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. INTRODUCCION

Uno de los componentes del crecimiento econémico es la productividad, que se entiende
como la produccion de los mismos bienes con menores insumos o mayor cantidad de bienes con
los mismos insumos. Una compafia puede aumentar su produccién, sin aumentar su
productividad, y esto puede suceder por la ausencia del elemento clave para el fomento de la
misma: la competencia.

‘Las empresas de Centroamérica no eran capaces de competir en los mercados
internacionales, habian destinado sus productos a mercados locales fuertemente protegidos,
creando productos caros y de pobre calidad, los cuales nunca se basaron en ventajas
comparativas’, segun Robles (1999:78). En la medida que se ha dado la apertura al comercio
internacional, la atencion a incrementar la productividad ha surgido, debido a que las empresas
locales deben competir para mantenerse en el mercado, y la Unica formula es aumentando su
productividad y competitividad, es decir bajando su costos, mejorando el disefio y calidad de sus
productos, y su funcionalidad.

A diferencia de las ventajas comparativas que dependen de la intensidad en que se
presentan |os factores de produccion, las ventajas competitivas dependen de la productividad, de
la tecnologia, de la administracion, y de la penetracion de mercados, es decir del trabajo del ser
humano en esa direccion.

Junto con esta apertura internacional, Guatemala se vio obligada a crear un marco apropiado
en el mercado de las telecomunicaciones, el cual comienza con la venta de la Empresa de
Telecomunicaciones de la Republica de Guatemala, GUATEL. Segun el acuerdo gubernamental
11-97, dicha resolucién era necesaria, tanto para el desarrollo de la telefonia en Guatemala, asi
como para el desarrollo de otros sectores productivos del pais.

Dicha apertura ha fomentado a las empresas nacionales a que su principal objetivo sea
mejorar sus costos y la calidad de sus productos, asi como ha motivado a empresas

internacionales a invertir en Guatemala.




Actualmente existen varias herramientas que ayudan a las empresas a mejorar la calidad y
competitividad de sus productos, una de ellas es conocida como el despliegue de la funcién
calidad, QFD (por sus siglas en inglés), la que se escogid para realizar el presente estudio. Uno
de los motivos principales de estudiar esta herramienta de calidad es porque a través de ella se
obtiene una perspectiva general de la empresa. Toda la informacién requerida por dicha
herramienta, puede resumirse en una sola figura, la casa de calidad capitulo VIII. La principal
funcion del QFD, representado en dicha figura, es incorporar las expectativas del cliente en el
disefio del producto o del servicio, y su relacion con las caracteristicas operacionales. Ademas,
presenta una evaluacion competitiva de dichos atributos respecto de la competencia. Asi mismo,
se pueden distinguir las escalas de importancia de los atributos del producto y/o las
caracteristicas operacionales, asi como mucha informacion adicional, en donde se pueden hacer
inferencias de como influira la mejora de una caracteristica en el entorno de la empresa.

Para poder desarrollar la casa de calidad, se requirié de ayuda suplementaria del método de
Kano, el cual se utilizd como una herramienta para determinar como estaba posicionado un
atributo del producto en los clientes. Es decir, cuanta satisfaccién- o insatisfaccion le causa al
cliente el que un atributo del producto o servicio se mejore o empeore, o esté presente o ausente
en el producto o servicio. Asi mismo, se hizo uso de la encuesta, herramienta de la investigacion
de mercados, para la recopilacion de informacion necesaria para los analisis correspondientes.

Toda recopilacién de informacion y su andlisis fue cuidadosamente disefiada en el capitulo V,

y luego puesto en practica en el capitulo VII.




Il. MARCO TEORICO

A. El método de Kano.

El método de Kano es un método de calidad que se disefid para descubrir las necesidades y
los requerimientos de los clientes hacia un producto o servicio. El cliente desea un producto que
le brinde una solucidn, por lo tanto, un producto exitoso sera aquel que brinde soluciones.

Una organizacion que trabaja bajo el método de Kano, es una organizacién que trabaja
orientada a las necesidades. Un vacio en el mercado es una necesidad insatisfecha, una
oportunidad para la empresa.

Las necesidades del cliente, segin este método, se pueden explicar a través de tres
elementos de calidad.

1. Elemento de calidad explicita. En este grupo se encuentran los atributos del producto o

servicio que el cliente maneja directamente. Estos le causan mayor satisfaccion al cliente
entre mas se mejoran, y una mayor insatisfaccion en cuanto se empeoran o dejan de aparecer.

En este grupo se maneja la mayoria de productos de las empresas.

2. Elemento de calidad implicito asumido. En este grupo se encuentran los atributos del

producto o servicio que no importando cuanto mas mejoren sus propiedades, no le dara
mayor satisfaccion al cliente. Pero si estos atributos llegaran a faltarle al producto, entonces si se

crea un grado alto de insatisfaccion en el cliente.

3. Elemento de calidad implicito desconocido. En este grupo se encuentran todas aquellas
caracteristicas del servicio o producto que no le causan insatisfaccion al cliente por no
tenerla (no le molesta), y le causa gran satisfaccion el tenerlas (le parece excelente). El hecho

que el no tenerlas no le moleste es porque aun no ha percibido la caracteristica del producto o




servicio como un atributo del mismo. Al momento de tenerlas le da satisfaccién porque lo percibe
como un atributo.
Figura 2.1

Representacion grafica de los elementos de calidad

S atisfaccidn Calidad Implicita
Desconocida

Calidad E xplicita

Calidad Implicita

/ Asumida
B / Cumplimienta

-100% +100%

Insatisfaccion

Los atributos enmarcados del grupo 1, son aquellos con los cuales el cliente mide el
producto o servicio. El cliente evalia hasta qué punto puede la empresa satisfacer sus
necesidades.

Los atributos enmarcados del grupo 2, son aquellos que la empresa debe cuidar por
mantener en un nivel adecuado, ya que éstas son las que aseguran al producto o servicio en el
mercado.

Los atributos del grupo 3, se puede decir, son los atributos de los productos y servicios del
futuro. Una vez la empresa ofrece un atributo de este grupo a sus clientes, y éste causa

satisfaccion en los mismos, la empresa se vera obligada a incluir ese atributo en sus productos y




servicios desde de ese momento. Los atributos de este grupo pueden evolucionar al grupo 1 y

grupo 2 con el tiempo, o por lo menos esa seria la meta.

4. Procedimiento para |a evaluacién de los atributos. Antes que nada se deben establecer

los atributos o requerimientos de un producto o servicio. Ya que se cuenta con dicha
informacion, se procede a identificar los mismos a través de los métodos de mercadotecnia
conocidos como: 1) Cliente misterioso, 2) Comunicacion directa_ con clientes, 3) Encuestas, 4)
Simulacion del producto en un area controlada, 5) Observacion del cliente, 6) Involucrar a los
clientes, 7) Pruebas reales de producto, y demas.

El estudio se basa en detectar el grado de satisfaccion que cada atributo brinda al cliente
cuando el mismo del producto esta completamente presente y cuando éste esta completamente
ausente en el producto o servicio.

La escala de medicidn de las respuestas, en ambos estados, es de cinco unidades y pueden

ser represeniadas de la siguiente forma

1. Realmente me gusta 1. Completamente Satisfecho
2. Me gusta 2. Satisfecho

3. Ni me gusta ni me disgusta o] 3. Ni satisfecho ni insatisfecho
4. No me gusta 4. Insatisfecho

5. Realmente no me gusta 5. Completamente Insatisfecho

Sin que el encuestado lo sepa, a las respuestas de las preguntas del atributo presente se les
asignan numeros, mientras que a las owras respuestas se les asignan letras. Con ambas

respuestas, se localiza el punto segun el siguiente cuadro grafica y se determina su coordenada.




Figura 2.2

Las coordenadas de los elementos de calidad

A B c L D E
_ CALIDAD
1 IMPLICITA E%‘?,‘ﬂ%’:‘g
DESCONOCIDA
2 CALIDAD
IMPLICITA
3 ASUMIDA |
4

5. Interpretacion de los resultados. Los cuadros color negro representan las respuestas
contradictorias, ya que el grado de satisfaccion cuando el atributo estaba presente u
ausente era el mismo, Todas las respuestas que caigan en los cuadros color negro no pueden
representar un atributo.

Los cuadros color gris, identifican a qué elemento de calidad pertenecen las respuestas de
los mismos. Las respuestas 1-C y 1-D, pertenecen al elemento de calidad implicita desconocida,
la 1-E al elemento de calidad explicita, y las respuestas 2-E y 3-E pertenecen al elemento de
calidad implicita asumida.

Los cuadros en blanco representan las respuestas no definidas, que tienen una tendencia

hacia los otros cuadros grises o negros.

B. Despliegue de |a funcién de calidad

Este método fue desarrollado en Japén por la fabrica de bugues de Mitsubishi en 1972. En
1978 fue adoptado por Toyota. También ha sido utilizado por varias comparias en el ambito

mundial como General Motors, Ford, Xerox, Kodak, Procter & Gamble, y otras.




El nombre despliegue es la traduccion para el término japonés ten kai, cuyo significado es:
difusion, desarrollo o evolucion. El despliegue de la funcion de calidad, o QFD’, es conocido por
muchos otros términos como los siguientes: la voz del cliente, la casa de calidad, ingenieria
orientada hacia el cliente, matriz de planeacién del producto y matriz de decisiones. Se le dice
despliegue de la funcion de calidad porque despliega los atributos requeridos por los clientes en
los productos y servicios a través de las areas de la compaiiia involucradas en el disefio, proceso
y venta del mismo. De ello se puede establecer que el QFD ayuda a que las actividades y

resultados de la organizacién coincidan con los deseos del cliente.

1. Las ventajas del despliegue de la funcién de calidad sobre otras técnicas. Ayuda a los

directivos a cambiar el enfoque de trabajo de su organizacién, de una organizacién
orientada a resultados se transforma en una cuyos procesos llevan a resultados. En la parte de
disefio ayuda a elaborar el mismo antes de presentarlo en el mercado, y ademas, ayuda a
disminuir la cantidad de iteraciones de cada disefio. Promueve la comunicacion entre todas las
unidades organizacionales (manufactura, ingenieria y mercadeo) y 6rienta sus actividades hacia

el cliente. Por dltimo, el QFD puede mejorar el rendimiento de los procesos a largo plazo.

