfacción de los usuarios. 

(Chat Center Network, 2020) 

En la década de los 70s se incorporó la grabadora de voz a las áreas que tenían a 

cargo la atención al cliente, como avance tecnológico y evitar la saturación por la cantidad 

de llamadas entrantes. (Chat Center Network, 2020) 

En los años 80s y 90s se dio una expansión tecnológica que inició un factor 

determinante que favoreció el proceso de manera más personal, lo que conllevó al desarrollo 

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

Para el 2000, la era del internet se implantó como el principal medio de 

comunicación, por medio de los correos electrónicos, por este medio cada cliente podía 

expresar por escrito de manera rápida y personal todos los inconvenientes, además 

conservaba un registro de lo enviado para su seguimiento. Este avance introdujo un gran 

cambio en el avance en la tecnología por el ingreso software para la atención al cliente. (Chat 

Center Network, 2020) 
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Para esta década y como herramienta de búsqueda llegó la página web, el cual 

permitía la visualización todo tipo de información como de productos y servicios ofrecidos 

por las empresas, lo que permitió la optimización del tiempo de búsqueda para los clientes. 

Igualmente, con la necesidad de resolver dudas o inquietudes de manera más rápida se 

desarrolló el chat en línea o chat online, con el objetivo de dar respuestas más eficientes y 

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

Para el año 2010 a la fecha, la evolución de los servicios y su calidad adquirió una 

fuerza exponencial con la llegada de las redes sociales y la globalización tecnológica, el cual 

se encuentran clientes más activos con mayor exigencia, los cuales no desean evitar largas 

filas para la atención de un servicio o compra de un producto y más aún con la aparición de 

la inteligencia artificial se minimizan los esfuerzos. Sin embargo, si surge algún problema, el 

cliente buscará asesoría más personalizada para solucionarlo. Estos dos complementos tanto 

de la inteligencia artificial como la asistencia de personal son el equilibrio óptimo para un 

servicio de calidad. (Chat Center Network, 2020) 

2.1.2 Concepto de calidad y servicio 

Según la autora del libro Martha Elena Vargas, La calidad y el servicio que hoy en día 

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 económico, 

expansión y avance en el conocimiento. No existe calidad sin servicio y servicio sin calidad, 

son dimensiones que siempre están presentes de manera articulada, para el beneficio y 

satisfacciones de las necesidades demandadas por el hombre”. (Vargas Quiñonez, 2011, pág. 

7) 

Con lo anterior descrito, se puede acoger que la calidad fue adoptada en muchas 

empresas colombianas, a partir del éxito que presentaron empresas americanas y 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 economía del país, 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 económico al que pertenecen, porque 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 está 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 percepción 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 artículo científico menciona que, los ciclos de servicio se optimizan 

cuando su funcionamiento es más simple y cuando tienen menos puntos de contacto, esto 

implica la disminución de tareas o actividades a realizar por los clientes para recibir un 

servicio óptimo.  

Mientras menos eslabones tenga la cadena más fuerte son éstos, de esta manera se 

reduce el riesgo de que ésta se rompa creando una percepción negativa por parte del cliente. 

Estas características óptimas del servicio fueron tomadas en cuenta para la simplificación de 

los ciclos propuestos en la institución educativa como objeto de estudio lo cual se enfatizó 

en que este recorrido fuera menos extenso y más accesible a los clientes externos de la 

universidad, en este caso los estudiantes. (Cervantes Atia, Stefanell Santiago, Peralta 

Miranda, & Salgado Herrera, 2018, pág. 32) 
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Para las instituciones de Educación Superior, el ciclo del servicio para los clientes 

internos y externos funciona como una forma de comprender los diferentes momentos, los 

cuales tienen relación y una comunicación partiendo de un servicio de calidad. De este modo 

generar estrategias para identificar las fallas que se puedan detectar durante el proceso 

facilita la comprensión de los ciclos de los sistemas donde se efectúan unas entradas y salidas 

lo que configura unas respuestas y futuros momentos de verdad que los clientes vivirán en 

relación con la institución. 

Es importante tener en cuenta que el ciclo del servicio en una Institución de 

Educación 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 institución. 

 

Figura 2 Ciclo del servicio 

Ciclo del servicio 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa el ciclo del servicio desde el núcleo de la experiencia del cliente 
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2.1.4 Gestión de la calidad. Satisfacción del cliente ISO 10004 -2018 

La satisfacción del cliente está determinada por la brecha entre las expectativas del 

cliente y la percepción del cliente del producto o servicio entregado por la organización y de 

los aspectos relacionados con la propia organización. Para lograr la satisfacción del cliente, 

la organización debería primero entender las expectativas del cliente. Estas expectativas 

pueden ser explícitas o implícitas, o no estar plenamente articuladas. 

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

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

El nivel de satisfacción del cliente está determinado por el grado en el que el producto 

o servicio entregado y otros aspectos de la organización son percibidos por el cliente para 

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

La norma ISO profundiza la importancia de la visión organizacional puesto que, esto 

determina la satisfacción del cliente. Adicional presenta unos principios guía para establecer 

los procesos de seguimiento y medición de la satisfacción al cliente de manera frecuente, los 

cuales son: 

• Compromiso 

• Capacidad 

• Transparencia  

• Accesibilidad  

• Receptividad 

• Integridad de la información 

• Rendición de cuentas 

• Mejora 

• Confidencialidad  

• Enfoque centrado al cliente 

• Competencia  
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• Puntualidad  

• Comprensión 

• Continuidad 

En la ISO 9001 en el numeral 9.1.2 menciona que, la satisfacción del cliente se define 

como resultado para comparar las expectativas del cliente con respecto a los productos o 

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

Asimismo, la norma establece que “la organización debe hacer un seguimiento de la 

información relativa a la percepción del cliente en cuanto a si la organización ha cumplido 

los requisitos del cliente” como un indicador de la eficacia del sistema de gestión de la 

calidad. (QuestionPro, 2022) 

De esta manera, el seguimiento de la satisfacción del cliente para las Instituciones de 

Educación Superior consiste en el levantamiento de un procedimiento que permita describir 

los métodos para medir, monitorear e interpretar la percepción del cliente y establecer si la 

institución está cumpliendo con los requisitos. Este procedimiento debe estar articulado con 

los diferentes sistemas de gestión que tiene la institución porque facilita la comunicación 

para la satisfacción con el cliente. 

Por consiguiente, un servicio que apunte a la satisfacción del cliente debe apoyarse 

en un sistema de gestión de la calidad debido que a través de éste se pueden garantizar de 

forma sistémica y 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 

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

Es muy importante que toda organización 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 continuación, se presentan 

diversas herramientas de prever estas necesidades. ( Fontalvo Herrera & Vergara 

Schmalbach, 2010, pág. 31) 
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Figura 3 Administración de las necesidades y expectativas de los clientes 

Administración de las necesidades y expectativas de los clientes  

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Recuperado del libro “La calidad en el servicio: cómo lograr la satisfacción del cliente” de Fontalvo 
Herrera & Vergara Schmalbach, 2010 
 

La imagen anterior detalla que para una correcta gestión de la calidad (administración 

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

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

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

Vergara Schmalbach, 2010, pág. 31). 

 

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

denuncias” 

El derecho de petición es un mecanismo que establece una comunicación efectiva 

entre las entidades del Estado y los ciudadanos, su finalidad es obtener algún tipo de 
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información 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 válidas y coherencia en su escritura. 

Este derecho está sustentado en el artículo 23 de la Constitución Política 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 

resolución”. 

Con la reciente expedición de la Ley 1755 de 2015 se regula el derecho de petición y 

se complementa la normatividad aplicable a este. Se debe mencionar que en el pasado se 

había legislado sobre esta temática en la Ley 1437 de 2011, específicamente en el título II, 

que estaba comprendido en los artículos 13 al 33, los cuales fueron declarados inexequibles 

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

En conclusión, la nueva reglamentación del derecho de petición cambia 

considerablemente la relación que las entidades privadas tienen con esta figura legal, puesto 

que esta no les era aplicable salvo cuando se tratara de un particular ejerciendo funciones 

públicas. Con esta nueva normatividad, las entidades privadas también estarán obligadas a 

darle trámite a los diversos. 

Con la expedición de esta nueva normatividad, se fortalece el derecho de petición, el 

cual se concibió en la Constitución de 1991 como un elemento para que los ciudadanos 

pudieran solicitar información a las autoridades, para ejercer control social y llamar a cuentas 

a funcionarios públicos. En definitiva, la expedición de la ley 1755 de 2015 se consolida como 

un nuevo logro en materia de transparencia y rendición de cuentas. (Constitución Política de 

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

La transformación 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) está en la lista de las tecnologías 

corporativas más 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 campañas de 

captación 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 

consolidación de las relaciones con los clientes que va desde una llamada de atención inicial 

hasta la conversación que se enfoca en una comunicación que permitirá que el cliente tenga 

siempre nuestros productos o servicios como primera opción. (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 filosofía motivación. Esto quiere decir que el empoderamiento es el hecho 

de delegar autoridad a los colaboradores y conferirles el sentimiento de que son dueños 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 líderes, 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 común de los tres tipos es ayudar a las empresas hacia su competencia o hacia otros 

sectores en las que hay compañías 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 comparación de la 

empresa y poder detectar y 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 están formados por varias empresas. En el proceso 

se identifica un departamento o área que sea un ejemplo para seguir por sus buenos 

resultados y poder llevar a cabo un benchmarking con los demás departamentos internos de 

la empresa. (Espinosa, 2017) 

Funcional: El benchmarking funcional identifica las mejores prácticas de una empresa 

que sea excelente en el área 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 medición de la calidad del servicio 

El SERVQUAL es una herramienta desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y 

Leonard L. Berry, como uno de sus resultados obtenidos de una investigación 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 específico pueden constituir una medida de la calidad 

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

• Percepción 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 realización del servicio. 

• Expectativas del cliente: Aquí se define lo que espera el cliente del servicio, esta 

expectativa está formada por comunicación de boca a boca, información 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 

compañía de servicios.  (Wigodski Sirebrenik, 2003) 

Y estas dimensiones se comprenden en:  

• Tangibles: La apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y material de 

comunicación. Son los aspectos físicos que el cliente percibe en la organización. 

Cuestiones tales como limpieza y modernidad son evaluadas en tres elementos 

distintos. 

• Personas: Se considera la apariencia física de las personas. Su aseo, olor, vestido. Son 

las características 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. Así 

mismo se consideran dentro de este factor, las instalaciones, máquinas o móviles 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 prácticos, limpios y atractivos son cualidades 

que se deben de considerar. 

• Confiabilidad: La habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente como 

se pactó 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 ítems, divididos en 5 dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Cada uno de los ítems es medido a través 

de una escala numérica que va desde 1 para una percepción o expectativa muy baja para 

el servicio en cuestión, hasta el número 7 para una percepción 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 está explícitamente orientado al cambio. El uso de las 

dimensiones del 5Q proporciona una estructura para diseñar un instrumento de medición 

de la calidad de la educación 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 hipótesis de que 

la satisfacción de los estudiantes es necesaria para lograr los objetivos de las instituciones de 

educación superior. 

 Para Zineldin, la interacción entre los que proveen y reciben los servicios educativos, 

está influenciada por un ambiente específico de cooperación. De igual forma, el ambiente 

está influenciado por las características de las personas involucradas y la naturaleza de la 

interacción misma. El ambiente puede afectar la percepción de la calidad del servicio para 

mejorarlo o perjudicarlo. Zineldin amplía la funcionalidad técnica de un modelo de calidad 

en el marco de cinco dimensiones 5Qs: Total Quality es una función f(q1+q2+q3+q4+q5), 

donde q1…q5 representan las cinco dimensiones de calidad:  

• Q1: Calidad del Objeto (educación o la investigación misma). Qué se entrega: calidad 

en el programa académico y contenido de los cursos: actualidad y relevancia. Mide 

la educación en sí misma; la razón principal de por qué los estudiantes estudian en 

una universidad. 
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• Q2: Calidad del proceso: cómo entregar el objeto (conferencias, seminarios, 

• individualidad, flexibilidad, creatividad, formas de examen, etc.). Mide qué tan bien 

están implementadas las actividades educativas. 

• Q3: Calidad en la infraestructura: mide los recursos básicos que son necesarios para 

realizar los servicios educativos: administrativos, técnicos y tecnológicos y como estas 

actividades son manejadas y coordinadas. Instalaciones físicas, señalización y 

tecnología de actualidad, suficiente y disponible. 

• Q4: Calidad en la interacción y comunicación: entre los estudiantes y la Universidad 

y viceversa, entre el personal administrativo y los estudiantes. La disposición para 

gestionar y resolver los requerimientos de los estudiantes y accesibilidad que tienen 

de información permanente, actual y oportuna. 

• Q5: Calidad en el ambiente: la confianza, seguridad, alta proyección y 

posicionamiento que refleja la institución. (Ortiz Jiménez & López Bayter, 2017) 

Como lo mencionan en su tesis de maestría (Ortiz Jiménez & López Bayter, 2017) Usando 

la filosofía de un enfoque por procesos que incluya las 5Qs y visualizando la organización 

como una colección de sistemas y procesos interdependientes, los directivos pueden 

entender cómo ocurren los problemas y comprender la organización como un todo. 

Las mediciones del proceso y sus elementos permitirán obtener indicadores acerca del 

funcionamiento de las actividades de educación y su impacto sobre las percepciones de los 

usuarios. El vincular la infraestructura e indicadores del ambiente de la Institución, a la 

calidad de los elementos que participan en la experiencia de aprendizaje, permite a los 

directivos de la Universidad documentar cuáles cambios en los servicios mejoran la 

satisfacción total del estudiante, para obtener resultados óptimos. El modelo es entonces 

completo, y provee un método para determinar los cambios que más eficientemente 

aumentarían el valor de las variables objetivo. (Zineldín, 2007) 

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

nivel de satisfacción del estudiante (SS), otro mide la percepción de los estudiantes en las 



 
Capitulo III. Metodología 

46 
 

dimensiones de calidad (5Qs), las cuales se asumen como aclaratorias de la variación en la 

satisfacción del estudiante. Cada dimensión de calidad es representada en el cuestionario 

por un número de ítems que intentan representar cada factor de calidad de forma profunda 

y fidedigna, tanto como sea posible. Las preguntas deben ser lo suficientemente específicas 

para proporcionar información básica que ayude en la toma de decisiones para el 

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

De acuerdo con lo expuesto por (Vega García, 2015) el modelo 5Qs incorpora 

atributos esenciales que no están presentes en otros modelos como el SERVQUAL, tales 

como el ambiente, la infraestructura y la interacción entre estudiantes y personal educativo. 