2. Pasos a seguir para la elaboracién del despliegue de |a funcién de calidad.

a. Atributos requeridos por el cliente en el producto. La identificacion de las mismas se

realiza a través de las distintas pruebas de investigacion de mercados o de analisis de
grupos con clientes o empleados calificados que asumen ser clientes. Es importante realizar el
analisis para cada segmento de mercado y encontrar las necesidades y expectativas de cada
uno.

b. Caracteristicas técnicas del producto. Son las caracteristicas técnicas de las areas

1 por sus siglas en inglés, Quality Function Deployment. En este documento se abreviara el
despliegue de la funcién de calidad con QFD




como de disefio, ingenieria, planificacion, todas relacionadas con la operacion de la
empresa.

c. Importancia relativa de los atributos requeridos por el cliente. La importancia relativa

es la puntuacién que los clientes asignan a cada atributo. Es una escala de medida
con la cual se puede determinar qué atributo es mas importante y cual es de menor importancia
para los clientes.

d. Evaluacion competitiva. Esta evaluacion utiliza informacion comparativa proporciona-

da por los clientes, la cual ayuda a la compariia a determinar como se percibe su
producto comparado con el de las compariias de la competencia. Las evaluaciones las realiza
cada cliente para cada producto, y no una evaluacién comparativa.

e. Evaluacion de relacién entre atributos requeridos por el cliente y las caracteristicas

técnicas. también conaocido como matriz de relacion. Para representar graficamente
esta relacion, en la casa de calidad se colocan ciertos simbolos. Se puede utilizar cualquier
simbolo para representar la relacién. Solamente se le debe asignar alguna ponderacion a cada

uno, por ejemplo:

O [] A

Importancia relativa de 9 Importancia relativa de 5 Importancia relativa de 3
f. Importancia relativa de las caracteristicas técnicas. Esto permite que varias facetas técni-

cas sean cuantificadas, y determinar cual de todas es la mas importante.

correlacion. Esta evaluacion representa el techo de la casa de calidad. La evaluacion se
realiza igual que la evaluacidon entre atributos requeridos por el cliente y las caracteristicas
técnicas, pero unicamente se deben evaluar las caracteristicas técnicas entre si. La simbologia

gue se utiliza es la misma que se describe en el numeral 5.

h. Definicion de los valores objetivo. Se desarrollan los mismos para las caracteristicas




técnicas (ingenieria, operaciones, manufactura, etc.). Por lo regular son metas numéricas
especificas para poder cumplir con los atributos requeridos por el cliente.

i. Evaluacion técnica. Esta evaluacion es practicamente una evaluacién competitiva (ver

literal d) de las caracteristicas técnicas, luego de realizar mejoras para cumplir con los
valores objetivo. Se comparan las caracteristicas técnicas de la empresa con las de la
competencia a traves de una calificacion. Esto le da otro parametro a la organizacién de cuanto
debe mejorar aun, no en su producto, sino en su desemperio.
Figura 2.3

El despliegue de |a funcién de calidad

Matriz de correlacion

[
f Caracteristicas técnicas

o
=2
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; [ valuacién
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3. Las cuatro fases del desplieque de |a funcién de calidad. El procedimiento completo del

QFD abarca cuatro fases: 1) Disefio global del producto, 2) Disefio en detalle, 3)
Proceso, y 4) Produccién u operaciones. La etapa 1, descrita ccn anterioridad, relaciona los
atributos requeridos por el cliente y las caracteristicas técnicas. En la etapa 2 se relacionan las
caracteristicas de las partes y los valores objetivo. En la etapa 3 se relacionan las
especificaciones de las partes y las caracteristicas del proceso. En la lltima etapa se relacionan
las especificaciones del proceso y las caracteristicas de produccion.

Como se puede ver en la figura 2.4, el resultado de una casa de calidad es la fuente de
informacion, atributos requeridos, para la siguiente casa de calidad. Las fases 2 a 4. son estudios
que se deben reélizar internamente en la organizacion.

Cuando la organizacion termina el QFD, est4 lista para disefar e implementar las estrategias
de mercado, para lo cual deben observar los resultados de sus esfuerzos tratando de transmitir
atributos de valor a los clientes. Estas observaciones les proporcionara informacién acerca de si
su estrategia y esfuerzos han sido exitosos. La medicién de la satisfaccién es una buena

aproximacion para la medicion de sus metas.
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C. Meétodos de investigacién de mercados

1. Generalidades. La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo para
la recoleccién, la interpretacion, el desarrollo y el suministro de informacién para el
proceso de la toma de decisiones por parte de la gerencia de mercadeo.

En la investigacion de mercados hay estudios cuantitativos y cualitativos, de acuerdo a como
se recopilen los datos y se gerere la informacién. Cada uno de estos estudios debe llenar un
requisito, y a continuacion se describen los disefios de investigacion, en cuanto a la funcién que
cada uno realiza:

a. Exploratorio. Su objetivo primordial es |a familiarizacién con el problema, identificacion
de variables importantes, reconocimiento de cursos de accion, ideas para un estudio
posterior, priorizacion de acciones a tomar con base en un presupuesto.
b. Descriptivo. Su objetivo principal es describir “algo”, que pueden ser caracteristi-
cas, tendencias, desarrollos tecnolégicos, actitudes, economias, etc. En este tipo de
estudio, se requiere que el investigador identifique con anterioridad las preguntas que desea le
contesten, asi como la forma en que éstas seran respondidas, junto con las posibles respuestas a
obtener. Es resumen, se dice que el investigador define |a finalidad del estudio.
c. Causal. Lo que este tipo de estudios pretende, es descubrir la relacién que existe
entre diversas variables de interés.
d. Predictivo. Predecir o pronosticar el valor futuro de alguna variable de interés es el
principal objetivo de esta clase de estudios. Por ejemplo, determinar a cuanto

ascenderan las ventas para el afio 2000, o cuanto crecera X mercado en los proximos 5 afos.

2. El proceso de investigacidon de mercados

a. ldentificar y definir el problema. Este primer paso es para que el investigador estudie
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el marco actual general, y del mismo vaya delimitando el entorno para llegar a
problemas basicos y especificos, de los cuales ya puede formular el planteamiento para su
estudio.

b. Formular |a hipdtesis. en este segundo paso, el investigador transforma los proble-

mas que encontrd en el primer paso a formulaciones légicas que puedan ser
comprobables, esto con el fin de saber si dicha hipétesis se cumple o no para poder llegar a
conclusiones concretas para la toma de decisiones.

c. Crear un disefio del estudio. En este paso, el investigador debe determinar de queé

forma obtendra los datos para llegar al resultado deseado. En primer lugar, se obtiene
la mayor informacion posible de fuentes secundarias, como instituciones gubernamentales,
bancos de datos, etc. Luego que complementa dicha informacién de fuentes primarias a través
de una encuesta, la técnica de investigacion de mercados mas conocida para este fin. Existen
varias formas de realizar una encuesta, las cuales se presentan mas adelante.

d. Identificar posibles implicaciones. En este punto, el investigador debe analizar detalla-

damente qué informacion le hace falta, disefiar la encuesta en términos de tiempo,
costo, resultados y la dimension de la investigacion, o sea el tamafio de la misma. Ademas,
debe definir qué tipo de cuestionario pretende emplear en su investigacion. Este paso tiene
como objetivo desestimar todos aquellos esfuerzos que se estén realizando de mas.

e. Estimar tiempo y costo. Una investigacion de mercados también debe estar dentro de

los parametros de tiempo y costo que la empresa estipule. Se deben respetar estos
dos factores para que el proyecto no pierda confiabilidad y prestigio.
f. Recopilar y tabular datos. Este paso se debe llevar a cabo segin se haya especifi-
cado en el disefio del estudio.
g. Analizar informacion y presentar resuitados. El andlisis de la informacion se lleva a
cabo para poder determinar si se cumplié con la hipétesis 0 no. También se puede
profundizar en dicho analisis para encontrar posibles futuras relaciones. Los resultados son la

exposicion de la interpretacion final de investigador.
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3. La encuesta.
a. No estructurada directa. Esta encuesta se basa en preguntas generales centradas en
temas de investigacion. No hay una linea formal de conversacion sino mas bien una
direccion general de la misma. Lo mas complicado de este tipo de encuestas es la complejidad
del registro de los datos, su correccién, y el analisis de las respuestas. Ejemplo de este tipo de
encuestas son las entrevistas de grupos y la entrevista profunda.

b. No estructurada indirecta. Esta encuesta se utiliza como una técnica proyectiva, y

explora el por qué del comportamiento.

c. Estructurada indirecta. Las preguntas de este tipo de encuesta llevan una secuencia y

orden, sin embargo, se elabora de tal forma para que el encuestado no conozca el objetivo de la
misma. Este tipo de encuesta se utiliza rara vez en el mercado.
d. Estructurada directa. Este tipo de encuestas son las de mayor utilidad en las investi-
gaciones de mercado. Todas las preguntas y respuestas estan estructuradas. Las
encuestas de este tipo tienen como objetivo conseguir informacién de inmediato, cuando e!

encuestador tiene poca habilidad, y un faci! registro y analisis.

4. Componentes de |a encuesta.

a. Datos de identificacion. Datos generales acerca de donde se realizé la encuesta, hora,

lugar, nombre del encuestado y teléfono, nombre del encuestador, etc. Estos datos
son Unicamente de referencia para el estudio.

b. Solicitud de cooperacién. Es enunciado que debe incluirse antes de comenzar la

encuesta, y en la cual se le expone al encuestado el objetivo del estudio, qué
organizacion o entidad la realiza, y se solicita la colaboracién al entrevistado.
c. Instrucciones. Son frases explicativas dirigidas al encuestado respecto de los parame-
tros que debe considerar para emitir su opinién, y cdmo estan relacionados éstos.
d. Clasificacion. Esta informacion la provee directamente el entrevistado. Algunas son

objetivas y presentadas por parte del encuestador,
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Para la redaccién de las preguntas se recomienda: usar palabras sencillas y claras, evitar
preguntas que sugieran una respuesta o presenten sesgo, evitar alternativas y supuestos
implicitos, evitar preguntas de doble respuesta o contradictorias, y por dltimo considerar un marco

de referencia.




. OBJETIVOS

A. Generales

Desarrollar una aplicacion del despliegue de la funciér de calidad, QFD, para la telefonia

movil en Guatemala.

B. Especificos

Utilizar el método de Kano como soporte en los andlisis acerca de los atributos requeridos

por los clientes en |a funcidn de calidad.

Identificar factores de disefio en el servicio de telefonia mévil en Guatemala.

Identificar atributos del servicio de telefonia modvil en Guatemala, en funcién de las

necesidades del cliente.

Encontrar los puntos clave del QFD y su aplicacién en el servicio de telefonia mavil en

Guatemala.

Comparar los servicios de telefonia movil que se ofrecen en el mercado guatemalteco.

Encontrar las relaciones de los factores de disefo y los atributos del servicio de la telefonia

movil que son criticas para el mejoramiento de dicho servicio y su comercializacién.




IV. SITUACION DE LA TELEFONIA MOVIL

Actualmente, Guatemala cuenta con cuatro companias que tiene asignadas bandas de
frecuencia para brindar el servicio de telefonia maévil. De estas cuatro empresas unicamente dos
brindan el servicio actualmente, Comunicaciones Celulares, S. A. y Telecomunicaciones de
Guatemala, S. A. Se espera que en un corto plazo la tercera empresa, Telefénica Centroamérica
Guatemala, S.A., saldrd al mercado a brindar sus servicios. La cuarta empresa aun no cuenta
con planes acorto plazo para ofrecer sus servicios.

La empresa Comunicaciones Celulares, S. A. comenzo sus operaciones en octubre de 1990,
y a julio de 1999 contaba con aproximadamente 160,000 usuarios. Esta empresa proyecta contar
con unos 200,000 usuarics para finales de 1999. La tecnologia que utiliza es celular analdgica,
cuyo nombre se conoce como TDMA (Time Division Muiltiple Access), por sus siglas en inglés.
Debido a las condiciones de mercado, Comunicaciones Celulares, S. A. pretende reemplazar su
tecnologia actual por una digital en un 60% para principios de afic 2,000. Comunicaciones
Celulares, S. A. pretende contar con el sistema analdgico-digital inicialmente en el area
metropolitana, donde tiene mayor necesidad de aumentar el trafico telefénico por su red. La
cobertura del servicio de esta empresa abarca todo el territorio nacional, Centroamérica,
Norteamérica y otros paises del resto del mundo.