También incluye un componente de logros, con preguntas relacionadas a los aspectos que 

aumentarían la satisfacción del estudiante, la confianza y la intención de recomendación 

positiva, para efectos de medir las percepciones y no las expectativas como lo sugiere el 

modelo SERVQUAL (Melchor, 2009) 

2.2 ESTADO DEL ARTE 

Diseñar un modelo de servicio centrado en las personas que interactúan con la 

Institución de Educación Superior, los cuales se soportan los servicios eficientes y cercanos 

con la comunidad académica que comprenden clientes internos y externos. Esto permite la 

gestión y optimización del desempeño del servicio, acercando al logro los retos de la 

institución con una solución que permita construir relaciones, acompañar a las personas y la 

comunidad académica, generar experiencias memorables, incrementando su satisfacción a 

través de un servicio simple, eficiente y cercano. 

El nivel de recomendación NPS (Net Promoter Score o Índice Neto de 

Recomendación) es un índice muy utilizado por un gran número de compañías que nos 

permite clasificar las empresas en función de la ratio de promotores y detractores, esto 

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

En el artículo científico “El papel de las emociones en la experiencia del cliente y su 

satisfacción” dice:  El Net Promoter Score o NPS se basa en el concepto de que la satisfacción 



 
Capitulo III. Metodología 

47 
 

del cliente induce a la recomendación a familiares y amigos. Sucesivas comprobaciones 

empíricas demuestran esta relación entre el nivel de recomendación y el nivel de 

satisfacción, pero también revelan la propensión a mantenerse en lo recomendado (lealtad 

a la marca, producto, servicio, canal etc.)  aumentando incluso su disposición a mayor gasto 

o uso. 

En el proyecto de grado de María Cristina Vallejo Cabezas titulado una propuesta de 

diseño de experiencia al cliente para el restaurante Topsi Burguer en la ciudad de Quito es 

una investigación que pretende que la empresa sobresalga del resto de sus competidores y 

conozca más 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 ahí diseñar e implementar una nueva gestión 

de experiencia de compra que cambie la perspectiva actual que tienen los clientes, se ajusten 

más a las tendencias de mercado y a la situación actual. (Vallejo Cabezas, 2021) 

La tesis titulada “Nivel de satisfacción de los estudiantes respecto al servicio de 

reclamos de la Universidad Privada Leonardo Da Vinci-2016”, pretende describir la 

satisfacción de los estudiantes respecto al servicio de reclamos de la Universidad Privada 

Leonardo Da Vinci – 2016. Es una investigación descriptiva de enfoque cuantitativo no 

experimental transversal, por ello se aplicará 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 

institución debe formalizar y difundir a toda su comunidad educativa el proceso y los 

mecanismos para la realización 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 maestría titulada “La Relación entre el coaching y la fidelización 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 compañías que deseen dejar de lado 

sistemas de gestión comerciales ortodoxos agresivos, persuasivos, invasivos y abrumadores 

que tienen a las acciones de compra y recompra como fin en sí mismo. No obstante, el 

estudio también ofrece una posibilidad de seguir explorando el ser desde una óptica social 

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

En el proyecto de grado de (Jiménez Beltrán, 2015), señala que, las peticiones, quejas, 

reclamos, solicitudes y felicitaciones (P.Q.R.S.F.) son fundamentales en el sistema de gestión 

de calidad de las organizaciones al punto de convertirse en canal de comunicación formal 

entre actores del negocio aprovechando sistemas de información que las implementan y las 

administran. Sin embargo, las dinámicas económicas contemporáneas impulsadas por la 

globalización invitan a repensar las P.Q.R.S.F. como un sistema que involucre activamente a 

los actores de la gestión de la calidad para responder a la necesidad de innovación 

permanente que tienen las organizaciones que quieran mantenerse vigentes en los 

mercados. Esta investigación propone el diseño de una aplicación prototipo no funcional 

para la gestión de P.Q.R.S.F, con la proyección de interfaces y administración 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 solución.  

En el proyecto de investigación titulado ESBEN - Caso Colombia, modernización en el 

proceso de petición, queja, reclamo y sugerencia de la Facultad de Ingeniería de la Institución 

Tolimense de Formación Técnica Profesional indica que, la sistematización del proceso 

PQRSF (Peticiones, Quejas, Reclamos, Sugerencias Felicitaciones) la institución de educación 

superior ITFIP del Espinal Colombia, tiene como objetivo lograr: Eliminar el exceso de papel 

y resguardar de los documentos más importantes que se trabajan en este sistema de 

información. Es significativo resaltar que la automatización de se debe a la orden ministerial 

de MINTIC “Estrategia de gobierno en línea”. La cual decreta a todas las entidades del estado, 

cumplir con: Cero papeles, conexión entre entidades del estado, modernización de procesos 
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para toma de decisiones, optimización en el tiempo de respuesta de los sistemas de 

información administrativos, entre otras. El resultado principal ha sido la inclusión de las 

personas en la automatización de PQRSF, a través, del desarrollo del software ESBEN. 

(Sánchez León, Ortiz Serrano, & Rivera Guzmán, 2020) 

En el proyecto de grado Diseño del módulo de PQRS para la recepción de inquietudes 

del portal orientación de la Empresa Universia Colombia, consiste en la creación de un diseño 

de módulo de atención de PQRS dentro del portal web orientación Colombia de la empresa 

Universia cuyo propósito es establecer una comunicación directa entre los usuarios que 

hacen uso del portal y el área de tecnología quién será la encargada de administrarlo, esto 

responde a la necesidad que actualmente no se cuenta con un módulo en el cual los usuarios 

soliciten información y generen cualquier tipo de petición, queja o reclamo. Se establece la 

fase de diseño donde se planifica, estructura y detalla el módulo de gestión de PQRS 

delimitando el proyecto hasta la fase de diseño. Permitiendo que en una siguiente fase pueda 

ser implementada por el área de desarrollo de Universia. (Vargas Vásquez, 2020) 

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

estrategia de implementación 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 organización, su objetivo es el manejo de la satisfacción a través de 

producir percepciones positivas del servicio, logrando así, 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 cómo se lleven a cabo estas acciones, el cliente 

podrá percibir si los beneficios que obtuvo son mayores a los costos, y así poder tomar la 

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

Esta metodología está enfocada a que se pueda desarrollar e integrar un modelo 

ideado en Disney para la calidad en el servicio y atención 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 filosofía organizacional. Sin 

embargo, este modelo de modelo de calidad de servicio permitió sobrepasar las expectativas 

de los clientes por la implementación de 7 principios para la satisfacción total de sus invitados 

(BLGroup, 2022) 

 

Figura 4 Los siete principios del modelo de servicio Disney 

Los siete principios del modelo de servicio Disney 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

Según Luz Yesenia Hidalgo y Yudi Milena Torres en su tesis de posgrado, La 

comunicación en Disney se diseña 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 dónde viene la compañía. Existe un grupo 

creativo denominado imagineering, tomado de las palabras imagine (imaginar) y engineering 

(ingeniería) cuyo objetivo es enlazar la tradición de Disney soñando nuevos lugares creativos, 

donde la participación de los empleados en el desarrollo de estrategias organizacionales es 

importante puesto que les otorga la sensación de compromiso, la comunicación es real y 
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bidireccional incluyendo a los trabajadores en la planificación y desarrollo de los productos. 

(Hidalgo Díaz & Torres Herrera, 2013, pág. 9 y 10) 

 

2.2.2 Modelo Netflix 

El modelo de servicio de Netflix se ha reestructurado tantas veces como lo ha 

necesitado y actualmente es líder en la industria del entretenimiento.  Netflix nació 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 suscripción mensual que permitiría a sus clientes el acceso 

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

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

elementos principales de su modelo de servicio: 

Socios claves 

• Actividades y recursos clave: Producciones originales y algoritmo de compresión 

• Relación con sus clientes: Algoritmo que le permite hacer recomendaciones a sus 

clientes para una experiencia personalizada.  

• Canales: Streaming 

• Nicho: Mercado masivo 

• Costes: Stack tecnológico 

• Ingresos: Cuotas de suscripción 

• Propuesta de valor: Producciones originales  
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Su modelo de servicio ha evolucionado, siempre adaptándose a su entorno y al mercado. 

Uno de sus principales aciertos ha sido el análisis 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 corazón de los consumidores, no 

solo con un buen producto, y una atención al cliente impecable: la estrategia de Starbucks 

siempre ha buscado la diferenciación a través de ofrecer valor. En esa línea, 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 increíblemente poderoso y afianza aún más esa 

relación de proximidad. (Antolín, 2019) 

Sorprender la primera vez, y por ello no se olvida de manera fácil. 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 público, es imposible ofrecer una buena experiencia al cliente si el empleado 

no está comprometido con su trabajo. (Antolín, 2019) 

Starbucks ha viajado a diferentes establecimientos para escuchar cada una de las 

opiniones y ha concluido que lo más valorado por las personas es la honestidad, ser 

escuchado y ser más humano. Les encanta mostrar que clientes y empleados consideran que 

Starbucks es su segunda casa. (Antolín, 2019) 

2.2.4 Modelo Amazon 

La “propuesta de valor” de la compañía 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 número 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 río que ahora es su homónimo, comenzó a abrirse paso a través de la 

conciencia colectiva del comercio electrónico. Amazon debe gran parte de su éxito a 

mantenerse al tanto de los avances tecnológicos y ofrecer a sus clientes un servicio al cliente 

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

Detrás del éxito de Amazon existe de manera calculada una aplicación 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 calificación y recomendación controlado 

completamente por los clientes. Al ofrecer a los usuarios la oportunidad de calificar sus 

transacciones y observas las reseñas 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 anónimo a un 

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

Si el cliente encuentra algún problema con algún producto que vaya más allá de lo 

básico, hay varios métodos para contactar a la atención al cliente de Amazon, incluido el chat 

en vivo y un formulario web que te pide proporcionar un numero de contacto, así como un 

horario para que ponerse en contacto por teléfono, que sea el más conveniente para el 

usuario. También tiene grandes centros de llamadas atendidos por personas dispuestas a 

responder rápidamente 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, así 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 específicos dependiendo de la información que quieran 

recopilar. (Pozo Mateo, 2022) 

En IKEA entiende que el cliente es el que tiene el poder de decisión 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 específicamente en la estrategia 

design thinking, una metodología customer centric, cuyo objetivo es generar soluciones a los 

clientes en función 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, cuándo y cómo. Así 

pueden llegar al corazón y mente de su público objetivo y fidelizarlos. (Pozo Mateo, 2022) 

2.2.6 Estándares del servicio al cliente 

Los entornos de servicios, también llamados panorama de servicios, se relacionan con 

el estilo, la apariencia del ambiente físico y otros elementos que experimentan los clientes 

en los sitios donde se proporciona el servicio. Los estándares 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 rápidas para la 

resolución de dudas, inquietudes o problemas, sino también una escucha empática, opciones 

flexibles y un servicio proactivo. Para esto se debe mejorar la calidad del servicio para cumplir 

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

Dentro de los estándares es importante destacar el triángulo 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 actúa alrededor del cliente. (Albrecht, 1988) 

 



 
Capitulo III. Metodología 

55 
 

“La excelencia en el servicio se pude alcanzar mediante el Triángulo del servicio, en el cual se 

integra una estrategia bien concebida, es decir, se crea una filosofía del servicio que se 

imparte al personal adecuado, que es el que tiene contacto con el público y que opera sobre 

unos sistemas amables con el cliente” 

- Karl Albrecht 1988 

Figura 5 Triángulo del servicio 

Triángulo del servicio 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Recurado del libro Gerencia del Servicio Karl Albrecht 1988 

 

2.2.7 Proceso de evaluación del servicio 

Una vez diseñado e implementado el modelo de servicio se procede a una evaluación 

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 evaluación 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 

Mejía, 2009, pág. 86) 

 

Figura 6 Proceso de evaluación del servicio 

Proceso de evaluación del servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura 6 representa el proceso de evaluación 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 

educación superior se establece un análisis a partir de 6 dimensiones estratégicas que 

proporciona los estándares del desempeño y el control de la calidad del servicio. 

• Estructura: Clasificación de los clientes que adquieres los productos o 

servicios.  

• Sistemas: Definición del mecanismo que permita el contacto significativo 

con los clientes. 
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• Estilo: Definición del estilo de servicio que va a implementar la institución 

mediante un modelo de servicio.  

• Personal: Capacitación del personal para el conocimiento del producto o del 

servicio a brindar. 

• Habilidades: Mejoramiento de las habilidades para ofrecer un servicio de 

calidad en: empatía, sensibilidad, comunicación asertiva, paciencia, 

resiliencia, orientación a la resolución de problemas 

• Estrategia: Implementación de planes de acción para satisfacer las 

necesidades de los clientes. 
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3. CAPITULO III.  METODOLOGÍA 

3.1 METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN  

Para el desarrollo del modelo de atención de PQRSF que sea flexible para las 

instituciones de educación superior que permita fortalecer la calidad y la percepción del 

servicio para brindar experiencias agradables y memorables al cliente interno y externo en 

términos de Net Promoter Score (NPS), se realiza una investigación tipo descriptiva con un  

enfoque mixto el cual aplicará tres instrumentos para la recolección de información: un 

cuestionario, una matriz documental y la entrevista a expertos. 