Telecomunicaciones de Guatemala, S. A. se incorporé a la iniciativa privada el 1 de octubre
de 1998, con [a privatizacion de la empresa de telecomunicaciones de la Replblica de
Guatemala, GUATEL, segun acuerdo gubernamental 11-97. Se citan a continuacién algunas
consideraciones textuales para tal acuerdo, como lo indica el Acuerdo para la enajenacion por
medio de su aportacién, conjuntamente con otros bienes a una sociedad mercantil por
constituirse, Acuerdo 11-97 (1997): “.. la Junta Directiva de la Empresa Guatemalteca de

Telecomunicaciones, GUATEL, en vista de las modificaciones legislativas que se han llevado a
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cabo en materia de telecomunicaciones y en vista del consiguiente marco competitivo que resulta
de dichas modificaciones, estima indispensable para el desarrollo de la telefonia y otras
actividades conexas en el pais, la enajenacion de sus bienes Y pasivos ... dada la naturaleza de
las relaciones contractuales, activos y pasivos de gque se trata, lo mas conveniente es la
constitucion de un patrimonio unitario, de conformidad con la ley de Contrataciones del Estado,
Decreto 57-92 del Congreso de la Republica y sus reformas, asi como también su aportacion a
una sociedad mercantil por constituirse, para la enajenacion de hasta un noventicinco por ciento
de sus acciones ..."

Telecomunicaciones de Guatemala, S. A. es actualmente el operador dominante' de
Guatemala, e inici6 hace poco tiempo sus operaciones con telefonia mévil. El 28 de abril de
1999 salié al mercado con la innovadora tecnologia digital de CDMA (Code Division Multiple
Access). Al momento de ofrecer sus servicios al publico contaba Unicamente con una cobertura
metropolitana, actualmente cuenta con servicio en Escuintla, Quetzaltenango, Antigua
Guatemala, y ofras ciudades. Después de casi cinco meses de operaciones,
Telecomunicaciones de Guatemala, S. A. cuenta con una aproxirnadamente 60,000 usuarios y
una capacidad instalada para unos 80,000 usuarios. La demanda por el servicio de PCS ha
superado las expectativas de ventas, y la empresa tiene como meta contar con sefial en todo el
territorio nacional antes de febrero de 2000.

Tabla 4.1

Tarifas de telefonia celular a septiembre en Guatemala

Plan Cuota mensual Minutos incluidos Tarifa plena Tarifa reducida

A Q175.00 60 Q2.14 Q1.07
B Q299.00 200 Q2.00 Q1.00
C Q499.00 500 Q1.80 Q0.90
D Q849.00 1000 Q1.70 Q0.85

Fuente: Siglo XXI, lunes 20/09/99, pagina 40

' Operador dominante: empresa que tiene el dominio del mercado de las telecomunicaciones
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La Superintendencia de Telecomunicaciones, SIT, ha decidido subastar las bandas C, D y E-
F para las compariias que deseen brindar el servicio de telefonia mévil. Esto tiene como objetivo

generar mas competencia entre las empresas y proyectar mejores precios para los usuarios.

B. El problema de |a calidad en |a telefonia movil

A fin de mantener un crecimiento estable de las redes de la telefonia movil, se debe
estimular la demanda, siendo los principales indices que influyen en la misma los siguientes:

a. precio de las terminales

b. cobertura

calidad

o

d. tarifas

e. politicas de comercializacion

En la actualidad, los factores de costo, calidad y eleccion se han convertido en los factores
mas importantes para conseguir una participacion exitosa en el mercado. Como consecuencia de
lo anterior, las compariias deben afrontar mejoras en su eficiencia, calidad y flexibilidad a la vez.

El concepto de calidad ha evolucionado a través de los afios, como se puede apreciar en la
tabla 4.2.

Se puede enfatizar, que los factores de precio, calidad y lineas de productos siempre
existieron, pero desde los afios sesenta es cuando se han convertido en las herramientas
competitivas del mercado, debido a que el mercado emigré de un mercado basado en la
demanda a un mercado basado en la oferta. Este fenémeno tiene como causa, las capacidades

ofrecidas por las nuevas tecnologias y la aparicion de nuevos competidores.




Tabla 4.2

Concepto de calidad y su evolucién

20

lemento
Percepcion de calidad Funcién de calidad Enfoque de calidad
AnRo
1850 un lujo inspeccion Operario
1960 un costo control de calidad especialistas en control de
calidad
1970 instrumento de venta garanfia:de s vhlidad del gestion de calidad
producto
1980 instrumento de beneficio goslionintl fe e ca_l:gjad integracion interna
de productos y servicios
1990 un tema estratégico Calidad como estrategia integracion al cliente

Las empresas de telecomunicaciones pueden medir |a calidad de su servicio a través de los
indices de calidad. Dentro de los indices de calidad se encuentran los siguientes: 1)
completacién de llamadas: una conversacion se completa cuando el usuario logra la
comunicacion y la corta por voluntad, 2) llamadas caidas: cuando un usuario esta hablando y el
sistema le hace perder la comunicacion (se le corta la llamada), 3) accesos fallados: la llamada
que genera el usuaric no puede accesar el sistema, 4) bloqueos: el sistema no encuentra la ruta
adecuada para lograr la comunicacién que desea el usuario (la llamada no se logra) y 5) sectores
por usuario: cantidad de sectores® que un usuario utiliza por llamada (se puede determinar como
se moviliza el usuario durante su llamada).

A dichos indices cada empresa le asigna el valor permisible para la calidad de su servicio;
aqui en Guatemala se encuentran los siguientes valores: completacion de llamadas 90-95%,

llamadas caidas 3% global y 10% por celda, accesos fallados 3% global y 10% por celda,

blogueos 3% global y 10% por celda, y sectores por usuario 2.38% maximo.

? sector: |a red de telefonia movil esta distribuida en celdas colocadas en el area donde se brinda
el servicio, cada celda cuenta con tres sectores, cada sector cuenta con identificacion Unica.




V. METODOLOGIA

A. Procedimiento

Basicamente el procedimiento que se utilizé fue revisar cada uno de los pasos necesarios
del QFD, y verificar qué requerimientos tiene cada uno. Para poder llenar los requisitos de cada
paso se consolidd todo el trabajo en dos encuestas, las cuales se disefiaron para obtener toda la
informacion necesaria y poder asi construir la casa de calidad, representacion grafica del
despliegue de la funcion de calidad, QFD. A continuacién se detalla cada uno de los pasos del
QFD, y se exponen todas aquellas acciones que se realizaron para cumplir con el mismo.

La primera encuesta que se disefid fue la del método de Kano, Anexo A. La segunda
encuesta que se realizé fue para el QFD, Anexo B. En dicha encuesta, cada parte de la misma
tiene un objetivo especifico: obtener la informacion necesaria y (itil para cada seccion de la casa

de calidad.

1. Identificacion de los atributos requeridos por el cliente. Se consideré utilizar el método de

Kano para determinar los requerimientos de telefonia mévil. Como primer paso se
propusieron requerimientos del cliente en la telefonia mévil en base a los conocimientos
generales investigados de las empresas que brindan estos servicios. De este primer paso, se
planted la primera lista de requerimientos de la telefonia moévil, la cual se detalla a continuacion:
1) Variedad de modelos, 2) Puntos de distribucién, 3) Disponibilidad de accesorios, 4) Senal
clara, 5) Amplitud de cobertura, 6) Disponibilidad de servicio, 7) Completacion de llamadas, 8)
Servicios digitales o de valor agregado, 9) Duracién de la bateria, 10) Costo por llamada, 11)
facturacion a detalle, 12) Centro de recepcion de reclamos, 13) Tiempo de respuesta para
restablecimiento del servicio, 14) Horario de atencidn, y 15) Atencién al cliente.

Por la especialidad del estudio se considerd necesario contar con el criterio de un profesional

en el mercado de las telecomunicaciones, asi como las diferentes opiniones de los medios de
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comunicacién. En base a dicha informacién se redujo la lista preeliminar, y se tomaron los
siguientes elementos: 1) Precio bajo por llamada, 2) Cobertura, 3) Atencion al cliente, 4)
Transparencia en la facturacion, 5) Buena serial, 6) No se corte la llamada al hablar, 7) Sacar
llamadas en cualquier momento, 8) De los servicios digitales el que mas les interesa es la
identificacion de llamadas, 9) Horario de atencién comodo, y 10) Precio bajo de aparatos.

En la metodologia de |a casa de calidad se consideran analisis de grupos para establecer los
atributos requeridos por el cliente, donde los empleados de la empresa forman una pieza
fundamental en dicho estudio. Debido a que, en este caso, no se consideraba tan confiable
trabajar con empleados de la empresa, se determind trabajar con una encuesta con un numero
razonable de casos, sin llegar a la rigurosidad del muestreo estadistico.

Con este listado depurado se procedio a diseriar la encuesta para obtener los resultados del
método de Kano, Anexo A. La encuesta se basé en veinte preguntas a personas con cualquier
servicio de telefonia mévil. Diez de las preguntas se basan en la presencia total del atributo del

servicio, mientras que el resto es de la ausencia total del mismo.

2. Determinar las caracteristicas técnicas. Para poder obtener los datos para este punto,

se considero la informacién obtenida de cada empresa, en cuanto a su tecnologia y
proyecciones de mercado. Ademas, se tomaron algunas ideas de platicas con conocedores del
tema que aportaron sus conocimientos también. Las caracteristicas técnicas que se pudieron
determinar y que se utilizaran en la casa de calidad se detallan a continuacion: 1) Disefio de
ingenieria, 2) Tecnologia, 3) Costos de operacion, 4) Centros de atencién, 5) Planes tarifarios,
6) Software de apoyo, 7) Personal calificado, 8) Centros de atencion telefénicos, y 9)

Capacidad del sistema.

3. Importancia relativa de los atributos requeridos por el cliente. La parte Ill de la encuesta

se disenio orientada a este objetivo. Esta parte de la encuesta se disefio de la forma

siguiente: 1) El encuestado debe exponer el nivel de importancia que el requerimiento del cliente
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tiene para él, 2) Los niveles de importancia van en la escala de 1 a 10, siendo 1 lo mas
importante y 10 lo menos importante, y 3) Para poder definir la priorizacion de los requerimientos
del cliente en cuanto a importancia, se considerd que el encuestado no podra repetir el nivel de
importancia para los requerimientos del cliente; es decir que ningun requerimiento del cliente
puede tener el misma nivel de importancia.

Debido a que cada persona pondra una respuesta diferente para cada requerimiento del
cliente, se disefid un método de ponderacion con el cual se obtiene un nivel general de
importancia para cada requerimiento del cliente. A continuacién se expone dicho disefio.

La tabla 5.1 muestra el puntaje arbitrario que se le asigné a cada nivel de importancia de los

reguerimientos del cliente de la parte Il de la encuesta.

Tabla 5.1

Puntaje arbitrario para cada nivel de importancia

Nivel de Puntaje
importancia arbitrario

n P

1 100

2 90

3 80

4 70

5 60

6 50

7 40

8 30

9 20
10 10
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Luego de determinar el puntaje arbitrario de cada nivel de importancia, se debe proceder a la

aplicacion de la siguiente formula:

10
N=2ps*in

n=1

N = puntaje arbitrario ponderado
n = nivel de importancia
Pn = punteo arbitrario del nivel de importancia n

in = porcentaje obtenido por el factor en el nivel de importancia n (en decimales)

Esta formula da como resultado el puntaje arbitrario ponderado para cada requerimiento del
cliente. Luego, con este dato se busca el nivel de importancia relativa que le corresponde a dicho
requerimiento.

Tabla 5.2

Rango de punteos para el nivel de importancia

Rango para Importancia
N relativa
10-18 10
19 -27 9
28 - 36 8
37 -45 7
46 - 54 6
55 -63 5
64 —-72 4
73 — 81 3
82-90 2
91 -100 1

4. Evaluacion competitiva. Debido a que el QFD propone que no se realicen preguntas de
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comparacion entre los productos de las empresas en estudio, se decidid tomar las
consideraciones que se detallan en el parrafo siguiente.

Primero se decidio etiquetar las encuestas por empresa que brinda el servicio de telefonia
movil, por lo que en la parte | se le pregunta al encuestado qué empresa le brinda dicho servicio.