Dicha información se verificará de forma conjunta lo que permitirá comprender la 

realidad que se está investigando de una manera más integral y recopilar los datos para 

determinar las diferentes percepciones de los participantes acerca de los canales de atención 

de PQRSF y la calidad de los servicios institucionales. Como se menciona en el artículo de 

investigación de (Esteban Nieto, 2018) citado en R. Gay (1996) “La investigación descriptiva 

con enfoque mixto, comprende la colección de datos para probar hipótesis o responder a 

preguntas concernientes a la situación 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 investigación que se despliega en el proyecto se realizará la 

observación que permitirá la exploración de los niveles de satisfacción de las instituciones de 

educación superior e identificar los diferentes conceptos de cara al cliente que se puedan 

considerar pertinentes para integrar al diseño del modelo de servicio, adicional se aplicará 

un cuestionario para la medición de la percepción de los canales de atención y la entrevista 

a expertos que permitirá compilar datos de los procesos establecidos a nivel institucional. 
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3.2 POBLACIÓN Y MUESTRA 

La presente investigación 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 atención en las instituciones de educación superior.  

Dicha muestra consta de una participación de 130 personas los cuales se encuentran 

compuestos por estudiantes de pregrado y posgrado de las diferentes instituciones de 

educación superior en Bogotá y Bucaramanga que permitirá identificar las necesidades 

actuales relacionadas con la prestación del servicio y asimismo dar cumplimiento al primer 

objetivo de la investigación.  Para esto es importante señalar que, la calidad percibida es la 

que realmente se recibe de acuerdo con la visión del cliente y es importante reconocer la 

capacidad de respuesta de las áreas que prestan un servicio, asimismo de la seguridad, 

confiabilidad y empatía para transmitir la información y por último los aspectos generales 

que se comparan con la institucionalidad. 

A través de un cuestionario el cual consolidaron las preguntas y que se enviará por 

medio de un enlace de Google Forms, cada participante de manera incógnita podrá dar 

respuesta a la percepción del servicio de los canales de atención que brindan las 

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

Figura 7 Muestra poblacional 

Muestra poblacional 

 

 

 

 

Nota: La figura 7 muestra la cantidad de la población estudiantil que participaran de manera incógnita en la 
muestra 

100 estudiantes de los 

niveles de pregrado de 

instituciones de 

educación superior en 

Bogotá 

30 estudiantes de los 

niveles de posgrado de 

instituciones de educación 

superior en Bogotá 
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NOTA ACLARATORIA: El cuestionario presenta una muestra participativa cerrada por restricciones y la no 

autorización para la divulgación de la información institucional. Dicha muestra se realiza con participantes que 

a su voluntad decidieron colaborar con el diligenciamiento del cuestionario. 

 

3.3 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLCCIÓN DE DATOS 

Para el desarrollo de la investigación se ejecutarán 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 investigación 

Técnicas e instrumentos de investigación 

TÉCNICA INSTRUMENTO 

 

 

 

 

Encuesta: La encuesta permite la recopilación 
de forma cuantitativa y cualitativa la percepción 
de los participantes acera de los canales de 
atención de las diferentes instituciones. 

Cuestionario: En la primera fase de la 
investigación se diseñará un cuestionario en la 
herramienta de Google Forms para que la 
muestra poblacional seleccionada pueda 
responder en línea las preguntas de forma fácil 
y segura. Esta herramienta facilita el 
procesamiento de información y así gestionar el 
porcentaje de respuestas obtenida puesto que, 
es de gran utilidad para determinar la 
percepción de los canales de atención y 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 revisión documental: En la segunda 
fase de la investigación se realizará una revisión 
documental, el cual pretende buscar fuentes 
documentales relacionadas con la medición de 
la calidad del servicio y la satisfacción por parte 
de los clientes en las instituciones de educación 

https://forms.gle/ayb7RnDvamVnioNM7
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Análisis documental: Permite validar los 
diferentes canales de atención que utilizan para 
ofrecer la atención de solicitudes que llegan por 
diferentes fuentes e interpretar como a través 
de estos canales de atención dirigen el servicio. 

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

Para realizar la búsqueda se consultarán las 
páginas web institucionales para los informes 
de satisfacción del servicio. En esta revisión 
documental se tomará como muestra 3 
instituciones de educación superior que por su 
tamaño en planta docente y estudiantes 
permitirán identificar las deficiencias 
relacionadas con la presentación del servicio y a 
la calidad percibida. La calidad percibida es la 
que realmente se recibe, de acuerdo con la 
visión del cliente de acuerdo con los informes 
de satisfacción emitidos por cada institución. 

Ver anexo 5: Matriz de revisión documental 

 
 
 
 
 
 
 
Consulta a expertos: Es una estrategia de 
investigación 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 
investigación, se realizará la entrevista a 
expertos de tres instituciones de educación 
superior, con el fin de que la información 
recopilada para la investigación sea más 
profunda y asimismo aclarar dudas que surgen 
de las diferentes actividades que componen los 
canales de atención. 
Además 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 investigación que se ejecutaran en el desarrollo de 
la investigación. 
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3.5 ASPECTOS ÉTICOS  

La presente investigación efectúa la aplicación de un cuestionario a estudiantes activos   

de forma discrecional que formalizan el diligenciamiento de las preguntas planteadas para 

identificar la percepción de la calidad del servicio en las instituciones de educación superior 

en el ámbito regional. Asimismo, se realiza una entrevista a tres expertos profesionales en el 

campo del servicio para conocer la operación de los canales de atención. 

Los datos personales de los participantes que respondieron el cuestionario y la entrevista 

serán tratados de manera anónima. La matriz documental se realiza con los requisitos éticos 

establecidos de referenciación para el análisis y la tipificación de los niveles de servicios en 

las universidades mencionadas. Cabe anotar que toda la información que se obtuvo de los 

informes publicados en las páginas web institucionales es de consulta externa para el público. 
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4. CAPITULO IV. RESULTADOS 

Objetivo 1: Identificar las necesidades actuales del uso de los canales de atención de 

peticiones, quejas, reclamos y felicitaciones (PQRSF) desde el modelo de servicio que han 

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

4.1 ANÁLISIS DE DATOS 

4.1.1 Resultado del cuestionario aplicado 

La primera fase del proyecto presenta la realización del cuestionario que se efectúo por 

medio de la aplicación de Google Forms, el cual estuvo activo desde la semana del 21 al 28 

de noviembre del presente año y se recibieron 121 respuestas de 130 participantes a quienes 

se les compartió la información, lo que representa el 93% de completitud del proceso. 

Los población que participó en el proceso se encuentran en los niveles de pregrado y 

posgrado de instituciones de educación superior privadas y a partir  de este proceso se 

analizaron los resultados derivados del cuestionario para la medición de los canales de 

atención de las instituciones de educación superior por los participantes incognitos, el cual 

permitió determinar las diferencias que existen en la satisfacción y la calidad del servicio en 

cada institución de las regiones de Bogotá y Bucaramanga. Las encuestas se aplicaron a nivel 

nacional como punto de referencia para medir la percepción del servicio en diferentes 

regiones. 

Con base a lo anterior, es importante conocer la impresión 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 atención y que las vivencias obtenidas por los mismos 

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

A continuación, se muestra el análisis alcanzado de cada una de las respuestas de los 

participantes incognitos. 
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Gráfico 1 ¿Es usted estudiante activo de? 

¿Es usted estudiante activo de? 

¿Es usted estudiante activo de? 

 

 

 

 

 

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

 

En el gráfico 1, se puede apreciar que el 63% de los participantes son estudiantes activos 

de pregrado y el 37% de posgrado. Esto permitió identificar que la participación del 

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

Es importante resaltar que los clientes internos y externos son la razón de ser de la 

institución, por ende, desde la visión 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 información 

que corresponde brindar. 

 

63%

37%

Pregrado Posgrado
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Gráfico 2. ¿Cuál es su semestre actual? 

¿Cuál es su semestre actual? 

¿Cuál es su semestre actual? 

 

 

 

 

 

Nota: El grafico representa la posición semestral de los encuestados 

En el gráfico 2, se evidencia que el 25,0% de los participantes de encuentran cursando 

el 2do semestre, el 18,3% 4to semestre y el 1er, 3ro y 9no semestre el 11,5%. Dicha 

participación fue más interactiva en dichos semestres. 

No obstante, los demás semestres mantuvieron una buena intervención puesto que, 

con este resultado se puede demostrar un análisis efectivo para identificar la percepción y la 

medición de los canales de atención de PQRSF. 

Es considerable saber que el cuestionario se aplicó a participantes de diferentes 

semestres con el fin de determinar cuál es su posición semestral y asimismo comprobar si 

conocen o han utilizado los canales de atención para hacer PQRSF y medir la experiencia que 

obtuvieron en el journey del servicio. 
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76,9%

23,1%

SI NO

Gráfico 3. ¿Usted sabe que es un canal de atención de Petición, Queja, Reclamo, Solicitud o Felicitación - PQRSF? 

¿Usted sabe que es un canal de atención de Petición, Queja, Reclamo, Solicitud o 
Felicitación - PQRSF? 

 

¿Usted sabe que es un canal de atención de Petición, Queja, Reclamo, Solicitud o 
Felicitación - PQRSF? 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: El gráfico representa el conocimiento que tienen los participantes acerca de los canales de atención 

En el gráfico 3, se puede apreciar que el 76,9% sabe que es un canal de atención 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 

algún tipo de tramite externo y presentaron un acercamiento con los canales de atención 

conociendo el manejo para la radicación de solicitudes. 

Este punto puede ser una oportunidad puesto que, al dar a conocer los medios de 

comunicación formales que presentan las instituciones no va a ser elementos desconocidos 

para que puedan interiorizar el proceso.  
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Gráfico 4.  ¿Usted conoce los canales de atención de PQRSF de su institución de educación donde actualmente está cursando los estudios? 

¿Usted conoce los canales de atención de PQRSF de su institución de educación donde 
actualmente está cursando los estudios? 

 

¿Usted conoce los canales de atención de PQRSF de su institución de educación donde 
actualmente está cursando los estudios? 

 

 

 

 

 

Nota: El gráfico representa el conocimiento que tienen los participantes acerca de los canales de atención de 
la IES 

 

En el gráfico 4, se puede comprobar que el 51,9% de los participantes no conocen los 

canales de atención de las instituciones donde actualmente se encuentran cursando los 

estudios. Esto indica que las instituciones deben trabajar fuertemente en la cultura de 

concientización de los medios de comunicación formal como fuente de información única 

para canalizar los trámites institucionales.  

Es importante que las IES promuevan el uso de los canales de atención con el fin de 

que los tramites académicos – administrativos presenten un seguimiento y trazabilidad de la 

información, este proceso brinda al cliente satisfacción y confiabilidad de respuesta a la 

solicitud enviada. 

48,1%
51,9%

SI NO
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 Adicional es sustancial que las instituciones conserven la documentación de los 

procesos institucionales siempre actualizada y de fácil acceso para los clientes internos y así 

evitar contratiempos en la generación de las respuestas 

Gráfico 5.  ¿Usted ha utilizado el canal de atención de PQRSF de su institución actual? 

¿Usted ha utilizado el canal de atención de PQRSF de su institución actual? 

¿Usted ha utilizado el canal de atención de PQRSF de su institución actual? 

 

 

 

 

 

Nota: El gráfico representa si los participantes han utilizado los canales de atención de las IES 

En el gráfico 5, se aprecia que el 73.1% de los participantes no ha utilizado los canales 

de atención formal para realizar algún tipo de trámite PQRSF, esto demuestra que por 

facilidad de los mismos participantes buscan otros medios de comunicación para realizar las 

solicitudes.  

Esta brecha determina que los clientes no hacen uso de los canales de atención por 

desconocimiento de estos, presentando un vacío en el proceso y que las instituciones deben 

incentivar la cultura para el uso de los medios formales de comunicación para identificar la 

percepción 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. 

26,9%

73,1%

SI NO
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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 atención 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: 

Gráfico 6. ¿En qué situación ha utilizado el canal de atención de PQRSF? 

¿En qué situación ha utilizado el canal de atención de PQRSF? 

 

 

 

 

 

 

Nota: El gráfico 6 representa los tipos de trámites que han realizado los participantes 

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

de atención para realizar solicitudes, mientras que el 25,0% para interponer peticiones. Esto 

25,0%

3,6%

7,1%64,3%

Petición Queja Reclamo Solicitud Felicitación Sugerencia
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denota que los participantes hicieron uso de los canales de atención como medio formal para 

que desde sus instituciones se llevará a cabo la respectiva trazabilidad de la información. 

Es importante considerar que, las instituciones deben velar por una cultura de 

satisfacción del cliente puesto que, ellos son el pilar estratégico de las instituciones, 

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

De acuerdo con lo anterior, cabe resaltar que los dos elementos de cultura de servicio 

y filosofía corresponden a la identidad institucional seguido de la fiabilidad, veracidad de la 

información y atención que se brinda como Generados de Experiencia para proporcionar un 

servicio optimo y confiable. 

Gráfico 7. Percepción recibida en el servicio 

Percepción recibida en el servicio  

 

Percepción recibida en el servicio 
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Atención recibida a la solicitud realizada
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Acompañamiento

Para el 25% de los participantes la calificación fue de 3, 
Esto denota que algunas instituciones deben reforzar la 
atención a los clientes cuando realizan las solicitudes por 
medio de los canales, el otro 25% fue obtuvo una 
calificación de 5, es importante resaltar que el cliente en 
este caso el estudiante percibe la atención recibida. 

El 29% de los participantes el acompañamiento la 
perciben con una calificación 2, lo que demuestra que las 
instituciones deben fortificar el acompañamiento en el 
proceso de acompañamiento en las PQRSF. Es 
importante destacar que el acompañamiento en los 
diferentes procesos es significativo porque le agrega 
valor al proceso de servicio. 
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Nota: Los gráficos representan la atención y el acompañamiento 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: ¿Cuáles son los motivos por los que no ha utilizado los canales de 

atención de PQRSF de su institución? 