De segundo se decidio que el encuestado debia calificar cada requerimiento del cliente de
telefonia movil al tomar como modelo su empresa. Para lograrlo, en la parte Il de la encuesta se
coloco cada uno de los requerimientos del cliente que se delimitaron segun el numeral 1, junto
con una escala de calificacion. Dicha escala consta de cinco unidades, siendo la primera la mejor
y la dltima la peor.

Al igual quel en el numeral 3, las calificaciones seréan variadas para cada requerimiento del
cliente, por lo que se decidio utilizar un método de ponderacion similar al del numeral 3. La tabla
5.3 muestra el puntaje arbitrario que se le asigno a cada calificacion de los requerimientos del
cliente de la parte [l de la encuesta.

Tabla 5.3

Puntaje arbitrario para cada calificacion

Calificacion Puntaje
arbitrario
C P
1 10 Equivalencias de calificaciones:
excelente
e excelente equivale a pocas veces y muy bajo
2 8
bueno e bueno equivale a algunas veces y bajo
3 6 e regular equivale a generalmente y normal
regular
e malo equivale a frecuentemente y alto
4 4
malo e pésimo equivale a todo el tiempo y muy alto
5 2
pésimo
0 0
nulo

UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
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La calificacion general que obtendra cada factor es el resultado de la aplicacion de la

siguiente férmula y la tabla 5.4.

2
[
-

C = puntaje arbitrario ponderado
n = escala de calificacion
Cn = punteo arbitrario de la escala de calificacién n

in = porcentaje obtenido por e! factor en la calificacion de calificacion n (en decimales)

Esta formula da como resultado el puntaje arbitrario ponderado para cada requerimiento del
cliente. Luego, con este dato se busca la evaluacién competitiva que le corresponde a dicho
requerimiento.

Tabla 5.4

Evaluaciones competitivas en base a rangos

Rango para Evaluacion
competitiva
2-35 5
3.6-51 4
| 52-67 3
} 6.8-83 2
| 8.4-10 1
|
\

5. Matriz de relacion. Debido a que los clientes no se relacionan con las caracteristicas téc-

nicas de la empresa, los datos para realizar dicha relacién no se obtendran de la
encuesta. Dicha evaluacion se realizara mediante un andlisis con base en toda la informacion

con que se cuenta acerca de los atributos requeridos por los clientes y las caracteristicas

técnicas.
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Los pasos del andlisis son los siguientes: 1) Decidir qué atributos requeridos por el cliente
se relacionan con qué caracteristica técnica, 2) Asignar un nivel a cada relacion, y 3) Justificar la
relacion. Las relaciones y sus niveles se asignaran por criterio propio, con las siguientes escalas:

débii, medio y fuerte.

6. Evaluacion de la importancia relativa de las caracteristicas técnicas. Debido a que los

clientes de un servicio de telefonia mévil no estan relacionados con las caracteristicas
técnicas de una empresa de telecomunicaciones, los datos para realizar la evaluacion de
importancia de las caracteristicas técnicas no se obtendran de la encuesta, aunque en algun
momento serviran como medio de consulta. La evaluacion se determinara a partir de un andlisis
en base a un criterio propic e informacion de soporte. Los pasos del andlisis son los siguientes:
1) Determinar las fortalezas y debilidades de la caracteristica técnica, 2) Comparar las fortalezas
y debilidades de todas las caracteristicas entre si, 3) Asignar una puntuacién de importancia

entre 1-10, siendo 1 lo mas importante y 10 lo menos importante, a cada caracteristica.

7. Matriz de correlacién. Debido a que los clientes no se relacionan con las caracteristicas

técnicas de la empresa, los datos para realizar dicha relacion no se obtendran de la
encuesta. Dicha matriz se determinara mediante un andlisis en base a toda la informacion con
que se cuenta acerca de las caracteristicas técnicas.
Los pasos del andlisis son los siguientes: 1) Decidir qué caracteristicas técnicas se
relacionan entre si, 2) Asignar un nivel a cada correlacién, y 3) Justificar la correlacién. Las
correlaciones y sus niveles se asignaran por criterio propio, con las siguientes escalas: muy

positiva, positiva, negativa y muy negativa.

8. Definicién de los valores objetivos. Debido a que estos objetivos estan muy relacionados

con un plan de trabajo de las empresas, éstos se dedujeron de los resultados que se

obtuvieron de la encuesta y su relacion en la casa de calidad. Los criterios utilizados para ello
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fueron los siguientes: 1) Nivel de importancia de cada factor relacionado con la calificacién del
mismo, 2) Deseo de cambiarse de servicio a la compariia de la competencia y su motivo, 3)
Deseo de permanencia con el servicio de la empresa actual y su motivo, 4) Calificacién general

de la empresa, y 5) Satisfaccion general del cliente con la empresa que le brinda el servicio.

9. Evaluacion técnica. La evaluacion técnica es el siguiente paso, después de haber puesto

en marcha las actividades para cumplir con los valores objetivo. Debido a que en este trabajo
Unicamente se plantean recomendaciones a los valores objetivos de la empresa, esta evaluacion

queda fuera del alcance del presente documento.

B. Muestreo

Las encuestas se elaboraron con todos los datos requeridos por la investigacion de
mercados; datos de identificacion (en la parte superior de la primera pagina), solicitud de
cooperacion (justo antes de la parte |), instrucciones (en cada parte donde fueran necesarias), y

clasificacion (las dltimas tres preguntas de la parte V).

1. Encuesta 1.
Tamano de la muestra: 50 casos
Tipo de encuesta: estructurada directa

Condicion necesaria: cada encuestado debe contar con el servicio de telefonia mévil

2. Encuesta 2.
Tamario de la muestra: 100 casos
Tipo de encuesta: estructurada directa

Condicidn necesaria: cada encuestado debe contar con el servicio de telefonia mévil




VI. RESULTADOS

A. Nombres ficticios de las empresas.

En este trabajo, la empresa A representa a la empresa que brinda un servicio de telefonia
movil digital, CDMA, mientras que |la empresa B representa a la empresa que brinda un servicio

de telefonia mévil analégica/digital, TDMA.

B. Tablas de resultados.

Tabla 6.1

Distribucién de cada empresa en la muestra,
Resultados de la pregunta 1 Parte |, encuesta 1
{en porcentaje)

EMPRESA PARTICIPACION
EMPRESA A 28
EMPRESA B 72
TOTAL 100

Tabla 6.2

Distribucién de la muestra por género
Resultados de la pregunta 5 Parte IV, encuesta 1
(en porcentaje)

EMPRESA | MUJERES HOMBRES
EMPRESA A 40 60
EMPRESA B 36 64
TOTAL 37 63




Tabal 6.3

Distribucién de las edades en |la muestra
Resultados de la pregunta 4 Parte IV, encuesta 1
(en porcentaje)

EDAD EDAD
EMPRESA |<=30 ANOS >30 ANOS
EMPRESA A 82 18
EMPRESA B 57 43
TOTAL 64 36
Tabla 6.4

Distribucién en la muestra de la puntuacion general de cada empresa
Encuesta 1, parte IV, pregunta 3
(en porcentaje)

PUNTUACION
EMPRESA
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
EMPRESAA 00 00 286 179 71 286 36 143 00 00
EMPRESA B 56 97 125 ‘153 208 97 _ 167 69 28 00

“ Escala de puntuacién: 1 la mejor, 10 la peor

30
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Vil. DESARROLLO DEL DESPLIEGUE DE LA FUNCION DE CALIDAD

El desarrollo de QFD se plantea desde el punto de vista de Ia empresa A.

A. ldentificacién de |os atributos requeridos por el cliente

En la metodologia se expuso la forma en que se determinan dichos requerimientos de los
clientes, que nuevamente se listan a continuacion: 1) Calidad de la sefal, 2) Cobertura, 3)
Identificacion de llamada, 4) Horario de atencién, 5) Transparencia en facturacion, 6) Atencion
al cliente, 7) No se corten las llamadas, 8) Recibir y hacer llamadas en cualquier momento, 9)
Tarifa por llamada local, y 10) Precio por aparato telefonico.

Los resultados del método de Kano indican que 4 de los 10 atributos requeridos por el
cliente, cobertura, identificacion de llamadas, horario de atencién y precio por aparato telefonico,
no son elementos del servicio de telefonia mévil. Estos atributos tienden a serlo en el futuro,
como se puede observar en la tabla 6.13. Segun las graficas de coordenadas determinadas de
cada atributo de requerimientos del cliente, estos cuatro elementos se encuentran en su mayoria
en la coordenada 2 — D, lo que fortalece la idea de que estos requerimientos del cliente se
conviertan en un futuro en elementos del servicio. En este momento los clientes esperan poco de
estos requerimientos, pero si se sabe explotar las caracteristicas propias de cada uno, ésto
podria llevar a una ventaja en el servicio.

El resultado de 5 de los 10 atributos de requeridos por el cliente, calidad de sefal,
transparencia en facturacion, atencion al cliente, hacer y recibir llamadas, y tarifa por llamada
local, fue calidad explicita. Estos cinco atributos requeridos por el cliente se encuentran en la
zona en donde |a mayoria de las empresas manejan sus productos o servicios, con los cuales los
clientes pueden medir la calidad de respuesta de la empresa hacia ellos. Es por ello que se debe

centralizar en estos para lograr una ventaja en el servicio, y tener el cuidado de no fallarle al

cliente.
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El restante, no se corten las llamadas, fue el resultado calidad implicita asumida. Es
importante notar que los clientes esperaran que al momento de contratar un servicio de telefonia
mavil las llamadas no se les corten, de lo contrario quedaran insatisfechos con el servicio.
Ademas, como se podra observar este atributo tiene el segundo mayor grado de importancia de
las respuestas.

A pesar que no todos los atributos requeridos por el cliente resultaron ser elementos del

servicio, se incluyeron en el estudio del despliegue de la funcion de calidad.

B. Determinar las caracteristicas técnicas

En la metodologia se expuso la forma en que se determinaron dichos atributos, que
nuevamente se listan a continuacion: 1) Planes tarifarios, 2) Capacidad del sistema, 3) Disefio
de ingenieria, 4) Tecnologia, 5) Costos de operacion, 6) Centros de atencién, 7) Personal

calificado, 8) Centros de atencién telefonicos, y 9) Software de apoyo.-

C. Importancia relativa de los atributos requeridos por el cliente

En base al método planteado en Ia metodologia, se presenta un ejemplo de cémo calcular Ia
importancia relativa.

Requerimiento del cliente No. 1:  calidad de la sefial

La Empresa A

N =100"0.375 + 90*0.125 + 80*0.208 + 7070.083 + 60%0.042 + 50*0.0 + 40%0.0 + 30"0.083 +
20"0.083 + 10*0.0 = 77.9

Si se busca en Ia tabla 5.2, para un puntaje arbitrario ponderado de 77.9 se obtiene una
importancia relativa de 3, dato que aparecera en la casa de calidad. Asj sucesivamente se

calcularon las importancias relativas de los requerimientos del cliente, y los datos quedaron

plasmados en |a tabla 6.14.
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D. Evaluacién competitiva

Con base en el método planteado en la metodologia, se presenta un ejemplo de cémo
calcular la evaluacién competitiva.

Requerimiento del cliente No. 1:  calidad de Ia sefal

La Empresa A

C =10"179 + 8*679 + 6*.107 + 4*.035 +2*0.0 +0*0.0 = 8.0

Si se busca en la tabla 5.4, para un puntaje de 8.0 se obtiene una evaluacién competitiva de
2, dato que aparecera en la casa de calidad.

Requerimiento del cliente No. 1:  calidad de la sefal

La Empresa B

C =10*.042 + 8%402 + 6* 50 + 4*.042 + 2*0.014 + 0*0.0 = 6.8

Si se busca en la tabla 5.4, para un puntaje de 6.8 se obtiene una evaluacion competitiva de
3, dato que aparecera en la casa de calidad.

Asi sucesivamente se calcularon las importancias relativas de los requerimientos del cliente,

y los datos quedaron plasmados en la tabla 6.14.

E. Matriz de relacion

1. Planes tarifarios. Los planes tarifarios son aquellos que las empresas que brindan el ser-

vicio de telefonia mévil estructuran para los diferentes clientes, segun su economia (ver
tabla 4.1). Entre los planes tarifarios se encuentran los de una cuota fija mensual que incluye
cierta cantidad de minutos, los de prepago, donde el cliente cancela antes de utilizar el servicio
una cuota que le incluye cierta cantidad de minutos, y los que se llaman comodatos, en los cuales
se le cobra una cuota adicional al cliente por arrendamiento de su aparato, ya que luego de un
afo o dos el aparato pasa a ser parte del cliente.

Relacion:  Planes tarifarios y transparencia en Facturacion

Nivel: Medio
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Analisis:  Es importante que el cliente tenga confianza en la empresa, y lo que le ofrece es
decir que le cobre en base a lo pactado segun el plan. Si al cliente le llega una cuenta clara é|
quedara satisfecho.

A ningun cliente le gusta que le cobren de mas, y la Unica manera de demostrarlo es con una
clara facturacion.

Relacion: Planes tarifarios y tarifa por llamada local

Nivel: Fuerte

Analisis:  El cliente en lo primero que piensa es en su economia, por o que el precio sera
para él una de las claves para que se decida por uno u otro servicio, ademas de otras
prioridades.

El cliente que busca su economia se decidira por el plan que mejor se acomode al suyo. Los
planes tarifarios dependen también del mercado y su desarrollo.

Relacién: Planes tarifarios Y precio por aparato telefénico

Nivel: Débil

Analisis:  El comprar un aparato implica desembolso mayor una sola vez, la primera.
Ademas, a este factor es al que menos importancia le brindaron en Ia prueba (8), pero si puede
ser parte de planes tarifarios como el COMODATO.

El cliente que busca un aparato de lujo no se llevara por el precio, sino por las ventajas que

éste y su servicio le brinden.

2. Capacidad del sistema. La capacidad de un sistema de telefonia mévil es igual a la canti-
dad maxima de usuarios que el sistema puede atender a la vez. Si la cantidad de
usuarios que un sistema tiene esta Muy cerca o rebasa el limite de la capacidad del sistema, el
servicio empieza a decaer y los indices de calidad a degradarse. Esto quiere decir que aumentan
las llamadas caidas, el acceso fallado, las llamadas blogueadas, y la completacién de llamadas
disminuye.

Relacion: Capacidad del sistema Y No se corte la [lamada
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Nivel: Fuerte

Andlisis:  Como se explicd con anterioridad, al momento que un sistema empieza a
saturarse o se satura, las llamadas se comienzan a cortar, los indices de calidad bajan. Es por
ello que se debe controlar el crecimiento de utilizacién de |a red, que puede depender de las
ventas o promociones, para asi programar las ampliaciones a la red de telefonia movil
correspondiente, para evitar que el servicio que se brinda a los clientes no decaiga y las llamadas
Se comiencen a cortar.

Relacion: Capacidad del sistema y recibir o sacar llamadas

Nivel: Fuerte

Analisis:  El andlisis de esta relacién es analogo al de la relacion anterior.

3. Diserio de ingenieria. Ingenieria es el departamento que estudia y propone la distribucion
de los equipos, de tal forma que se optimicen los recursos de la empresa, y se minimicen

los costos del proyecto. Basan su diserio segun la tecnologia que utiliza la empresa para brindar
su servicio de telefonia movil.

Relacion: Disefio de ingenieria y calidad de Ia sefal

Nivel: Medio

Ané!isis: Debido a que la telefonia mévil depende de las unidades remotas gue se
coloquen en el drea que se desea cubrir, es importante notar que si la distribucién y adecuacién
del equipo no es la apropiada, Ia calidad de la sefial decaera. En los servicios analogicos, se
puede traducir a interferencia y desvanecimiento de la senal, mientras que en los servicios
digitales se traduce a sefial o no senal, no existe el término de sefal a medias o con
interferencias.

Relacién: Disefio de ingenieria y cobertura

Nivel: Fuerte

Analisis:  Un buen disefio de ingenieria optimiza la utilizacién de los equipos. Un plan

adecuado de instalacién acorta el tiempo de ampliacion de la red. El tiempo en este tipo de
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negocios es importante, ya que [a cobertura es el atributo de segunda importancia para los
clientes. Un disefio debe ser flexible a cualquier inconveniente en el plan, y de tal forma pueda
responder a las necesidades de los clientes y de la empresa. .

Relacién: Disefio de ingenieria y no se corte la llamada

Nivel: Medio

Analisis: Al igual que la calidad de |Ia sefal, que no se corte una llamada depende de los
equipos instalados.

Relacién: No puede hacer o recibir llamadas

Nivel: Medio

Analisis: Al igual que la calidad de [a sefal, que no se corte una llamada depende de los

equipos instalados.

4. Tecnologia. La telefonia mévil puede ser analdgica o digital. Existen también algunos
casos en los cuales la tecnologia analogica se mezcla con la digital, por cuestiones

econdmicas y de funcionalidad de |as empresas. En el caso de la tecnologia digital, se reduce el
problema de capacidad de Ia tecnologia analdgica, y existe una Cnica onda portadora, la cual
asigna un estado diferente de la misma a cada llamada, a 1900 MHz: comparado con la
tecnologia analdgica que designa una frecuencia diferente a cada llamada entre siete, lo cual se
puede traducir en interferencia y baja calidad de serial. Los sistemas digitales funcionan con
softhandoff', mientras que los sistemas digitales funcionan con hardhandoff®.

Relacion: Tecnologia y calidad de la sefial

Nivel: Fuerte

Analisis:  La tecnologia influye considerablemente en la calidad de |a sefal, ya que en las

tecnologias analdgicas, existe bastante interferencia y desvanecimiento de la sefial, mientras que

! Softhandoff: Ver Anexo C, Telefonia digital, CDMA
% Hardhandoff: Ver Anexo C, Telefonia celular, AMPS
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en la tecnologia digital solamente hay dos opciones: o se oye o no. Sin embargo, la tecnologia
no puede ir sola, tiene que ser acompariada de un disefio adecuado.

Relacioén: Tecnologia y cobertura

Nivel: Medio

Analisis: La cobertura depende de la tecnologia, de forma indirecta. Existen algunas
tecnologia que tienen mayor alcance que otras, por lo que debera utilizarse menor cantidad de
equipo, o se debera distribuir de una forma diferente, en este caso, es donde interviene el disefio
de ingenieria, que es de mayor valor.,

Relacion: Tecnologia e identificacidn de llamada

Nivel: FuAerte

Andlisis:  La identificacién de llamada €s una caracteristica Unica de los sistemas digitales.

Relacion:  Tecnologia y no se corte Ia llamada

Nivel: Medio

Analisis:  La probabilidad que en un sistema digital se corte una llamada es menor al
sistema analdgico debido a softhandoff que se explicd con anterioridad.

Relacion: Tecnologia y No puede hacer o recibir llamadas

Nivel: Medio

Analisis. No se debe sobrepasar el nivel maximo de usuarios del sistema, capacidad.
Aungue la capacidad est4 relacionada con la tecnologia, los sistemas digitales tienen una mayor
capacidad que los sistemas analdgicos. Es decir que pueden atender a mas usuarios a la vez.

Relacién: Tecnologia Y precio por aparato telefénico

Nivel: Débil

Analisis:  El precio de un aparato depende de la tecnologia, los aparatos digitales son mas
caros que los analdgicos, pero por lo general el precio del aparato también lo establece el

mercado, y las empresas subsidian alguna cantidad del mismo.

S. Costos de operacién. Los costos de operacion son todos aquellos gastos relacionados
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con el mantenimiento de los €quipos en operacion (funcionando) para brindar un servicio,

en este caso la telefonia mavil.

Relacion: Costos de operacién y cobertura

Nivel: Débil

Andlisis:  Entre mas crece la red de telefonia movil, se debe emplear mayor cantidad de
recursos para su mantenimiento, aunque no es una relacién lineal. Debe llegar a un punto en
que el costo de operacion se mantiene a un ritmo a pesar del crecimiento de Ia red.

Relacion: Costos de operacion y tarifa por llamada local

Nivel: Fuerte

Andlisis:  Esta relacion debe ser fuerte, ya que no se puede ofrecer un servicio a un precio
debajo de su costo. Debido a que también el precio del servicio de telefonia moévil es
determinado por el mercado, Ios costos de operacion deben ser lo mas bajo posible, para que la
ganancia de la empresa sea maximizada. Si los costos de operacién son altos, la rentabilidad®

de la empresa es baja.

6. Centros de atencién. Los centros de atencion son todos aquellos lugares disefiados para
atender personalmente a los clientes. Dependiendo del tipo de centro, se pueden

encontrar diferentes secciones en los mismos, las cuales pueden ser servicio al cliente,
informacién y consultas, pagos, reclamos, ventas, entre otros.

Relacién: Centros de atencion y horario de atencion

Nivel: Deébil

Analisis:  El objetivo principal de un centro de atencién es mantener un contacto
personalizado con los clientes para atender cualquier necesidad que ellos tengan en cuanto al

servicio se refiere. En los tiempos modernos, la mayoria de personas trabajan, por lo que es

® Rentabilidad: relacion entre los ingresos y los costos. La rentabilidad se puede afectar de dos
formas, aumentando los ingresos o disminuyendo los costos.
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necesario brindar atencién en un horario bastante amplio. El objetivo de poner un herario amplio
s ponerse a disposicién de los clientes.

Relacion: Centros de atencion y atencion al cliente

Nivel: Fuerte

Andlisis:  El primer punto que la empresa debe tener claro es que el cliente es lo mas
importante que la empresa tiene, por quienes y para quienes existe. Satisfacer las necesidades
del cliente con un buen producto o servicio no basta, es necesario que la empresa se enfoque a
satisfacer las necesidades emocionales de los mismos, segun lo dice el mercadeo en Asia. Una
forma de lograr satisfacer |as necesidades emocionales de los clientes es disefar los centros de
atencion con un ambiente amigable, agradable y funcional, que deje a los clientes un recuerdo
grato, y con deseos de regresar. Ademas, debe tener una ubicacidn adecuada, de facil acceso,
con amplio parqueo, etc. Todos estos factores influyen en el servicio de atencion al cliente y

deben ser considerados al momento de concebir el concepto de centros de atencion.

7. Personal calificado. Una empresa no podria funcionar si no cuenta con recurso humano,

personal. No es suficiente tener una agrupacion de personas, éstas deben cumplir con
ciertas relaciones y lineamientos para poder interactuar como una organizacion. Los niveles
Jerarquicos en una empresa son importantes para poder transmitir metas y objetivos de la misma.
Con dichas metas y objetivos el personal fija las acciones a tomar y desarrolla planes de trabajos
para lograrlas. Para poder cumplir con eficiencia, es necesario que sean capaces de
desenvolverse adecuadamente en su trabajo, para lo cual la empresa debe velar por que cada
persona se capacite para desenvolverse mejor.

Dos factores muy importantes que pueden afectar el desempefio de un empleado son la
motivacion y la frustracion. La piramide de Maslow es una teoria de la motivacién. En dicha
teoria, Maslow asegura que los motivos humanos pueden ser estructurados en la figura 7.1. El
principio basico de cada ser humano es la busqueda de Ia realizacion de sus necesidades, desde

las fisiologicas hasta las relacionadas con los sentimientos, hasta llegar a la autorrealizacion,
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Segun Maslow, las personas que alcanzan una autorrealizacion son aquellas que se sienten

amadas y aman, se sienten aceptadas y seguras, y a su vez la estimacion propia es grande.