En el análisis de la respuesta se identifica que los participantes no han tenido la 

necesidad de usar los canales de comunicación 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, 

además de no contar con un control en el tiempo y del tipo de respuesta emitida. 
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Tiempo de respuesta

El 29% de los participantes señala la efectividad en el 
requerimiento con una calificación de 3, esto evidencia que 
las instituciones deben implementar acciones para mejorar 
la efectividad en la solución de los requerimientos, mientras 
que el 18% mantiene una calificación de 4 y 5 reiterando 
esfuerzos para el mejoramiento en este proceso. 
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Efectividad en la solución del requerimiento

El 29% de los participantes marca el tiempo de 
repuesta con una calificación de 3 y el 18% una calificación 
de 2. Esto indica que se deben reforzar los tiempos de 
respuesta para la resolución de problemas con planes de 
mejora ante las PQRSF e incrementar la satisfacción de los 
clientes. 
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Es por esto por lo que las instituciones deben de incentivar el uso de los canales de 

atención para que se conserve la trazabilidad de la información y la confiabilidad de las 

respuestas. 

Para la segunda pregunta ¿Cuál cree que es el objetivo de los canales de atención de PQRSF?  

 En el análisis se expresa que los participantes identifican que los canales de atención 

de PQRSF ayudaría a resolver la situación, brindar una atención oportuna a las necesidades 

como estudiantes, dar a conocer cualquier inquietud o percepción de la prestación de un 

servicio, recibir la retroalimentación e identificar acciones de mejora. También se expresó 

que los canales de atención permiten mejorar el servicio a nivel institucional, dar solución 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 atención permite 

ofrecer una calidad en el servicio de una manera más optima y fortalecer las estrategias de 

comunicación para complementar la satisfacción al cliente.  

En la tercera pregunta: ¿Cómo se puede incentivar el uso de los canales de atención de 

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

En el análisis se muestra que, los participantes ven la importancia de dar a conocer la 

efectividad de los canales de comunicación, mostrar la ruta clara de atención por medio de 

la web, hacer que los canales sean visibles y fáciles de acceder y socializar las acciones que 

se pueden realizar a través de ellos. También se mencionó la importancia de la comunicación 

oportuna y acertada. Además de realizar más campañas para la culturización de las personas 

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

De igual forma, es significativo resaltar que la culturización del uso de los canales es 

un trabajo en equipo tanto del área de comunicaciones como la de experiencia, para efectuar 

campañas 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 revisión documental 

La segunda fase del proyecto consta de la matriz de revisión documental que se 

realizó con base a la exploración de las diferentes páginas web institucionales para identificar 

los informes de satisfacción del servicio publicados para la consulta al público externo.  

Dentro de la exploración se tuvo en cuenta que las instituciones contarán con características 

similares como: trayectoria educativa, cantidad de población estudiantil, reconocimiento, 

que estuvieran en el ámbito regional, adicional que los informes contarán con datos 

recientes para comprobar el proceso de satisfacción. 

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 población estudiantil bastante numerosa, los tramites de 

PQRSF surgen en cada momento y con la verificación de dichos informes se validará la 

satisfacción del estudiante acerca del servicio y objetivo del análisis documental es identificar 

la percepción de la calidad del servicio que ofrecen estas instituciones con el fin de 

determinar y conocer las falencias en la prestación del servicio.  

En general, los informes muestran el proceso de servicio desde el conocimiento del 

PEI y el reglamento estudiantil hasta la atención ofrecida por los docentes y el personal 

administrativo. Lo que conlleva a pensar en la realidad que se percibe en el interior de cada 

institución y el impacto que genera adoptar una cultura y el compromiso de servicio. 
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Figura 8 Caracterización universidades 

Caracterización universidades 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa la caracterización de las universidades que participaron en el estudio de 
investigación. 

Al finalizar el análisis documental se muestra una tabla con el resumen de lo que se 

identificó en cada una de las instituciones para identificar las falencias en los niveles de 

servicio. 
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Tabla 4  

Matriz de revisión documental 

NOMBRE DEL 
DOCUMENTO AUTOR 

AÑO DE 
PUBLICACIÓN 

PÁGINAS 
CONSULTADAS LINK DE ACCESO RESUMEN 

 

Encuesta de 
satisfacción 

Pontificia 
Universidad 

Javeriana 

 

Pontificia 
Universidad 

Javeriana 

 

2014 

 

Página 42 

https://www.javeriana.ed
u.co/documents/15838/2
73636/encuesta_egresad
os_2014_10dic_2.pdf/87e

be1a5-2749-4260-a41f-
9eff628d1e30 

La Universidad Javeriana, en su encuesta de satisfacción 
realizada en el 2014 para medir la percepción de la 
comunidad académica en cuanto a los servicios 
prestados. La muestra cuenta con un mínimo de 
participación de 3.966 estudiantes de programas 
presenciales y dobles programas. Asimismo, se desarrolló 
una muestra de forma aleatoria, estratificado y con 
reemplazos 

 

Informe 
consolidado 
Encuesta de 

satisfacción de 
usuarios 2019 

 

Universidad 
Nacional 

 

2019 

 

Página 6 
http://siga.unal.edu.co/im
ages/contenido/compone
ntes/INFORME_ENCUEST
A_SATISFACCION_2019.p

df 

Para la Universidad Nacional en su encuesta de 
satisfacción realizada en el 2019, le permitió conocer la 
percepción que tienen sus usuarios sobre la calidad de los 
servicios prestados. Esta encuesta recopiló opiniones 
acerca de fortalezas y debilidades de los servicios que 
presta la Universidad, así como aproximarse a las 
necesidades y expectativas, constituyéndose en una 
importante fuente de información para la identificación 
de oportunidades de mejora en torno al servicio. 

 

Informe de 
resultados - 
Encuesta de 

satisfacción del 
usuario 

 
 
 

Universidad de 
Cundinamarca 

 

2020 

 

Página 3 

 

https://www.ucundinama
rca.edu.co/documents/pl
aneacion/2021/Informe-

resulatdos-encuesta-
satisfaccion-usuario.pdf 

La encuesta de satisfacción aplicada a los usuarios de la 
Universidad de Cundinamarca se ha realizado 
constantemente, aunque enfocada en aspectos 
relacionados a procesos de autoevaluación. No obstante, 
estas mediciones no están orientadas únicamente al tema 
de la satisfacción, sino que indagan otros atributos que 
buscan evaluar cada uno de los programas académicos 
para determinar el nivel de satisfacción con los servicios 
que ofrece la Universidad de Cundinamarca 

Nota: La tabla presenta un resumen de las evidencias encontradas en los informes de gestión

https://www.javeriana.edu.co/documents/15838/273636/encuesta_egresados_2014_10dic_2.pdf/87ebe1a5-2749-4260-a41f-9eff628d1e30
https://www.javeriana.edu.co/documents/15838/273636/encuesta_egresados_2014_10dic_2.pdf/87ebe1a5-2749-4260-a41f-9eff628d1e30
https://www.javeriana.edu.co/documents/15838/273636/encuesta_egresados_2014_10dic_2.pdf/87ebe1a5-2749-4260-a41f-9eff628d1e30
https://www.javeriana.edu.co/documents/15838/273636/encuesta_egresados_2014_10dic_2.pdf/87ebe1a5-2749-4260-a41f-9eff628d1e30
https://www.javeriana.edu.co/documents/15838/273636/encuesta_egresados_2014_10dic_2.pdf/87ebe1a5-2749-4260-a41f-9eff628d1e30
https://www.javeriana.edu.co/documents/15838/273636/encuesta_egresados_2014_10dic_2.pdf/87ebe1a5-2749-4260-a41f-9eff628d1e30
http://siga.unal.edu.co/images/contenido/componentes/INFORME_ENCUESTA_SATISFACCION_2019.pdf
http://siga.unal.edu.co/images/contenido/componentes/INFORME_ENCUESTA_SATISFACCION_2019.pdf
http://siga.unal.edu.co/images/contenido/componentes/INFORME_ENCUESTA_SATISFACCION_2019.pdf
http://siga.unal.edu.co/images/contenido/componentes/INFORME_ENCUESTA_SATISFACCION_2019.pdf
http://siga.unal.edu.co/images/contenido/componentes/INFORME_ENCUESTA_SATISFACCION_2019.pdf
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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 área de servicio y experiencia de tres instituciones de nivel superior. 

Dichas instituciones son de carácter privado, con acreditación de alta calidad y se encuentran 

en la ciudad de Bogotá y Bucaramanga, cuentan con una población estudiantil de 

aproximadamente 1.000 estudiantes. Las entrevistas se llevan a cabo a nivel nacional como 

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

Del mismo modo, los expertos se desempeñan 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 generación de experiencias, es por esto por lo que se solicitó el espacio 

con cada uno de ellos para conocer la operación y las estrategias implementadas en el 

proceso del servicio.  

Cada entrevista se gestiona por fuentes de conexión: Vicerrectoría de Planeación y 

Desarrollo, Decanatura de Programa de Administración de Empresas – modalidad dual y 

Dirección de Servicio y Permanencia. Las entrevistas se realizarán según la disponibilidad de 

cada experto y se efectuarán 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 año. Las 

preguntas que se realizará en cada sesión constan de 9 preguntas que permite identificar y 

conocer desde la operación del proceso hasta las estrategias implementadas para generar 

experiencias satisfactorias en las instituciones educativas. 

El objetivo de las entrevistas es conocer cómo operan los canales de atención de 

PQRSF que tienen las tres instituciones de educación superior en Bogotá y Bucaramanga con 

el fin de recoger estas experiencias y adoptar las mejores prácticas para el diseño del modelo 

a proponer.  

 

mailto:clizcano476@unab.edu.co
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Nota: La consulta a expertos presenta una muestra participativa cerrada por restricciones y la no autorización 

para la divulgación de la información institucional. Dicha muestra se realiza con tres expertos que a su 

voluntad decidieron colaborar con la entrevista. 

 

1. ¿Cuál es el perfil profesional de la persona que administra el sistema de PQRSF 

en la institución? 

A partir del análisis, los expertos coinciden que, el perfil ideal para manejar los 

canales de atención sería una persona con experiencia en áreas administrativas y 

gestión de documentos. También señalaron que sería necesario el apoyo de una 

persona con conocimientos jurídicos para revisar las solicitudes y brindar asesoría. 

A partir de este argumento es importante identificar que la persona encargada 

de operar el sistema cuente con conocimientos y habilidades comunicativas y la 

gestión de redes sociales, adicional de tramitar las solicitudes que llegan por los 

diferentes canales de atención, organización y seguimiento a la información. 

Igualmente es importante tener ciertas habilidades como: la empatía, la 

creatividad, la resolución de problemas, compresión, trabajo en equipo y dinamismo, 

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

2. ¿Cómo opera el sistema de PQRSF de la institución? 

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 descripción detalla de los casos. 

Este software esta enlazado a las páginas web de las instituciones donde puede 

ser consultado por el cliente y administrado por la institución mediante la generación 

de un ticket alfanumérico que permite la identificación del caso. En consecuencia, el 

sistema genera una tipificación del tipo de trámite de acuerdo con la selección del 
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cliente y a su vez el administrador puede recategorizar dicha tipificación 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 trámite enviado. 

3. ¿Quiénes son los profesionales encargados de auditar el sistema de PQRSF de la 

institución? 

 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 área de servicio remite 

la solicitud al líder o responsable para la emisión de la repuesta y dicho proceso de 

debe de ir acompañado de documentos u oficios de acuerdo con el trámite 

interpuesto para respaldar las afirmaciones o conclusiones de la queja.  

4. ¿Cuáles 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 información y que 

permita mantener el histórico 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 

telefónico, correo electrónico, físico, asimismo en el software de gestión deben quedar las 
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evidencias del contacto establecido con el registro de fecha y hora de la emisión de la 

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

Desde la operación del sistema se conservan los siguientes soportes de la operación para 

garantizar la confiabilidad del proceso. 

• Reportes detallados que validan la solicitud desde el inicio hasta el final 

• Reportes genéricos que solo validan el estado de la solicitud 

• Radicado de la solicitud 

• Soportes del proceso (documentos adjuntos) 

• Correos electrónicos con la emisión de las respuestas 

5. ¿Cuál es el software que utiliza la institución como canal de atención de PQRSF? 

• Microsoft 365 y Alfanet: Presentan unas características muy similares y son softwares 

especializados para la gestión de la información. Son herramientas que permiten la 

coordinación y el seguimiento de las actividades de un equipo. 

• CRM es un software especializado para la gestión de clientes y contactos. Es una 

herramienta para la gestión de las relaciones con los clientes y el seguimiento de las 

ventas. 

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

institución? 

 Los expertos coinciden que la mayor afluencia de casos es referente a: certificados, 

homologaciones, transferencias internas y externas, prácticas profesionales, proceso de 

grados, manejo y acceso de plataformas, descuentos, pagos por crédito, proceso de grados, 

inscripción de materias, corrección de notas, auxilios académicos, matrícula, cambio de 

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

Se concibe que si la institución presenta un índice de población alta asimismo los 

trámites 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 matrículas y horarios académicos. 

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

acuerdo de niveles de servicio de la institución? 

 Analizando la información las tres instituciones coinciden que, el promedio de 

respuesta a nivel interno es de máximo 5 días hábiles, las peticiones son más flexibles que 

son en promedio de 15 días un mes. 

Igualmente, 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 medición que permitan 

identificar los promedios de repuesta, los valores alcanzados, el rendimiento, calidad del 

trabajo y velocidad en la respuesta puesto que, estas mediciones brindarán soluciones a 

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

8. ¿Cuáles son las estrategias implementadas en la institución para el uso y atención 

de los canales de PQRSF? 

Los tres expertos mencionan que, las instituciones han realizado campañas de 

concientización para el uso de los canales de atención y asimismo envían piezas gráficas por 

medio del correo electrónico institucional el cual informan donde se encuentra ubicado el 

punto de atención de PQRSF en la página web y los puntos de atención presenciales.   

Es importante resaltar que la documentación del proceso como son los 

procedimientos, instructivos, manuales etc. deben permanecer actualizados y de fácil acceso 

para la consulta de los clientes internos para no derribar en errores al momento de gestionar 
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el trámite. Las respectivas actualizaciones deben contar con la orientación de la dirección de 

calidad y contar con el flujograma dependiendo del caso. 