Figura 7.1

La piramide de Maslow

Autorrealizacion

Estimacion

‘ Pertenencia y amor (

r Seguridad "

[ Necesidades fisiologicas T

Cada persona tiene sus objetivos en cada escalon, y los motiva continuar en su desemperio
diario con la meta principal de una autorrealizacién.

Cuando la satisfaccién de un motivo o necesidad desaparece, se dice que existe frustracion,
lo que causa un estado de ansiedad en el individuo, que puede disminuir su desemperio.

Relacion: Personal calificado y horario de atencion

Nivel: Débil

Andlisis:  En los tiempos modernos, cada vez mas los clientes exigen ser atendidos en
horarios mas amplios. Esto repercute en las empresas de servicios, que deben adecuar Ics
turnos de su personal a dichas exigencias. Los horarios de trabajo deben estar disefiados
adecuadamente para que al personal no se le recarguen los dias de trabajo, ya que ésto puede
afectar su desempeno. La empresa debe velar por que los horarios de trabajo se rijan seguin las
leyes existentes en el pais para evitar inconformidad y malestar en los empleados.

Relacién: Personal calificado y atencion al cliente

Nivel: Fuerte

Analisis:  El personal que atiende al publico representa la imagen de la empresa. Sj el

personal es amigable y respetuoso, los clientes se sentiran a gusto y desearan regresar, pero si




51

son descorteces no se sentiran a gusto y no querran volver. Hay que recordar que la satisfaccién
del cliente no esta Unicamente en la satisfaccién funcional (producto o servicio), sino también en

la satisfaccion emocional.

8. Centros de atencion telefonicos. Un centro de atencion telefénica esta compuesto por un
grupo de operadoras que atienden dudas, ventas y reclamos por teléfono, dependiendo

del enfoque de cada empresa hacia el mismo. Infermacién y datos, usualmente representados
Por una computadora, son las herramientas claves de las Operadoras, tanto para solucionar
cualquier tipo de dudas o consultas a los clientes, como para retroalimentar a los demas
departamentos de toda la empresa encargados de solucionar los problemas de los clientes.

Relacion: Centros de atencion telefonicos y horario de atencion

Nivel: Fuerte

Andlisis:  El teléfono es un medio de comunicacion bastante comun y muy util. Si los
clientes tienen la opcion de realizar cualquier tipo de consulta desde la comodidad de su casao
desde el lugar donde se encuentren en caso de emergencia, seguramente tomaran esta opcion.
Debido a estas ventajas, el horario de atencién en este caso es muy importante, un centro de
atencion telefonica puede trabajar las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.

Relacién: Centros de atencion telefonicos y atencion al cliente

Nivel: Fuerte

Analisis:  Si los clientes tienen |a opcion de realizar cualquier tipo de consulta desde |a
comodidad de su casa o desde el lugar donde se encuentren en caso de emergencia,
Seéguramente tomaran esta opcidn. Ademas, cualquier informacion que el cliente requiera, la
puede obtener en un par de minutos. Un aspecto muy importante en esta relacién es que la voz
de las operadoras debe ser agradable, y su temperamento no debe ser muy fuerte, para evitar
entrar en discusién con los clientes. La comunicacion de los centros de atencidn telefénicos con
los demas departamentos de |a émpresa debe ser excelente, ya que en ellos recaen las

necesidades de los clientes, y de nada servira que las operadoras tengan una voz agradable si la
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empresa es incapaz de solucionar sus problemas. Los centros de atencion telefénica no estarian

cumpliendo con su funcidn, captar las necesidades de los clientes para actuar a favor de ellos.

9. Software de apoyo. El software de apoyo esta constituido por un sistema integrado de

informacion que relaciona y almacena toda la informacién necesaria de una empresa, por

ejemplo reclamos, ventas, contabilidad, etc. En la actualidad un sistema integrado de informacion
es una herramienta necesaria de trabajo, ya en la era de la globalizacion, la computacién, la
tecnologia y la informacion. La empresa que no cuente con un sistema de este tipo quedara
practicamente rezagada en el mercado competitivo.

Relacion: Soﬁware de apoyo y transparencia en facturacion

Nivel: Fuerte

Analisis:  El tener entrelazada toda la informacién de la empresa, le da poder a la empresa,
tanto a nivel interno como externo. En cualquier momento el cliente puede tener la informacion
que necesita, y puede salir de dudas. Es muy importante monitorear el sistema para verificar que
en efecto los datos que se ingresan y se obtienen de los mismos son validos, ya que si se ingresa
basura, basura se obtendra. Este punto es muy importante, porque eleva la confianza del cliente
hacia la empresa.

Relacion: Software de apoyo y atencion al cliente

Nivel: Fuerte

Analisis:  Qué mejor que un cliente sea atendido lo antes posible, se le pueda dar Ia
informacion cuando |a necesite, es decir se puedan atender sus necesidades. Es por ello que un

software esta fuertemente relacionado con el servicio de atencidn al cliente.

F. Evaluacién de la importancia relativa de las caracteristicas técnicas

1. Planes tarifarios. Es importante que una comparia cuente con precios competitivos para
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atraer clientela. En ocasiones, el precio no es tan importante para los usuarios, sino, la
calidad del servicio mismo. Algunas personas estan dispuestas a pagar mas, por un mejor
servicio. Aunque, existen algunas personas con menores ingresos que no pueden pagar un
servicio de mejor calidad y se inclinan por los precios. Asi que segtn al mercado que la empresa
desee enfocar, asi de importante para este rubro.

Importancia: 4.

2. Capacidad del sistema. La capacidad del sistema es muy importante que se tome en

cuenta para los planes futuros de la empresa en el area de ventas con base en el
crecimiento estimado del mercado. Es muy importante que no se sature |a capacidad del
sistema, para que el servicio telefénico no se degrade.

Importancia: 2.

3. Diseno de ingenieria. El disefio de ingenieria es la herramienta que debe dar flexibilidad

a la empresa para poder ofrecer su tecnologia segun el comportamiento de mercado, al

menor costo posible, con la cobertura necesaria y en el menor tiempo. Ademas, debe poder

responder con eficiencia ante cualquier cambio tecnolégico e implementar dichos cambios de la
forma mas beneficiosa para la empresa y sus clientes.

Importancia: 2.
4. Tecnologia. Este es unode los factores que proporciona a la empresa una ventaja
competitiva ante las otras empresas, y es su mejor carta de presentacién.

Importancia: 1.

5. Costos de operacién. Para poder competir en un mercado globalizado, la empresa debe

velar porque sus costos de operacion se mantengan dentro de los estandares mundiales

de los mismos o mas bajos.
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Importancia: 4.

6. Centros de atencion. Los centros de atencion son todos aquellos \ugares disefiados para

atender personalmente a los clientes. Dependiendo del tipo de centro, se pueden

encontrar diferentes secciones en los mismos, las cuales pueden ser servicio al cliente,

informacién y consultas, pagos, reclamos y ventas, entre otros.

Importancia 5.

7. Personal calificado. El personal de toda empresa es el motor de Ia misma. Cada

empleado tiene una funcion especifica en el engranaje de la empresa, su

desenvolvimiento, su capacidad y desarrollo contribuyen al desarrollo. A través del personal una
empresa puede transmitir su filosofia, sus valores, y su propia imagen.

Importancia: 3.

8. Centros de atencion

telefonicos. A través de estos centros, la empresa también tiene un

contacto directo con el cliente, aunque menos personalizado que en un centro de
atencion. Lo interesante en esta caracteristica técnica es que le da al cliente la opcidn de contar

con informacion desde la comodidad de su casa o desde cualquier lugar que él desee, toda vez

cuente con una linea telefénica.

Importancia: 5.

9. Software de apoyo. Como se dijo con anterioridad, los clientes desean ser informados,
desean que sus quejas sean atendidas y sus problemas sean solucionados. El software
de apoyo es una herramienta que relaciona los datos de las diferentes actividades de la empresa,

y estas relaciones se convierte en informacion que ayuda al personal para atender cualquier

consulta y brindar las soluciones que el cliente desea. Es necesario considerar que si a un
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cliente no se le informa con claridad, se enojar, y en ese momento se pierdera la armonia entre
cliente y empresa.

Importancia: 3.

G. Matriz de correlacién

Relacién: Planes tarifarios Y capacidad del sistema

Nivel: Positivo

Analisis:  Los planes tarifarios representan en cierta medida las herramientas del drea de
ventas en sus planes de crecimiento. Es por ello que la capacidad tiene una relacion directa
positiva con los planes tarifarios, ya que sin la misma los planes de expansion de mercado, es
decir, aumentar la cantidad de clientes queda practicamente sin efecto.

Relacién: Planes tarifarios y costos de operacion

Nivel: Positivo

Andlisis:  Los precios del servicio de telefonia moévil se basan en los precios del mercado,
aunque si la empresa decide modificarlos debe estar en las condiciones necesarias para
realizarlos. Entre menores sean los costos de operacion, mayor es el margen de ganancia, y
mayor es la disponibilidad de opciones para el mercado.

Relacién: Planes tarifarios y software de apoyo

Nivel: Positivo

Analisis:  Para poder elaborar planes tarifarios reales, la empresa requiere de la mayor
cantidad de informacién posible de |as diferentes areas de trabajo, como contabilidad,
operaciones, servicio al cliente, ventas, etc.

Relacion: Capacidad del sistema y disefio de ingenieria

Nivel: Muy positivo

Andlisis:  La capacidad del sistema puede optimizarse por un disefio adecuado, con base

en los recursos existentes o futuros segun la tecnologia utilizada. Como se sabe, |la capacidad de
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un sistema depende de |a tecnologia, pero sin un disefio adecuado ésta puede quedarse muy por
abajo del punto éptimo.

Relacién: Capacidad del sistema y tecnologia

Nivel: Muy positivo

Analisis:  Con base en |a investigacion de las tecnologias, se sabe que las capacidades de
los sistemas dependen de |as tecnologias, y sus avances. Es por ello que se considerd esta
relacion como muy positiva. El ejemplo claro es la tecnologia analégica, que al momento de ser
desarrollada su capacidad era bastante baja, pero con la adaptacion digital que han inventado,
aumenta considerablemente. Varios clientes usan distintas frecuencias cuando antes un cliente
usaba una frecuencia.

Relacion: Diserio de ingenieria y tecnologia

Nivel: Muy positivo

Analisis:  Se disefia en base a |a tecnologia y sus avances, y las modificaciones que ésta
pueda tener.

Relacién: Disefio de ingenieria y costos de operacion

Nivel: Positivo

Andlisis: Al momento de disefiar, se debe buscar la optimizaciéon de los recursos de
inversion al momento de instalarlos, y que esto retribuya en la optimizacién de los costos de
operacion.

Relacién: Tecnologia y costos de operacion

Nivel: Positivo

Analisis: En el area de telecomunicaciones los avances en las tecnologias son rapidos, y los
equipos pasan a ser obsoletos en un corto periodo de tiempo. Que el equipo sea obsoleto aumenta los
costos de operacion, debido a que disminuye la disponibilidad de personal calificado para atender fallas en

el mismo, al igual que disminuye la disponibilidad de repuestos en el mercado.