No obstante, las instituciones deben mantener una constante comunicación con el 

cliente interno y externo y que desde las diferentes áreas académico – administrativas se 

incentive el uso de los canales de atención para garantizar la confiabilidad y veracidad de la 

información y de las respuestas emitidas. 

9. ¿Cuál cree que es el objetivo de los canales de atención de PQRSF? 

A partir del análisis 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 satisfacción al estudiante. Adicional 

tener la trazabilidad, gestión del proceso, seguimiento y control de la información. 

Igualmente, permite tener mayor control en los tramites que llegan a la institución, 

generar informes que identifiquen los tiempos y tipos de respuesta. Adicional, contar con un 

canal de atención que permita la facilidad de la atención, al trámite 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 atención debe ser claro y conciso, de manera que se 

complemente con la misión y la visión institucional y que sea orientado a momentos de 

verdad para crear el vínculo de empatía y confianza entre los clientes, la mejor alternativa 

para cubrir a plenitud todas las necesidades como estrategia implementada para fortificar 

los momentos de servicio. 
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4.1.4 Conclusión del análisis de resultados 

Figura 9 Conclusión del análisis de resultados 

Conclusión del análisis de resultados 

 

Nota: La figura representa la conclusión de los análisis realizados en la investigación 

 

El cuestionario permite adquirir información clara y concisa acerca de la percepción de 

los participantes cuando realizan un trámite por medio de los canales de atención y que tan 

satisfechos estuvieron con el proceso. 

Del mismo modo con el análisis documental de los informes de satisfacción de las tres 

instituciones seleccionadas se evidenció las falencias que presentan en la prestación del 

servicio en diferentes aspectos institucionales. Del mismo modo basado con las evidencias 

de estos informes se aplicarán oportunidades de mejora para el modelo propuesto. 
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Para la entrevista se realizó la socialización con tres expertos del área de servicio y con 

la información emanada de dichas entrevistas se implementará las mejores prácticas para 

generar experiencias significativas a los clientes internos y externos. 
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Objetivo 2: Realizar un análisis de las características de los canales de atención de las 

instituciones de educación superior, en términos de experiencia Net Promoter Score (NPS), 

que permita la identificación de las mejores prácticas. 

 

Para identificar las universidades y realizar el respectivo estudio, se inicia con la 

exploración de las páginas web institucionales para examinar las características que se 

puedan aplicar al modelo propuesto. Es importante aclarar que dichas características 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 análisis de las características de los canales de atención se seleccionaron tres 

universidades que se encuentran en la ciudad de Bogotá, dichas instituciones para el año 

2022 se encuentran posicionadas entre las 27 mejores universidades en el ámbito regional, 

además de contar con una trayectoria en el campo de la educación por muchos años. 

En la observación se aprecia que las tres instituciones cuentan con canales de 

atención 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. 

Además, cuentan con redes sociales para tener una mayor interacción con los 

estudiantes y así obtener la actualización de las noticias o novedades institucionales. 

Dentro de los acuerdos de nivel de servicio (ANS) las tres universidades presentan el 

mismo tiempo para la emisión de respuestas incluyendo la información de la protección de 

los datos. Es importante destacar que cada institución tiene publicado el acuerdo de nivel de 

servicio en la página web institucional para la consulta del público. 

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

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

percepciones con el fin de aumentar la satisfacción del proceso. 

Adicional el análisis investigativo de las características que presentan las tres 

universidades ayudará a tomar decisiones para ampliar los conceptos y conocimientos en los 

avances tecnológicos que se encuentran a la vanguardia para brindar un servicio de calidad 

y que la innovación tecnológica 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 gestión 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 fidelización con la institución. 

Además, es significativo disponer de herramientas y recursos necesarios que 

permitan la satisfacción al cliente, este ejercicio consintió en determinar a través de los 

diferentes canales el contacto directo con el cliente  y que su necesidad es una prioridad para 

resolver, la implementación de nuevas herramientas para la atención al cliente brinda a la 

institución un modo de proyección tecnológica y de vanguardia en las comunicaciones para 

que la institución se encuentre más cerca y con un acompañamiento efectivo
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Tabla 5 Características de los canales de atención 

Características de los canales de atención 

 

INSTITUCIÓN 

 

MODELO DE SERVICIO 

 

CARACTERÍSTICAS 

 

CANALES DE 
ATENCIÓN 

 

SOFTWARE 

 

ACUERDOS DE NIVELES DE 
SERVICIO (ANS) 

 

LINK 

 
 
 
 

 
UNIVERSIDAD 

CENTRAL 

El sistema FQRS 
(felicitaciones, quejas, 
reclamos y sugerencias) es 
una herramienta de 
enfoque de mejoramiento 
continuo que permite darle 
voz a la comunidad de la 
Universidad Central. 

-Acceso a red wi-fi 
-Google maps for education 
-Gestión de casos PQRSF 
-préstamo de aulas de clase 
-Adquisiciones y suministro 
-Apoyo financiero 
-Contabilidad y presupuesto 
-Fondo solidario 
-Gestión Humana  
-Infraestructura 
-Mercadeo y admisiones 
-Tecnología e informática 

-Facebook 
-Twitter 

-LinkedIn 
-WhatsApp 
-Telegram 

-Messenger 
-Entre otros 

CRM - GLPI 
administración de 
incidentes/solicitu

des, crea 
formularios, 

define SLA, brinda 
la mejor 

experiencia a los 
clientes. 

Para las quejas y los reclamos, el 
tiempo es de 15 
días calendario, y para las 
felicitaciones es de 5 
días calendario https://www.ucentral.e

du.co/sites/default/files
/inline-files/2022-03-17-

gestion-casos-fqrs.pdf 

 

UNIVERSIDAD 
JAVERIANA 

El modelo de servicio que 
presenta la institución tiene 
unas características muy 
completas, donde consolida 
el acceso a la información 
para estudiantes, egresados, 
docentes, administrativos, 
proveedores, estudiantes de 
otras universidades, público 
y visitantes  

-Acceso a formatos y -
procedimientos para la 
consulta 
-Correo y Office365 
-Gestión de grado 
-MiPC - Salas  
-Red Inalámbrica 
-Salas de Cómputo 
-Software en Casa   
-Tu Impresión Inteligente 
-La Javeriana en tu Móvil 

-Facebook 
-You Tube 
-LinkedIn 

-Instagram 
-Twitter 

-Asistente en 
línea 

-Página web 
-Correo 

electrónico 

CRM- 
Sistema Servi-T 

Intranet 

El tiempo de atención definido en 
cada servicio se mide en "horas 
hábiles" (horario de oficina de 
lunes a viernes de 8:00 a.m. a 
12:00 m y de 2:00 p.m. a 6:00 
p.m. Una proporción importante 
de los casos registrados son 
solucionados en tiempos menores 
a los establecidos en los ANS. 

 
 
 
 
 

https://www.javeriana.e
du.co/dir-tecnologias-

de-
informacion/catalogo 

 
 
 

UNIVERSIDAD 
DEL ROSARIO 

UR Digital - Servicios 
virtuales es una plataforma 
que ayuda a agilizar la 
solicitud y gestión de los 
servicios académicos, 
financieros y logísticos 

-chat en línea  
-Canales de comunicación 
-Académicos 
-Financieros 
-Sistema SIAR 
-Bienestar y otros 

-Facebook 
-Twitter 

-LinkedIn 
-WhatsApp 
-Telegram 

-Messenger 
-Entre otros 

software 
AuraQuantic 

BIZAGI 

1. Ingresando la petición en la 
opción “solicitudes” de la página 
web de la Universidad. 
2. Remitiendo la solicitud al 
correo electrónico 
habeasdata@urosario.edu.co 

https://repository.urosa
rio.edu.co/bitstream/ha
ndle/10336/4503/Politi
caTratamientoProteccio
nDatosPersonales.pdf?s
equence=12&_ga=2.10
6522435.1187981390 
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  En conclusión, estos elementos estructurales permiten la mejora de la calidad, la 

optimización y la facilidad al proceso de servicio permitiendo alcanzar el éxito organizacional, 

es por esto por lo que la atención debe de ir acompañada con servicios y habilidades 

adicionales que generen el valor a la experiencia. 

Para finalizar, este proceso de análisis permite destacar el valor de la tecnología y 

destacar los aspectos positivos para la optimización del servicio que tienen las tres 

instituciones, el ejercicio realizado permitirá un fortalecimiento a la investigación 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 atención 

de PQRSF que permita la atención relacionada con los procesos académicos y 

administrativos y que brinde satisfacción 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 educación superior está estructurado con 

herramientas y canales de atención   que se encuentren dispuestos a garantizar   un 

acompañamiento constante y al mismo tiempo que construya relaciones solidas  con la 

comunidad académica y las personas que interactúan con la institución.  A continuación, se 

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

Figura 10 Elementos estructurales para el modelo de servicio 

Elementos estructurales para el modelo de servicio 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa los elementos estructurales para el modelo de servicio 

4.2.1 IDENTIFICACIÓN DE CANALES  

Inbound – Outbound: A través de la herramienta tecnológica, el personal del área de 

atención y servicio al cliente estará habilitado para gestionar oportunamente las 

interacciones generadas en los canales de atención y basado en reglas de negocio, 

segmentación y perfil de las personas. El inbound permitirá la captación de la información 

que requiera la institución con el fin de brindar los servicios de programas y cursos que se 
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encuentren activos y en oferta. El outbound   proporcionará   fines más concretos como 

ventas, leads y bases de datos. El sistema ayudará para el seguimiento, orientado a garantizar 

la calidad del servicio y la eficiencia operacional para generar la satisfacción al cliente interno 

y externo. 

4.2.2 Esquema de atención para la gestión de llamadas inbound y outbound 

Medición y gestión: Se realiza un mapa evolutivo de la eficiencia para la administración 

de los Generadores de Experiencia, que contiene las herramientas necesarias para hacer el 

monitoreo y control en tiempo real de toda la operación incluyendo los tableros de control. 

Asimismo, de las herramientas para la gestión centralizada de la calidad y la operación por 

medio de la cual se realizará el seguimiento del cumplimiento de las métricas en términos 

de recursos humanos a partir de las guías de calidad definidos en la institución. 

Los principales beneficios son: 

• Control y operación centralizada en los procesos de operación y calidad  

• Establecimiento de la línea base en cuanto a: niveles de servicio, niveles de 

abandono, tiempo medio de atención, nivel de ocupación y adherencia al 

cumplimiento de metas de calidad. 

• Reducción de niveles de abandono 

• Mejora de niveles de ocupación y nivel de servicio 

Como resultado de la configuración de los elementos estructurales, se busca consolidar los 

procesos y recursos en las nuevas herramientas de control para la administración de los 

Generadores de Experiencia. Como beneficio será el manejo eficiente de los ANS (Acuerdos 

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

Control y eficiencia: La utilización 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. Específicamente 

WFO permitirá a la institución:  
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• Realizar pronósticos basados en el volumen y el tiempo promedio de atención de los 

Generadores de Experiencia. 

• Crear programaciones más efectivas. 

• Posibilidad de auditar la normatividad interna. 

Se presenta de manera gráfica el proceso Inbound 

Figura 11 Proceso inbound 

Proceso inbound 

 

 

 

 

 

 

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

El proceso Outbound o gestión de contactos con el cliente final requiere de un 

proceso eficiente, respaldado por herramientas de gestión 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 

marcación manual, teniendo en cuenta que no son campañas constantes. 

SMS (Short Message Service): Las comunicaciones simples y prácticas son un factor 

que complementan la gestión de los clientes que permiten la interacción con la marca de 

una forma fácil, sencilla y ágil. En este caso para el modelo de servicio permite el contacto 
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con los mensajes de texto que proporcionará información valiosa para el servicio ofrecido a 

los clientes que presentan relación con la institución. 

Figura 12 Proceso SMS 

Proceso SMS 

  

 

 

 

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 institución los 

canales de atención tienen un potencial muy importante que garantizan una gestión integral 

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

La operación de estos canales debe ser integral para garantizar la mejor experiencia 

y se debe gestionar en el mismo medio la atención al cliente sin necesidad de remitir la 

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

De esto modo, se podrá utilizar otros canales digitales dispuestos para la gestión de 

los clientes, como las redes sociales que pueden ser evaluadas e incluidas en el modelo de 

servicio en el momento en que la institución lo requiera. 

E mail: La solución E mail, permite a los Generadores de Experiencia tener 

interacciones con solicitudes o peticiones de correo electrónico enviados por los clientes 

internos o externos desde un formulario web o escribiendo directamente a una dirección de 

correo electrónico. Esta solución ofrece un acercamiento de rapidez y calidad en los mejores 

términos de servicio, permitiendo diseñar  el flujo, agilidad en las respuestas, 
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almacenamiento de históricos, supervisión y monitoreo. La gestión digital estará 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 están: 

• Clasificación de los correos 

• Respuestas estándar 

• Respuestas sugeridas 

• Enrutamiento 

• Reportes históricos y en tiempo real 

• Encuesta de satisfacción 

Figura 13 Proceso Mail 

Proceso Mail 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa el esquema del proceso E-mail parametrizado desde el modelo de servicio. 
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Chat: La solución chat permite que los Generadores de Experiencia, atiendan 

interacciones del chat en línea creados por los clientes desde un formulario web. Esta 

solución ofrece todas las herramientas para que la interacción se atienda de manera 

correcta, efectiva y con calidad. 

Dentro de las funcionalidades están: 

• Clasificación de acuerdo con los datos entregados por el sitio web. 

• Identificación del cliente por datos capturados en el sitio web. 

• Mensajes de espera 

• Respuestas estándar 

• Monitoreo 

• Email 

• Reportes 

• Encuesta de satisfacción 

Figura 14 Solución chat 

Solución chat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa el esquema del contacto vía chat con el cliente desde el modelo de servicio 
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CRM: La interacción con los clientes brinda información valiosa para la toma de 

decisiones pueda garantizar una correcta gestión de los requerimientos. Esta información 

puede ser utilizada a favor del cliente y del nombre institucional, ya que permite tener a 

la mano información importante y mejorar la experiencia e indicadores definidos para la 

gestión. 