Relacion:  Centros de atencion Y personal calificado

Nivel: Muy positivo
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Andlisis:  Debido a gue los centros de atencidn son el contacto de la empresa con los
clientes, es muy importante que el personal que atiende en estos centros tenga una muy buena
presentacion, modales, relaciones humanas, que tenga las cualidades de servicio necesarias,
ademas de conocer en detalle la estructura y funciones de las dreas responsables de dar
soluciones a los problemas de los clientes. Es necesario que el personal proyecte el deseo de
servicio y que los clientes se sientan en armonia. Ademas, el personal que dirige estos centros
debe ser capaz de percibir posibles mejoras en el servicio, siempre con el afan de optimizar Ia
atencion a los clientes.

Relacion: Personal calificado y software de apoyo

Nivel: Muy positivo

Andlisis:  Tener personal calificado no basta, si no se le provee de las herramientas
necesarias para trabajar. Un software de apoyo ayuda al personal a dar una respuesta rapida a
consultas y reclamos por parte de los clientes, y ademas sirve para satisfacer al cliente interno
(los empleados) de informacién necesaria para la toma de decisiones.

Relacién: Centros de atencion telefonica y software de apoyo

Nivel: positivo

Andlisis:  El software de apoyo es muy util en un centro de reclamo telefénico porque es la
herramienta del personal para dar respuesta répida y precisa a los clientes, ademas, sirve como
uria base de datos para almacenar y trasladar la informacion a las diferentes areas de la empresa

donde deben resolver los problemas.

H. Definicién de los valores objetivos

Valor objetivo 1: Mantener o bajar los precios del servicio segun el mercado y los obje-
tivos de ventas. Para poder mantener o bajar los precios, La Empresa A debe plantear
adecuadamente sus planes tarifarios, para lo cual debe conocer los costos de operacion, y

ademas, debera ayudarse de un software de apoyo. Actualmente, las tarifas de La Empresa A
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estan un punto arriba, 3, de La Empresa B, 4, en la evaluacién competitiva. Si se considera que
el 12.5% del total de la muestra para La Empresa B esta dispuesto a cambiarse a La Empresa A
por una mejor tarifa y que segun los resultados del método de Kano, en cuanto mas se mejoren
las tarifas por llamada local, los clientes estaran mas satisfechos, por lo que parece oportuna una
politica de precios para mantener Y ganar mercado.

Ademas de una politica de precios, se considera necesario mejorar la transparencia en |a
facturacion, ya que esta sirve como evidencia para el cliente. Entre Ia transparencia en Ia
facturacion se mejore, la satisfaccion del cliente por cobros correctos mejorara, segun los

resultados del método de Kano, aumentado la confianza del cliente en la empresa.

Valor objetivo 2: Mantener la capacidad del sistema en un nivel que no intervenga con
el servicio ni con los planes de ventas. Sj|a capacidad del sistema de telefonia movil, no se
mantiene en un nivel optimo o adecuado, la calidad del servicio se degrada, y repercute
directamente en los indices de calidad. Los atributos del servicio que se ven afectados por tal
motivo el que no se corte una llamada, y el recibir o sacar llamadas. Dichos atributos tienen la
mejor evaluacioén competitiva, 1, un punto arriba de La Empresa B, por lo que La Empresa A no
puede permitir que dichos atributos se degraden. Ademds, son los atributos con la segunda
importancia mas alta, 4, de todos los atributos. Otro factor a considerar para mantener la
capacidad del sistema en un nivel adecuado es que el que no se corte una llamada, segun los
resultados del método de Kano, presenta un elemento de calidad implicito asumido, por lo que no
puede desmejorar su calidad porque entonces el cliente si estara insatisfecho.

La Empresa A debe apoyarse en sus principales caracteristicas técnicas, la tecnologia y el

disefio de ingenieria, para lograr este objetivo.

Valor objetivo 3: Igualar o mejorar la cobertura de [a competencia. La cobertura se
encuentra dentro de los atributos del servicio de La Empresa A mas importante para los clientes,

con una importancia relativa de 4. La cobertura junto con la atencién al cliente son los Unicos
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atributos de La Empresa A que cuentan con una calificacién en la evaluacién competitiva menor a
la otra empresa, principal motivo para desarrollar este valor objetivo.

Asi mismo, es interesante observar que un 16.6% del total de la muestra de La Empresa A
esta dispuesto 2 cambiarse de companiia si le brinda una mejor cobertura. Esta es una porcién
del mercado que puede perderse. Por otro lado, el 17% del total de Ia muestra de La Empresa B
no esta dispuesto a cambiarse de compaiiia por la cobertura que le ofrecen, aunque el 8.7% si
esta dispuesto a cambiarse a la competencia por la cobertura que le ofrecen, clientes potenciales
para La Empresa A,

No basta igualar o mejorar la cobertura de Ia competencia, se debe preparar un plan de
mercadeo bastante ambicioso para poder retener al porcentaje de clientes insatisfechos por este
requerimiento, y atraer a otro porcentaje de La Empresa B.

Es importante también que el crecimiento del servicio telefénico sea planificado
adecuadamente para que los costos y los tiempos de respuesta se minimicen, para lo cual se

debera apoyar en el disefio de ingenieria, tecnologia y costos de operacion.

Valor objetivo 4: Mantener la calidad del servicio dentro de los estandares de calidad.
Como se explicé en los primeros capitulos, toda empresa de telecomunicaciones establece los
parametros del servicio que brinda, dichos pardmetros se conocen como los indices de calidad.
Estos indices de calidad son una herramienta para detectar deficiencias o bonanzas en el
servicio. Los atributos que pueden cuantificarse a través de estos indices de calidad son |a

calidad de la sefal, el que no se corte la llamada vy el recibir y sacar llamadas. La capacidad del

€50 que este objetivo es tan importante de desarrollar, ya que ests implicado con los atributos
mas importantes para los clientes, que no pueden faltar.
Actualmente, los clientes de La Empresa A que estan bastante satisfechos con el servicio

que se les brinda, es un 27.1% Y No se desea cambiar g Ia Ccompetencia por este factor y
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solamente un 3.3% se cambiaria. De la Empresa B, un 6.4% no esta dispuesto a cambiarse 3 Ia
competencia por el servicio que esta recibiendo, y un 11.9% si esta dispuesto a cambiarse por un
mejor servicio. Se observa pues, oportunidad para La Empresa A de retener a sus clientes y

ademas el de ganar mas si sabe explotar recursos para mejorar el servicio.

Valor objetivo 5: Mantener los costos de operaciones dentro de los estandares interna-
cionales. Debido a que la competencia de La Empresa A va a ser muy fuerte por parte de otros
operadores, es necesario que mantenga sus costos operacionales dentro de los limites
aceptados internacionalmente, para que pueda competir con dichas empresas.

Actualmente, las tarifas por llamada local tienen una mejor calificacion en la evaluacién
competitiva, y este atributo es de las importancias medias. La Empresa A debe aprovechar dicha
ventaja sobre su actual competencia, para lograr posicionarse mejor a este respecto con sus
clientes. Ademds, este valor Objetivo esta muy relacionado con el valor objetivo 1, por lo que

pueden trabajarse en paralelo.

Valor objetivo 6: Definir las funciones, parametros Y recursos necesarios de cada area
de la empresa. Como se dijo con anterioridad, la atencién al cliente es uno de los dos atributos
del servicio de La Empresa A que fue calificado en |a evaluacién competitiva un punto por debajo
de La Empresa B. Es necesario que La Empresa A mejore este atributo. Aunque la atencién al
cliente no sea uno de los atributos mas importantes para el cliente, es muy probable gue el cliente
cambie la perspectiva de Ia empresa. Si este atributo es mejorado, tal vez hasta puede atraer a
algunos clientes de Ia competencia. Como se puede observar en los resultados del método de
Kano, este atributo cuenta con una calidad explicita, por lo que parece bastante adecuada la
proposicion de mejorarlo. El definir las funciones, parametros y recursos necesarios de cada
area de la empresa, ayudara a los empleados a brindar una mejor atencion, tanto interna como

externa, debido la organizacién y seguridad que les prestan dichas definiciones.
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Valor objetivo 7: Fomentar una ideologia organizacional orientada al servicio al cliente.
Este valor objetivo es un complemento del anterior, debido a que muy poco podra realizar el
personal de la empresa si no cuenta con un deseo de servir, y si logra realizar algo, éeré
unicamente en un corto plazo. El fomentar dicha ideologia fomentara Ia interrelacién entre los
diferentes departamentos de Ia empresa, y ayudara a la estructuracién y definicion de metas

organizacionales.

Valor objetivo 8: Mantener constantemente informacion actualizada sobre las dreas de
la empresa. Este objetivo tiene dos metas: una, brindar informacién adecuada a los ejecutivos
de la empresa para la toma de decisiones, y dos, dotar de una herramienta clave para un buen

servicio, informacién y no simplemente datos.

Valor objetivo 9: Aumentar la confianza de los clientes en la empresa. En general, Lg
Empresa A ests mejor calificada en la evaluacion competitiva que Ia otra empresa. Es por esto,
que se propuso este objetivo, para fortalecer la percepcion de la empresa en los clientes.
Basicamente, este objetivo no se realiza solo, sino puede medirse su avance en cuanto van
avanzando todos los otros valores objetivos con sus mejoras en los atributos y caracteristicas

técnicas.

I. Evaluacién técnica

Fuera del alcance de este trabajo, segtin se explicé en la metodologia pagina 29.

G. Resumen del desarrollo del desarrollo de |a funcién de calidad

La casa de calidad se construyo a partir de la identificacion de los atributos del servicio de

telefonia moévil y sus caracteristicas técnicas, con la ayuda de expertos en el tema. Luego, se
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disefiaron las encuestas para obtener Ia informacidn adicional necesaria para seguir
consiruyendo la casa de calidad. Con base en los datos de la encuesta 2, y las férmulas
descritas en la metodologia, se determinaron Ia importancia de los atributos de los clientes y la
evaluacién competitiva. Mas adelante, se construyeron las matrices de relacion y correlacién
basadas en los datos de [as encuestas y un andlisis objetivo. De |a misma forma, se determiné |a
importancia de cada caracteristica técnica. Por ultimo, se plantearon los valores objetivo, que
son las expectativas de cambio en las caracteristicas técnicas de la empresa para mejorar Ia
posicién de su servicio en el mercado. La evaluacion técnica queda fuera del alcance de este
estudio, ya que se desarrolla luego que se han puesto en marcha las actividades de mejoras
propuestas por los valores objetivo. Asi, se completd la construccion de la casa de calidad, que

Seé expone graficamente en el proximo capitulo.
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IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. Conclusiones

1. El método de Kano es una herramienta dtil en el despliegue de la funcién de calidad, ya
que explica cémo se comporta la satisfaccién del cliente ante la ausencia y presencia de un

atributo.

2. Con los resultados de| método de Kano y los diferentes analisis del despliegue de Ia
funcion de calidad, se pueden planificar adecuadamente las mejoras en las caracteristicas
técnicas, que deberan tener una incidencia en la mejora de los atributos del servicio, mediante Ia

relacién que entre ellas existe.

3. Con la casa de calidad se puede determinar el impacto que provocara una mejora o

desmejora de los atributos del servicio o las caracteristicas técnicas.

4. Los valores objetivos son metas que la empresa se debe trazar basadas en las relaciones

y evaluaciones de la propia casa de calidad.

5. Es importante e imprescindible que |a empresa A iguale o sobrepase la cobertura del

servicio de la competencia.

6. La empresa A puede ganar mas clientes, si se preocupa por mejorar sus tarifas, bajando

Sus costos y diseflando mejores planes tarifarios.