Como se conoce la pertinencia de contar con un sistema que permita gestionar los 

clientes de la institución es importante disponer con un software de CRM ajustado con 

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

• Módulo Básico 

• Cuentas  

• Casos  

• Maestro de tipificación casos nivel 

• Maestro de tipificación casos configuración 

• Integración telefónica  

• Configuraciones generales 

• Configuración de las reglas de validación básicas para los campos de 

CRM 

• Implementación de las restricciones para ingresar las cuentas 

duplicadas   

• Habilitación del árbol de tipificación que permita la personalización de 

las opciones 

La herramienta es un elemento que está definido como eje de la ejecución del 

servicio integral, independiente del canal, puesto que con ello se logra una trazabilidad de la 

gestión para generar experiencias gratificantes para el cliente. 

4.3 DISEÑO DEL MODELO DE ATENCIÓN DE PQRSF 

Como parte integral del diseño de aseguramiento de la experiencia del cliente, se 

desarrollará un modelo de atención de PQRSF, el cual permita monitorear, medir, 
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diagnosticar las interacciones que se están entregando según la promesa institucional y de 

servicio, dicho modelo estará definido y diseñado con los criterios de cada uno de los canales 

de atención. El modelo de servicio acompaña 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 acompañamiento 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 así tener una visión 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 institución. 

Figura 15 Modelo de atención de PQRSF para las instituciones de educación superior 

Modelo de atención de PQRSF para las instituciones de educación superior 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa el esquema general del modelo de servicio para las IES 
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El diseño representa un esquema, identificando cada parte del proceso para la 

gestión. En la primera etapa se cuenta con una mirada de 360° que permite mostrar la 

promesa de servicio, los perfiles y la medición de la experiencia. Este proceso estará 

acompañado 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 correlación de indicadores el cual identifican la satisfacción de los clientes y en caso de ser 

necesario la implementación de acciones de mejora que permitan la optimización y 

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 conexión durante el proceso de servicio, se 

identifican de manera objetiva y medible las fortalezas y las oportunidades de mejora al igual 

que 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 

retroalimentación inmediata y directa. 

Grabación: Se realiza a través de grabación ya sea de voz, chats o redes sociales. En este 

tipo de monitoreo se realiza la selección aleatoria de la interacción y a partir de la evaluación 

de la interacción se efectúan alertas inmediatas de la operación. 
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Monitoreo direccionado 

Para la optimización 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 planeación 

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:  

• 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 grabación). 

• Realizar monitoreo lado a lado o por grabación por lo menos una vez al mes, 

programación previa entregada por el área de Aseguramiento de Servicio y 

Experiencia. 

Los criterios con los que se evaluará la cantidad de monitoreos a efectuar estarán 

definidos de acuerdo con el perfil del Generador de Experiencia y a su desempeño: nuevos, 

antiguos, con buen desempeño y con oportunidades de mejora detectadas en el proceso y 

este se ajustará a las necesidades de la operación de acuerdo con las evaluaciones realizadas 

Muestreo: Para realizar el muestreo se puede ejecutar un diseño simple aleatorio en el 

que todos los clientes de la institución 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 estadísticamente representativa. 

Entregables: Con la información que se obtenga de las encuestas, se realizará la emisión 

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

• Ficha técnica del mes con el tamaño muestral y el margen de error 

• Resultado del análisis de los indicadores 

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

que brinda la orientación al modelo de servicio, estas herramientas son: 

• Guía CX (guía de servicio) 

• Alertas y felicitaciones 

• Herramientas de medición 

• Comité de Aseguramiento de la Experiencia   

Asimismo, de las herramientas de medición de la gestión del proceso con métricas que 

permitirán identificar las fallas en el servicio, las métricas que se trabajarán para el modelo 

son: 

• Precisión de Error Crítico Usuario Final (PECU) 

• Precisión de Error Crítico 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 

análisis de los registros de las encuestas de satisfacción de los clientes, las interacciones 

como la de los journey para entender la percepción de los servicios brindados y accionar los 

resultados. 

Tracking de la experiencia del cliente 

La medición de la experiencia del cliente se adecua a las necesidades institucionales y se 

debe de abordar la visión 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 metodologías de medición. 

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 información se conocerá si el servicio brindado fue 
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agradable (actitud del servicio), lo cual hace que los clientes quieran recomendar la 

institución 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 medición de la experiencia 

El FCR (First Contact Resolution) o Resolución al Primer Contacto: Este índice de 

solución es muy importante porque indica la alta satisfacción. El FCR determina los procesos 

y verifica que los equipos de servicio están trabajando eficientemente apuntando a los 

resultados deseados. 

El CES (Customer Effort Score) o Puntuación del Esfuerzo del Cliente: Determina el 

esfuerzo relativo requerido por el cliente para lograr un objetivo en la interacción. El CES 

usualmente es medido luego de la intercomunicación y se busca entender si al cliente se le 

está brindando una solución rápida y conveniente al problema. 

El CSAT (Customer Satisfaction Score) o Puntuación de Satisfacción del Cliente: 

Permite medir la gestión del canal y la reacción inmediata de los clientes con respecto a los 

productos, servicios o la experiencia brindada. Con este índice se busca realizar la medición 

en tiempo real en la prestación del servicio.  

El NPS (Net Promoter Score) o Puntuación Neta del Promotor: Es la consecuencia de 

la experiencia que un cliente puede vivir en la interacción más reciente y suma las demás 

percepciones y recuerdos que ya se tenga con la marca institucional. Este índice permite 

evaluar cada momento de contacto con el cliente, facilita la identificación de los puntos que 

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

Medición de la experiencia del cliente 

 

 

 

Nota: La figura representa la métrica de medición de la satisfacción de la experiencia 

4.4 DISEÑO DE LA HERRAMIENTA PARA LA MEDICIÓN DE LA EXPERIENCIA  

Las herramientas permiten medir las percepciones y recolectar la experiencia a nivel 

institucional de los clientes, se presenta la siguiente medición para la generación de 

experiencia. 

Figura 17 Tracking de la experiencia 

Tracking de la experiencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa el tracking de la experiencia del cliente  

Tracking de la experiencia 

Se toma como base la 

Medición de Experiencia y la 

creación de los clientes 

institucionales, se aplica los 

cuestionarios de experiencia 

a cada uno de los clientes 

institucionales después de: 

1. Los viajes -Journey: mide la experiencia del 

cliente con las interacciones y los momentos en el 

tiempo que realiza en la institución con un objetivo 

en particular 

2. Las interacciones puntuales: mide la experiencia 

del cliente después de una interacción específica 

como una llamada telefónica, una atención en la 

oficina etc., la cual se puede contrastar con la 

auditoría que se realiza de las interacciones, lo cual 

permite identificar aspectos que no fueron visibles 

por los clientes, pero pueden afectar la experiencia 

distintos agentes 
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Para la aplicación de las encuestas se debe estructurar dos modalidades dependiendo 

del canal de interacción con el cliente.  

Las encuestas realizarán la medición de la experiencia en los canales de atención basados 

en la percepción de los clientes y el servicio a nivel institucional, para identificar que se ha 

ejecutado las buenas prácticas de cara al cliente o si se deben tomar acciones que 

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

Canal telefónico: se plantea una encuesta para medir la experiencia en la transacción y 

el canal, donde una vez finalizada la atención con el Generador de Experiencia se transfiere 

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

Canal virtual: cuando finaliza la interacción se envía al usuario una URL para que evalúe 

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 

institución, se pueden establecer los parámetros con base a la medición de la calidad de las 

experiencias que se está 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 está la calidad presentada 

y evaluar si el servicio está siendo prestado de la forma en que fue diseñado (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, además del impacto 

que 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 Valoración 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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auditorías con el fin de garantizar la revisión 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 estadísticas 

de los tamaños de las muestras a auditar, para la selección de muestra de monitoreo se 

puede aplicar un muestreo simple aleatorio. 

Cuando se requiera analizar el proceso determinado, se podrá realizar un monitoreo 

direccionado, el cual consiste en seleccionar una muestra de un determinado proceso que 

permita adquirir los insumos para el análisis 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 segmentación de errores se permite verificar que los procedimientos 

realizados por los Generadores de Experiencia sean correctos y tener la información que 

proporcione las causas de variación que lleve adoptar medidas adecuadas en el corto plazo. 
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Tabla 6 Escala de valoración 

Escala de valoración 

ATRIBUTO ESCALA DE VALORACIÓN 

SATISFACCIÓN 

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 fácil 

4: Fácil, 3: Ni fácil ni difícil 

2: Difícil 

1: Muy difícil 

SOLUCIÓN Si/No 

RECOMENDACIÓN 

5: Sí  

4: Probable 

 3: Ni probable ni improbable 

2: Poco probable  

1- No 

Nota: La tabla representa la encuesta como herramienta de medición del proceso de servicio 
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Figura 18 Segmentación de errores 

Segmentación de errores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura representa la segmentación de errores que ocurren en el momento del servicio 

 

Son errores que causan que una transacción 

entera sea defectuosa desde el punto de vista del 

negocio. Estos errores tienen un impacto directo 

en la satisfacción. Algunos ejemplos de este tipo 

de error son:  

- Ejecutar de manera incorrecta un 

procedimiento que genere realizar acciones 

adicionales al interior de la institución. 

 

Error crítico de negocio 

Es aquel que no convierte la transacción en 

enteramente defectuosa. Generalmente está 

ligado a las habilidades blandas o de comunicación 

de los Generadores de Experiencia, que no 

alcanzan a generar un impacto radical en la 

percepción de servicio del cliente. Algunos 

ejemplos de este tipo de error son: 

- Saludo o despedida 

- Etiqueta telefónica 

Error no crítico 

Durante el monitoreo se verifica el alcance o 

empoderamiento del canal de atención a través 

de:  

Solución en primer contacto: permite identificar 

el empoderamiento del canal de atención y la 

labor realizada por el Generador de Experiencia 

si alcanzó el objetivo de la transacción realizada 

por el cliente. 

     Solución en el contacto 

Es un error que hace que una transacción entera 

sea defectuosa desde el punto de vista del usuario. 

Estos errores tienen un impacto directo en la 

satisfacción/insatisfacción, por tanto, para su 

definición se debe analizar los impulsores clave en 

dicha satisfacción. Algunos ejemplos de este tipo 

de error son: 

- Brindar información errada 

- Maltratar al usuario 

 

Error crítico de cliente 
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Objetivo 4: Formular los indicadores de gestión para realizar la medición, seguimiento y 

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

4.5 DEFINICIÓN DE INDICADORES DE GESTIÓN Y SATISFACCIÓN  

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 identificación de errores críticos 

Para medir la interacción del monitoreo se definen dos tipos de indicadores que 

identifican los errores críticos del proceso y que permitirá la implementación de las acciones 

de mejora. Los indicadores son: 

Precisión de Error Crítico 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 

 

Precisión de Error Crítico 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 medición de la satisfacción y percepción del servicio 

Los indicadores para la medición de la satisfacción y la percepción 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 están 

satisfechos); clientes neutrales (que no están 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) 

Total de encuestados 

 

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

productos o servicios. 

CES = número total de casos 

número total de respuestas 

 

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

con el proceso, producto o servicio. 

CSAT (porcentaje) =       Número de valoraciones positivas           

                                        Total de valoraciones obtenidas 

 

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

contacto. 

 

FCR= Número de solicitudes no resueltas en el primer contacto 

Total de solicitudes 

 

Finalmente, estos indicadores son importantes puesto que, son herramientas que 

permiten la medición y la automatización del proceso asimismo el feedback con los clientes 

internos y externos, alinear la gestión organizacional y contar con la visualización de los datos 

y reportes para la toma de decisiones. Se recomienda que las métricas conserven una 

frecuencia de medición de forma trimestral lo cual permitirá visualizar fallas que se puedan 

X 100 

X 100 
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presentar en el proceso y que los problemas subyacentes puedan resolverse. Igualmente, la 

creación de planes de trabajo que permitirán la visualización 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 METODOLOGÍA DE MEDICIÓN PARA ASEGURAR LA EXPERIENCIA  

4.6.1 Metodología 

Para medir la calidad del servicio se debe de emplear un proceso de monitoreo basado 

en las mejores prácticas, lo cual define una visión integral de la medición a los objetivos y la 

promesa de valor institucional con el fin de incrementar el nivel de exigencia y reflejar la 

evolución del servicio.  

Igualmente se debe tener en cuenta una periodicidad o frecuencia acordada entre las 

partes interesadas para llevar a cabo la metodología de medición, dicha frecuencia se puede 

llevar a cabo como mínimo de forma trimestral y los criterios de evaluación en la cual 

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

 

Para iniciar la metodología de medición se debe tener en cuenta las siguientes actividades: 

• Socializar la información, procedimientos del proceso que hayan presentado un 

impacto significativo en el comportamiento de los diferentes canales. 

• Resaltar los mejores resultados de la experiencia a través de un diagnóstico y la 

retroalimentación para los Generadores de Experiencia y la evaluación de su proceso. 

• 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 verificará los procesos y la 

búsqueda de la mejora continua de la calidad en el servicio a través de unas reuniones 

periódicas en las que se analizarán los resultados y hallazgos del proceso, adicional se 

identificarán las causas y la construcción de planes de mejora a ejecutar, además con el 

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

Las instituciones de educación 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 debería el modelo de servicio de PQRSF en una IES que optimice los procesos 

institucionales que evalúe la calidad y permita medir las experiencias de los clientes. 

Ahora mismo, la atención al cliente para las instituciones de educación superior es un 

valor institucional con lo cual se desarrollan los procesos académico- administrativos y 

por esto la satisfacción de los clientes internos y externos es el resultado de un trabajo 

bien realizado y pasa de ser un componente valioso que supera la gestión de la calidad 

y el servicio. 

Ahora bien, con la problemática expuesta en el desarrollo del proyecto se puede 

percibir que las instituciones de educación superior deben fortificar los canales de 

atención para la optimización de los tiempos de respuesta y brindar una atención 

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 diseñar el modelo de atención de PQRSF que 

sea flexible y adaptable para las instituciones de educación superior en Colombia lo cual 

permitió iniciar el proceso de identificación para detectar los elementos estructurales 

que se podían adaptar de la mejor manera y dar complemento al modelo. 

A partir del análisis 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 adaptación en el proceso. 

 

El primer objetivo específico de la investigación permitió identificar las necesidades 

actuales a partir de la aplicación de tres instrumentos de investigación para encontrar 
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las falencias que se presentan en la presentación del servicio. Este análisis permitió 

determinar percepciones que presentaron los participantes y recopilar acciones de 

mejora y estrategias para el diseño del modelo propuesto. 

 

Para el segundo objetivo específico de la investigación se realizó una exploración de 

las características o elementos estructurales del modelo de servicio que tienen tres 

instituciones de educación superior en Bogotá con el fin de aplicar las mejores prácticas 

y estrategias tecnológicas en el proceso. 

 

Para el tercer objetivo se identifican los elementos estructurales para el diseño 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, además el modelo propuesto presenta la oportunidad de 

optimización y fortalecimiento de la calidad del servicio en la IES y que consolide los 

componentes claves en los cuales se debe potenciar la atención y mejorar la percepción 

de los clientes para que de esta manera se pueda aumentar la satisfacción con el fin de 

generar experiencias significativas. 

 

Para el cuarto objetivo específico se definieron los indicadores de gestión del proceso 

y de satisfacción de la experiencia con el fin implementar las herramientas que permiten 

la medición y la automatización del proceso, asimismo presentar métricas de medición 

que 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 gestión estratégica que 

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

• Como objetivo principal es optimizar las prácticas de servicio con los clientes internos 

y externos, que ofrezca la importancia de la calidad en la gestión del servicio puesto 

que, este proceso va más allá de una atención al cliente sino a un enfoque 

dimensional y a una perspectiva de calidad que brinde estrategias para la 

construcción de experiencias significativas. 

• 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 propósitos expresados en el Proyecto Educativo y al Plan de Desarrollo 

Institucional. 

• Es significativo realizar un diagnóstico de las necesidades específicas 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 tipificación de estas para implementar las acciones y brindar las respuestas 

oportunas. 

• Es sustancial implementar protocolos de seguimiento para reducir los errores en la 

prestación del servicio y promover la cultura del uso de los canales de atención. 

Asimismo, capacitar a los Generadores de Experiencia en habilidades blandas 

(escucha, liderazgo, gestión del tiempo, resolución de problemas, atención al cliente)  

• Es fundamental que la institución al momento de adoptar el modelo de servicio inicie 

con el proceso de cultura y motivación para que los clientes tanto internos como 

externos conozcan los canales de comunicación. 

• Es valioso resaltar que el modelo de servicio debe cumplir con los procesos desde su 

diseño, implementación, estrategia y transición para efectuar la mejora continua 

tanto desde el componente tecnológico hasta el aprendizaje constante de los 

generadores de experiencia. 



 
Capitulo V. Conclusiones  

114 
 

• Es provechoso partir del cliente y de sus expectativas y necesidades de servicio para 

que desde el punto organizacional se preste la importancia para la creación y valor 

del servicio. 

• Es meritorio reconocer que los modelos de servicio deben ser dinámicos para que la 

gestión 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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7. ANEXOS 

Anexo 1. Ley 1755 de 2015 
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Anexo 2 Ficha técnica de estudio- cuestionario 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 3 Ficha técnica de estudio- entrevista 
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Anexo 4 Formado de Google Forms - Cuestionario  
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Anexo 5 Formato de matriz de revisión documental 

 

 

 

 

 

Anexo 6 Formato de entrevista a expertos 
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Anexo 7. Entrevista a experto 1 
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Anexo 8. Entrevista experto 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
Capitulo V. Conclusiones  

127 
 

Anexo 9. Entrevista experto 3 
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Anexo 10. Base de datos cuestionario 

 

 

1. ¿Es usted estudiante activo de:?2. ¿Cuál es su semestre actual?3. ¿Usted sabe que es un canal de atención de Petición, Queja, Reclamo, Solicitud o Felicitación - PQRSF?4. ¿Usted conoce los canales de atención de PQRSF de su institución de educación donde actualmente esta cursando los estudios?5. ¿Usted ha utilizado el canal de atención de PQRSF de su institución actual?5.1 ¿En que situación ha utilizado el canal de atención de PQRSF?5.2 Califique de 1 a 5 siendo uno (1) la calificación más baja y cinco (5) la más alta la satisfacción o percepción recibida del servicio [1]5.2 Califique de 1 a 5 siendo uno (1) la calificación más baja y cinco (5) la más alta la satisfacción o percepción recibida del servicio [2]5.2 Califique de 1 a 5 siendo uno (1) la calificación más baja y cinco (5) la más alta la satisfacción o percepción recibida del servicio [3]5.2 Califique de 1 a 5 siendo uno (1) la calificación más baja y cinco (5) la más alta la satisfacción o percepción recibida del servicio [4]5.2 Califique de 1 a 5 siendo uno (1) la calificación más baja y cinco (5) la más alta la satisfacción o percepción recibida del servicio [5]6. ¿Cuáles son los motivos por los que no ha utilizado los canales de atención de PQRSF de su institución ?7. ¿Cuál cree que es el objetivo de los canales de atención de PQRSF ?8. ¿Cómo se puede incentivar el uso de los canales de atención de PQRSF a la comunidad educativa de las instituciones de educación superior?

Pregrado 9no sem SI SI SI Solicitud Atención recibida en la solicitud realizada Ayudar a resolver la situación Dando a conocer la efectividad que tienen estos canales 

Posgrado 4to sem SI SI NO No he tenido necesidadBrindar atención oportuna a las necesidades del estudiante Realizando divulgación de cuales son los canales de comunicación 

Posgrado 3er sem SI NO SI Reclamo Atención recibida en la solicitud realizadaTiempo de respuesta Efectividad en la solución del requerimiento Dar a conocer a la institución cualquier tipo de inquietud o percepción de la prestación de un servicio Dando a conocer dichos canales a la comunidad educativa, desde su funcionamiento y objetivos al ingresar a hacer parte de la institución.

Posgrado 4to sem SI SI NO Me parece que no son efectivos Recibir la información y entregar retroalimentación, además de identificar acciones de mejoraMostrando a la comunidad que ha servido para mejorar los servicios o productos academicos

Posgrado 1er sem SI NO NO No los he encontrado. He tenido que escribir al programa para quejarmeMejorar el servicio Dejarlos en lugares dentro de la pagina donde sean visibles e indicarle a la comunidad donde se encuentran

Posgrado 4to sem NO SI NO Debido a que desconozco los canales oficiales de atención Dar soluciones a un problema Mostrando la ruta clara del canal de atención 

Posgrado 4to sem SI NO NO No he tenido la necesidadAtender a los beneficiarios de la instituciónVisibilizar los canales de atención

Posgrado 9no sem SI NO NO No he tenido necesidad Atención integral a los estudiantes Facilidad de acceso 

Pregrado 5to sem SI NO NO No he tenido la necesidad Dar solución a problemas que se presenten Divulgar mejor la información 

Posgrado 4to sem SI SI NO No he sentido la necesidad de hacerloMantener comunicación Informado el objetivo, funciones y beneficios 

Posgrado 3er sem NO NO NO No conozco los canales Atender los PQR con mayor eficiencia Generando estrategias de divulgación de los canales 

Posgrado 6to sem SI SI SI Solicitud Acompañamiento Efectividad en la solución del requerimiento Tener la traza de inicio a fin de una solicitud, hacer seguimiento, y administrar la gestión y el escalamiento con cada uno de los involucrados Dando acompañamiento a los estudiantes a la hora de realizar alguna solicitud 

Pregrado 9no sem SI NO NO Desconocimiento y falta de necesidadRetroalimentación, agilidad y mejora de procesosHaciendo pilotos y compartiendo el proceso para el uso

Posgrado 2do sem SI SI SI Solicitud Acompañamiento Tiempo de respuesta Solución Socializando actividades que puedan pasar. 

Posgrado 4to sem SI SI SI Solicitud Atención recibida en la solicitud realizada Aumentar la satisfacción del cliente Comunicaciones recurrentes 

Posgrado 1er sem SI SI SI Petición Atención recibida en la solicitud realizadaAcompañamiento Efectividad en la solución del requerimiento atenncion y solucion a los requerimientos realizadoscon varios sistemas de atención no solo por pagina web

Posgrado 2do sem SI SI SI Solicitud Tiempo de respuesta Mejorar la experiencia del cliente Enviar comunicados a través de los diferentes canales de comunicación donde se informe cuales son los medios oficiales para gestionar las PQRSF

Pregrado 6to sem SI SI SI Solicitud Efectividad en la solución del requerimientoTiempo de respuesta Acompañamiento Atención recibida en la solicitud realizada Dar una respuesta oportuna siguiendo los tiempos de respuestaMejorando los canales virtuales, telefónicos y presenciales tener más acceso y facilidad para el uso de la herramienta y así mismo la solución satisfaga al cliente interno y externo 

Posgrado 2do sem SI SI SI Petición Acompañamiento Atención recibida en la solicitud realizadaAcompañamiento Acompañamiento Acompañamiento resolver solicitudes, quejas reclamos o felicitacionesrecordatorios de e-mail y facil accesibilidad desde la pagina

Posgrado 1er sem SI SI NO No tenido inconvenientesPoder conocer y responder a las diferentes solicitudes o peticiones que pueda presentar una personaPor medio de campañas educativas

Pregrado 1er sem SI SI SI Petición Atención recibida en la solicitud realizada Mejorar el servicio Mantener visible la información de como presentarlo 

Posgrado 2do sem SI SI SI Petición Atención recibida en la solicitud realizadaAcompañamiento Efectividad en la solución del requerimientoTiempo de respuesta SATISFACCCIÓN con respuestas oportunas y acertadas 

Posgrado 4to sem SI SI NO No lo he necesitado hasta el momentoTener un mayor contacto con el público y  conocer percepciones de los mismosMayor divulgación del servicio por medio de web institucional, correo electrónico,entre otros 

Posgrado 3er sem SI SI SI Solicitud Acompañamiento Acompañamiento Acompañamiento Acompañamiento Acompañamiento Canalizar de manera eficiente las inquietudes. Permite hacer seguimiento.Haciendo divulgación para conocer los canales 

Pregrado 1er sem SI NO NO No los conozco claramenteEscuchar lo que tienen los estudiantes y usuarios para mejorar la calidad de los servicios ofrecidosInformando de manera clara y didáctica cuales son los canales

Posgrado 9no sem SI SI SI Solicitud Tiempo de respuesta Atención recibida en la solicitud realizada Mas efectividad en las solicitudes solicitadas Ofreciendo mas anuncios cuando se realice una solicitud 

Posgrado 2do sem SI SI SI Solicitud Efectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimiento Dar solución y  servicio al cliente de maneja eficiente y eficazpiezas graficas, correos electrónico tanto institucional como personal, pagina de la institución

Posgrado 4to sem SI NO SI Petición Atención recibida en la solicitud realizadaAtención recibida en la solicitud realizadaEfectividad en la solución del requerimientoTiempo de respuesta Dar respuesta a las quejas y reclamos Con más información de como acceder a los canales 

Pregrado 9no sem SI SI SI Petición Efectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimientoEfectividad en la solución del requerimiento Brindar soluciones campañas en redes

Pregrado 2do sem SI SI NO No he tenido la nesecidad Atender las quejas y reclamos Por medio de informativos electronicos

Posgrado 4to sem SI SI NO No los he necesitado Crear comunicacion permanente con las partes interesadaaPromocionar los medios o canales de comunicación 

Pregrado 1er sem SI SI NO Aun no he tenido la necesidad. Escuchar al estudiante. .

Posgrado 2do sem SI SI NO No ha sido necesario Dar una solución a inconvenientes que tenga la comunidad universitaria o sugerencia Dando pronta respuesta a las peticiones, el voz a voz es la mejor campaña 

Posgrado 9no sem SI SI NO El formato  de registro es dispendioso y poco intuitivo Facilitar el proceso de comunicación del estudiante ante distintas necesidades que se presentan en unas circunstancias particulares Bots de autogestión, que por medio de unas preguntas y escenarios preestablecidos se pueda recopilar la información y tipificar la PQRSF de forma sencilla y correcta 

Posgrado 1er sem SI SI NO No he necesitado el servicio Dar atención a los usuarios según su necesidad Realizando campañas de reconocimiento en los medios que frecuentan los estudiantes 

Posgrado 9no sem SI SI NO No tengo quejas oportunas Ayudar a toda la comunidad para buscar soluciones entorno al bienestar general Por medio de comunicaciones internas para que toda la comunidad conozca como utilizarla

Posgrado 9no sem SI SI SI Solicitud Tiempo de respuesta Garantizar el derecho de petición Publicidad institucional 

Posgrado 1er sem SI SI NO Porque no he presentado ninguna al momento Expresar los aspectos positivos, negativos o necesidades como cliente de la institución Es importante utilizar los nuevos canales de comunicación como las redes sociales

Pregrado 8vo sem SI NO NO Nunca he tenido necesidad de manifestar quejas, peticiones, ni nada por el estiloMejorar un servicio posventa Eliminando tantos filtros para el ingreso

Pregrado 7to sem SI SI SI Queja Tiempo de respuesta Tiempo de respuesta Atención prioritaria a una solicitud Tiempos de respuesta 

Posgrado 4to sem NO NO NO No los he requerido Para dar a conocer  sus peticiones quejas reclamos o solicitudes y se de una solución oportunaSiempre recordándoles a los estudiantes cuáles son los canales para  de atención PQRSF

Posgrado 9no sem SI SI SI Solicitud Atención recibida en la solicitud realizadaAtención recibida en la solicitud realizadaAtención recibida en la solicitud realizadaAtención recibida en la solicitud realizadaAtención recibida en la solicitud realizada Escuchar las peticiones de los estudiantes Mayor comunicación 

Pregrado 9no sem SI SI NO No he tenido la necesidad Dectectar las posibles fortalezas u oportunidades de mejora y mejorar la atención Visualizar los canales y socializarlos

Posgrado 9no sem SI SI NO No he requerido de este servicioMejorar los procesos administrativos institucionalesCampañas informativas 

Posgrado 2do sem SI NO NO Por desconocimiento Mejora continúa de los procesos internosComunicación masiva y acertiva

Posgrado 4to sem SI NO NO No he tenido necesidad de usarlo, en un tono de queja.Escuchar a los usuarios Socializando su importancia 

Posgrado 2do sem SI SI NO No he presentado la necesidad. Registrar y gestionar PQRSF de manera ágilPromocionando y capacitando sobre su uso, videos cortos y claros. 