7. Laempresa A debe mejorar la atencién que brinda a sus clientes, atributo del servicio que

cuenta con una evaluacion mas baja que la competencia, fortaleciendo su recurso humano.
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8. La empresa A debe mantener los estandares de los atributos de no corte de llamada y
poder sacar y recibir llamadas, pues cuentan con la mejor evaluacion y con los segundos en
importancia para sus clientes, para lo cual debe concentrarse en la capacidad de su sistema, a

través de un adecuado diserio de ingenieria.
B. Recomendaciones

1. Se recomienda renovar el estudio del despliegue de la funcion de calidad, QFD, en un
tiempo prudencial necesario para poder observar cambios en las condiciones del mercado y el
posicionamiento de la empresa A, para poder fijar nuevamente las metas de trabajo.

2. Se recomienda, que la empresa A fortalezca todos aquellos atributos del servicio que son
o tienden a ser elementos de calidad explicita y mantenga aquellos atributos del servicio que son

elementos de calidad implicita asumida, segun los resultados del método de Kano.

3. Se recomienda, que la empresa A aproveche su tecnologia como una ventaja competitiva

en la penetracion en el mercado.
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UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
ENCUESTA SOBRE LA TELEFONIA MOVIL EN GUATEMALA PAGINA 1 DE 1

Lugar donde se realizé la encuesta: Fecha:

Esta encuesta es parte de un estudio de satisfaccion de los clientes de telefonia movil para Ia
Universidad del Valle de Guatemala, y nos gustaria conocer su opinion al respecto. Esta encuesta
durara solo un par de minutos.

INSTRUCCIONES

satisfaccion que cada condicién descrita en la columna de |a izquierda le brinda a usted. Piense en
el servicio de telefonia mévil que le gustaria tener.

Grado de satisfaccion
3 2
¢C6mo se sentiria usted si le ofrecieran Io siguiente? 8o 212828
a9 o 2 2
sa(2| 3|2 (32
a += = e @© o ©
@ S B e
o (8]
1. Una senal clara ¥ sin interferencias.
2. Raras veces se le corta una llamada.
3. Las facturas fueran tan claras que no le quedara duda del cobro que le
estan haciendo.
4. Elhorario de atencion fuera menor que el horario normal de trabajo.
5. Laempresa le brindan una cobertura en todos los lugares que usted
frecuenta.
6. Laempresa se esmerara en darle una buena atencién a los clientes.
7. El precio del aparato telefonico mavil fuera alto.
8. Elsistema estuviere saturado, y por lo tanto pocas veces pudiera recibir y
sacar llamadas.
9. Latarifa por llamada local fuera baja.
10. La mayoria de las veces se le cortaran las llamadas.
11. La sefal fuera poco clara y hubiera un alto grado de interferencia.
12. Usted no contara con el servicio de identificacion de llamadas,
13. Todo el tiempo puede recibir vy sacar llamadas.
14. La compafia de telefonia movil ie entregara facturas confusas en cuanto
al cobro efectuado.
15. La cobertura del servicio que le brindaran abarcara Unicamente alguno de
los Ilugares a los cuales usted suele ir.
16. El precio que le cobrasen por el teléfono mévil fuera bajo.
17. Le atendieran en un horario mas amplio del horario regular de trabajo.
18. No se atendiera bien a los clientes.
19. Se le proporcionara el servicio de identificacion de llamadas.
20. La tarifa por lamada local fuera alta.
l. ¢Qué edad tiene? afos Il. Sexo: Femenino 00 Masculino [0 1ll. Zona donde vive:

IGRACIAS POR SU TIEMPO!
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UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
ENCUESTA SOBRE LA TELEFONIA MOVIL EN GUATEMALA PAGINA 1 DE 2

Lugar donde se realizé |a encuesta: Fecha:

Esta encuesta es parte de un estudio de telefonia movil para la Universidad del Valle de
Guatemala, y nos gustaria conocer su opinién al respecto. Esta encuesta durara solo un par de
minutos.

PARTE |
1. ¢ Qué empresa e brinda el servicio de telefonia movil?

2. ;Desde hace cuanto tiempo cuenta usted con e servicio de telefonia mévil con dicha empresa’?
Menos de 6 meses U De 6 meses g 1 afo U Masde 1afo O

PARTE II

Siendo lo mas sincero(a) posible, marque con una X la calificacion que segun su opinidn describe
mejor cada factor del servicio. Tome como modelo Ia empresa que le brinda el servicio. Solamente
una X por factor.

FACTORES DEL SERVICIO \ CALIFICACION

EXCELENTE T
BUENO
REGULAR
MALO
PESIMO

Calidad de la sefal
Oye con claridad, le escuchan con claridad,
Cobertura del Servicio

Servicio de Valor Agregado: Identificacion de llamada '

4. Horario de atencién

S. Transparencia en la facturacion
6

I

| 6. Atencidn al cliente
| @ lw |w o
o) -~ w = =
| 8 |85 |82 (8 |2~
' 4z -2 |=3 |a@g |Eg
og (%% |33 |EZ (53
(2 m <5 S0 ] o®
38 |38 (Fu |4= oa
S8 (3 |2z |3 £
| U et B ie
7. Se corta la lamada cuando usted esta hablando ‘
8. No puede recibir, ni sacar llamadas (sistema saturado) )
| o] 4 o
| = x =
I = g = 2 -
> < ['4 - >
[ (=2 o o < =
| =z
I = =
9. Tarifa por llamada local ] ‘
|

10. Precio por aparato telefonico
R RN e

|
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UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
ENCUESTA SOBRE LA TELEFONIA MOVIL EN GUATEMALA PAGINA 2 DE 2

PARTE Il

Ahora deber3 indicar el grado de importancia, desde 1 hasta 10, que usted le asigna a cada factor.
En la columna de Ia derecha escriba el ndmero que represente lo mas apropiado para usted,
siendo 1 el mas importante y 10 el menos importante. No puede repetir ningn ndmero.

——

GRADO DE
FACTORES DEL SERVICIO \ GRADO DE IMPORTANCIA IMPORTANCIA

Calidad de la sefal
(oye con claridad, le escuchan con claridad, no hay interferencia)
Cobertura del Servicio

Servicio de Valor Agregado: Identificacion de llamada

Horario de atencion

Transparencia en la facturacion
Atencion al cliente

7. No se corte la llamada cuando usted esta hablando

8. Puede recibir, y sacar llamadas (sistema disponible)

9. Tarifa por llamada local '

10. Precio por aparato telefonico !

PARTE IV

1. ¢Cuan satisfecho est4 usted en general con el servicio que le brinda |a empresa?
Completamente m SatisfechoD lndjferenter_-l Insatisfecho ] Completamente
Satisfecho Insatisfecho
2. ¢ Se cambiaria usted a la compariia de la competencia?

Si O NO O i Por qué?

3. ¢Qué puntuacién, entre 1 y 10, le daria usted en general a a empresa que le brinda el servicio
de telefonia mévil, si 1 fuera lo mejor y 10 lo peor?

4. ¢ Qué edad tiene? anos
5. Sexo: Femenino [ Masculino[J

8. ¢En qué zona vive?

IMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIONI
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CONCEPTOS GENERALES DE TELEFONIA MOVIL

A. Telefonia celular, AMPS

El sistema AMPS, Advanced Mobile Phone System, es el que se utiliza en la telefonia
celular. Este sistema utiliza Ia reutilizacion de frecuencias. Para poder brindar el servicio, se
colocan las estaciones radio-base necesarias en el area que se desee cubrir, las cuales se
distribuyen como en un panal de abejas; cada una llamada célula.

El sistema trabaja en la banda de los 900 MHz, con un aproximado de 400 canales
diplex de 0.03 MHz de ancho. Las ondas portadoras son moduladas en frecuencia por ser
sefales analdgicas.

Debido a que en un sistema analdgico solamente puede haber una onda portadora, el
sistema utiliza 7 frecuencias diferentes para evitar interferencia entre |as ondas portadoras,
por lo tanto se evita Ia interferencia entre las conversaciones. Cada célula opera con una
frecuencia distinta, y rodeando a la misma hay 6 células, cada una con una frecuencia
diferente. Este fenomeno es el que se conoce como reutilizacion de frécuencias.

Figura 1. Telefonia Celular

Telefonia Celular ]

Reutilizacion de frecuencis

Por la reutilizacion de frecuencias, los 400 canales duplex son reducidos a menos de 60
por célula, lo que disminuye la capacidad del sistema considerablemente.

¢Como funciona el sistema en general?

El usuario conecta su teléfono en donde se encuentre, el sistema rastrea la senal, y

busca un canal disponible en la célula a una frecuencia f,. Se realiza |a llamada y consigue
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comunicacién. Si el usuario va en movimiento, y se acerca al limite de |a célula, ocurre un
fenémeno que se llama desvanecimiento, en el cual la sefial pierde potencia. En el momento
que el usuario pasa de una célula a |a otra, el sistema suelta el canal que estaba utilizando a
una frecuencia f, y busca un canal disponible en Ia préxima célula a una frecuencia f,. Sino
encuentra canal disponible, la comunicacion se corta. Este dltimo fenémeno es conocido

como HARD HANDOFF,

B. Telefonia celular digital, TDMA.

Para solucionar los problemas de los sistemas celulares anal6gicos, fueron creados los
sistemas celulares digitales TDMA, Time Division Multiple Access. Este sistema resuelve
parcialmente el problema de |a capacidad, debido a que cada frecuencia es compartida por
varios usuarios. Antes solamente un usuario podia utilizar cada frecuencia. Este sistema
digital minoriza la interferencia, y el fenémeno de desvanecimiento.

Para evitar tener que hacer instalaciones de un sistema completamente nuevo, las redes
AMPS pueden evolucionar a un sistema TDMA con cambios sencillos como: a) cada
frecuencia es dividida en 3 ranuras, cada ranura atendera a un usuario en un instante de
tiempo distinto, b) con los nuevos procesadores digitales de sefial, la voz se puede comprimir
a tal grado que 6 usuarios compartan la misma frecuencia, c) en las radio-bases del sistema
AMPS, hay que cambiar las tarjetas y el software para que el equipo reconozca el sistema
celular digital, y d) Ia introduccién del TDMA puede ser gradual, ya que las radio-bases

pueden operar en modulacion analogica y digital a la vez.

C. Telefonia digital, CDMA.

El sistema CDMA, Code Division Multiple Access, a diferencia del sistema AMPS, utiliza
Unicamente una onda portadora en la misma frecuencia. La frecuencia de esta onda

portadora es de 1,900 MHz y su ancho es de 1.25 MHz, bastante mas ancha que la onda del
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sistema AMPS. A través de Ia onda portadora pueden hablar varias personas a la vez, en un
diferente estado de la onda (a una diferente potencia).

Al igual que en el sistema AMPS, se distribuyen las radio-bases necesarias, llamadas
BTS, en el 4rea que se desee cubrir (como un panal de abejas). A cada BTS se |e llama

célula.

¢.Como funciona el sistema en general?

Al momento de encender el teléfono movil, el sistema detecta en qué célula se encuentra.
El sistema le asigna la potencia disponible. Se realiza la llamada y se consigue la
comunicacion. Si el usuario va en movimiento, y se acerca al limite de la célula, no ocurre el
desvanecimiento. Antes de que se cambie a la otra célula, el sistema busca un espacio
disponible en la otra célula y cuando la encuentra suelta la anterior. Este fendmeno es mas
conocido como SOFT HANDOFF, que tiene como objetivo no “soltar” la comunicacion en una
célula hasta que se ha encontrado un espacio disponible en la siguiente. Esto evita que las
llamadas se corten con mayor frecuencia, como en el sistema AMPS.

Ventajas del sistema CDMA: a) cada comunicacion tiene asignada una portadora en un
estado distinto, lo que permite una sincronizacion global del sistema, b) la comunicacién se
realiza por medio de una sefal binaria (digital) a una velocidad constante.

El traspaso de la comunicacién de celda a celda es por SOFT HANDOFF. Menor

probabilidad que se corte |a comunicacion.
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