Posgrado 1er sem SI SI NO En la institución no he tenido necesidadTratar de saber que se hace bien o mal dentro de la institución para mejorarloInformando a las personas que no es solo un canal de quejas si no también para decir que les gusta 

Posgrado 9no sem SI SI SI Solicitud Tiempo de respuesta Resolver Comunicacion 
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Posgrado 2do sem SI SI SI Solicitud Acompañamiento Atención recibida en la solicitud realizadaTiempo de respuesta Efectividad en la solución del requerimiento Entregar una respuesta de calidad y en el los tiempos establecidos.Con divulgación y un espacio específico para encontrar la multicanalidad

Pregrado 2do sem SI SI SI Solicitud Atención recibida en la solicitud realizadaAcompañamiento Efectividad en la solución del requerimientoAcompañamiento Tiempo de respuesta Canalizar las solicitudes que lleganCampañas de concientización 

Pregrado 3er sem NO SI NO Por el momento no he tenido que utilizar el medio de comunicaciónCentralizar las solicitudes Campañas 

Pregrado 4to sem SI SI SI Solicitud Tiempo de respuesta Acompañamiento Atención recibida en la solicitud realizadaEfectividad en la solución del requerimiento Optimizar los tiempos de respuestaPor medio de campañas para saber como utilizar los canales de atención

Pregrado 1er sem NO NO NO Por el momento no he tenido la necesidad de utilizarlosoptimizar los tiempos de respuestaCampañas desde las universidades

Pregrado 2do sem SI SI SI Reclamo Tiempo de respuesta Acompañamiento Efectividad en la solución del requerimientoTiempo de respuesta Atención recibida en la solicitud realizada Recibir las solicitudes Campañas de cultura

Pregrado 3er sem NO NO NO Porque siempre envío las solicitudes por correo electrónico Comunicación con los estudiantesSeleccionar los canales adecuados para la atención e informar a la comunidad

Pregrado 3er sem NO NO NO No conozco cuales son los canales de comunicación de la univerdadRecibir las peticiones de los estudiantesPor medio de campañas publicitarias

Pregrado 4to sem NO NO NO No he tenido la necesidad de utilizarlos Ayudar a los estudiantes para resolver las inquietudesComunicando el uso de los medios de comunicación

Pregrado 3er sem NO NO NO No he requerido su uso Garantizar un buen servicioOptimizar el servicio al cliente

Pregrado 5to sem NO NO NO Porque me dirijo a la facultad para realizar la consultaAsegurar la satisfacción al estudianteInformando donde se encuentran los medios de comunicación

Pregrado 2do sem NO NO NO Cuando tengo dudas hablo con la secretaría de la facultad Asegurar un buen servicioCampañas 

Pregrado 3er sem NO NO NO No he realizado una solicitud por estos mediosAsegurar la efectividad de las respuestaspor medio de campañas de comunicación institucionales 

Pregrado 2do sem NO NO NO No conozco los medios para realizar las solicitudesagilizar los tiempos de respuestaCampañas de informativas

Pregrado 1er sem NO NO NO No he requerido de su utilización Responder de manera agil las solicitudes Informando a los estudiantes sobre su uso

Pregrado 2do sem NO NO NO Por el momento no he requerido información por estos medios Asegurar las respuestas de los estudiantes Publicidad institucional 

Pregrado 1er sem NO NO NO Cuando tengo dudas me acerco a solicitar información al programaCentralizar las respuestasPor medio de campañas enviados a los correos

Pregrado 2do sem NO NO NO No he tenido la necesidad por el momentoOrganizar las solicitudes que van llegando Publicidad informativa

Pregrado 5to sem NO NO NO Las solicitudes las realizo por medio de la secretaría de facultadOptimizar los tiempos de respuestaIncentivando a la comunidad estudiantes en el uso de los canales de atención 

Pregrado 5to sem NO NO NO Por el momento no he necesitado hacer solicitudes Mejorar los tiempos de respuestaInformando el uso de los canales y donde se encuentran

Pregrado 6to sem NO NO NO Todas las solicitudes realizadas las centralizo con el programaEfectividad en las respuestasAsegurar su uso y que comunica cada uno de los canales 

Pregrado 8vo sem NO NO NO Las respuestas no han sido muy efectivas por este medioMejorar la comunicaciónA través de la publicidad institucional 

Pregrado 7to sem NO NO NO Creo que no responden las solicitudes a tiempo Satisfacción al estudianteCon realización de campañas publicitarias 

Pregrado 7to sem SI SI NO No he presentado motivos para utilizarlosRecopilar, conocer e implementar las posibles soluciones y así mismo conocer las felicitaciones Que sea hago más digital

Pregrado 5to sem SI NO NO No han sido necesariosRecibir opiniones acerca de un servicio prestado, es la perspectiva del cliente frente a una situación, permite que las empresas la conozcan para mejorar continuamente Que sea mencionado con más frecuencia y que no necesariamente se vea como algo negativo 

Pregrado 4to sem SI NO NO Porque no los conozcoMejorar el sistema Informando acerca de cuales son los canales de PQRSF y de que manera se deben usar

Pregrado 4to sem SI NO NO No se muy bien por que medio enviar PQRSFIdentificar puntos de mejora para mejorar y saber por medio de las felicitaciones lo que se está realizando bien Por medio de correos electrónicos y dar mayor información de cómo enviarlos

Pregrado 2do sem NO NO NO Desconocimiento No se Principalmente dándolos a conocer y su respectiva función

Pregrado 3er sem SI SI NO No se me ha presentado una situación que lo requieraRecepcionar cualquier petición,queja,reclamo, sugerencia o incluso felicitación y por ende darle una debida gestiónpromocionándolas de forma clara y sencilla 

Pregrado 3er sem SI NO NO no he tenido necesidad de utilizarlos resolver publicidad 

Pregrado 2do sem SI NO NO No se dan a conocer a los estudiantes de nuevo ingresoConocer las inquietudes o comentarios de las personasDándolos a conocer con mayor facilidad a toda la comunidad educativa

Pregrado 4to sem SI NO NO No conozco los medios por los que se puede implementar el canal.Mejora continua Mayor exhibición de los canales y su comunicación al estudiante

Pregrado 2do sem SI SI SI Solicitud Acompañamiento Tiempo de respuesta Atención recibida en la solicitud realizadaEfectividad en la solución del requerimiento Controlar, prevenir y dar soluciones a las solictudes, requerimientos, etc de los usuarios.Actualmente, los estudiantes solemos interesarnos por las cosas que tienen información precisa y por ende, podemos leerlas rápidamente. Entonces, para incentivar esos PQRSF deberían sintetizarse todos en una infografía llamativa y ser compartidos con cada estudiante o se compartir la ruta de acceso de esta misma.

Pregrado 4to sem SI NO NO No he tenido la necesidad Tener la posibilidad de expresar quejas, solicitudes o felicidades respecto a la empresa y su servicio o producto Dando a conocer a la comunidad como y para se deben usar 

Pregrado 2do sem SI NO NO No tengo claro cuales son.Mejorar el servicio en pro del cliente para su seguridad y gusto.Que se envíen al correo infografías o afiches con la información. 

Pregrado 2do sem SI NO NO Porque hasta el momento no he necesitado recurrir a esos canalesEstar activos con la atención de los clientes Dando a conocer los canales y enseñar el funcionamiento de ellos

Pregrado 2do sem SI NO NO No he tenido la necesidad Identificar las dudas o inconformidades que tengan personas internas o externas en una organización.Cualquier comunicación con directivos, se haga primero mediante el canal PQRSF

Pregrado 5to sem SI NO SI Solicitud Efectividad en la solución del requerimientoAcompañamiento Atención recibida en la solicitud realizadaTiempo de respuesta Dar solución a peticiones quejas y reclamosHaciéndolos mas efectivos y personalizados

Pregrado 7to sem SI NO NO no tengo conocimiento sobre ellosescuchar los problemas, quejas, reclamos o felicitaciones de los clientes.mediante campañas que incentiven su uso, muchas personas no tiene conocimiento de como se realiza en sus instituciones, video educativos enseñando la manera de hacerlo. 

Pregrado 6to sem NO NO NO No tengo conocimientoAyudar a solucionar problemasInformando sobre los beneficios

Pregrado 6to sem SI NO NO No los conozco Mejorar y  escuchar los comentarios de cada persona que hace uso de este medioSe pueden incentivar y promover siempre en cuando haya un proceso dedicado a atender directamente las necesidades de las personas de la institución y a resolver cada comentario de la mejor forma posible y rápida. De esta forma se pueden incentivar brindando una excelente atención y haciendo promociones de soluciones en el menor tiempo posible.

Pregrado 5to sem SI NO NO No he tenido ninguna queja que sea necesario reportar, además el servicio de PQR está bastante escondido en los portales de la universidad.Recopilar las quejas o situaciones que presenten las personas que son clientes o usuarios de determinada entidad, a fin de que la misma posteriormente las revise y les de solución.Aumentando de alguna forma la confianza a los estudiantes sobre el hecho de que sí se les dará respuesta a sus casos.

Pregrado 5to sem SI NO NO si tengo alguna PQRS acudo a hablar con alguien administrativo atender las inconformidades del cliente y mejorardando a conocer estos canales y saber que van a ser escuchados libremente

Pregrado 2do sem SI SI NO No ha sido necesario Mantener una conducta y un orden en la institución Carteleras informativas y darlos a conocer más

Pregrado 7to sem SI NO NO No los he requerido Mejora continua de los procesosExplicando su uso e importancia

Pregrado 2do sem SI NO NO Los desconozco mejorar el servicio brindado por la institución educativa.Hacerlos visibles en el día a día de estudio, y mostrando los beneficios que trae usarlos.

Pregrado 2do sem SI NO NO No he tenido la necesidadLa mejora continua de la empresa con base a los comentarios de sus clientesExplicándole a las personas cual es el canal de atención PQRSF de la institución y hacerles claro su fin para poder abrirse mas a la búsqueda de este canal en primera mano antes de recurrir a otros medios como los directivos directamente o los profesores.

Pregrado 7to sem SI NO NO No lo he ocupado Recepcionar y gestionarCasos de éxito en los cuales se haya gestionado una PQRSF, ejemplo un estudiante dio una queja y esta fue atendida y arreglada.

Pregrado 3er sem SI SI NO No he necesitado emplearlos, dado que por medio del diálogo con las personas correspondientes he podido solucionar los inconvenientes presentados.Dar seguimiento a alguna inconformidad ocasionada por sus colaboradores para con el cliente. En sentido de formalismo institucional.Dar a conocer mediante herramientas concretas y de atracción visual. 

Pregrado 2do sem SI NO NO No he tenido la necesidad de hacerlo.Generar estrategias para solucionar problemas y conocer los orígenes de algunos inconvenientes.Recordarlos y demostrar su efectividad en la solución de quejas y solicitudes.

Pregrado 4to sem SI SI NO PORQUE NO HE TENIDO EL INTERÉSUN MECANISMO PARA TENER PRESENTE LAS OPINIONES DE LAS PERSONAS INVOLUCRADAS Y GENERAR UN PLAN DE ACCIÓN CONFORME A LA PQRSF.REALIZANDO ENFÁSIS EN SU EXISTENCIA, FACILIDAD DE USO Y SU APORTE ANÓNIMO RESPECTO A LA COMUNIDAD EDUCATIVA. 

Pregrado 6to sem SI SI SI Petición Tiempo de respuesta Efectividad en la solución del requerimientoAcompañamiento Atención recibida en la solicitud realizada recolectar mostrandolo mas 

Pregrado 5to sem SI SI SI Solicitud Acompañamiento Atención recibida en la solicitud realizadaTiempo de respuesta Efectividad en la solución del requerimiento Que la empresa tenga un medio por el cual pueda satisfacer o soluciones las necesidades que le comunica el clienteOfrecer servicios de calidad y incorporar diligencias que se puedan hacer por este medio

Pregrado 4to sem SI NO NO No se ha presentado la oportunidadTener en cuenta las opiniones de las personas que usan el bien/servicio de una empresa. Informando a los estudiantes los canales de atención disponibles, dando pequeñas recompensas al momento de dar la opinión. 

Pregrado 3er sem SI SI NO No hay necesidad Ayudar Cultura 

Pregrado 3er sem SI NO NO No se por donde se pueden utilizar Dar soluciones efectivasIndicar como se deben utilizar correctamente 

Pregrado 6to sem SI SI SI Solicitud Tiempo de respuesta Efectividad en la solución del requerimientoAcompañamiento Acompañamiento Atención recibida en la solicitud realizada atender a la solicitud de cada estudiante o usuario de la mejor forma permitiendole a los estudiantes conocer en más detalle sobre el departamento

Pregrado 6to sem NO NO NO No me he visto en la necesidadResolver dudas y problemáticasCompartiendo la información en fase aula

Pregrado 7to sem SI NO NO No nos han explicado como podríamos hacer una PQRSF en la universidadSolución de problemas e inconformidadesPublicitando, dando a conocer las funciones de esos canales de atención y su importancia.

Pregrado 6to sem SI SI NO No he sentido la necesidadAplicar la mejora continua y mantener la satisfacción de los clientesE-mails mensuales con recordatorios de la existencia de dichos canales


