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INTRODUCCION

El siguiente articulo es un resumen de la Tesis de
grado “Modelo de Gestion de los Servicios de
Telecomunicaciones para las Empresas Publicas
de Medellin”, trabajo de grado realizado por los
Ingenieros Carlos Alberto Gémez G. y Edgardo
Martinez E., como requisito para optar al titulo de
Magister en Administracion, enlaUniversidad EAFIT.

Teniendo en cuenta la complejidad de los
procedimientos, alto tiempo de respuesta para la
prestacion de los servicios, la existencia de grandes
bases de datos y la deficiencia en la informacién
estratégica, surge la necesidad de creacién de un
Sistema Integrado de Informacién que comprenda
el Sistema de Informacién de Mercadeo, para
fundamentar la toma de decisiones y un Centro
Integrado de Gestién, para la atencién personali-
zada al cliente actual y futuro, en la gestién de sus
necesidades e inquietudes del servicio y en la
contratacion del mismo.

Para el cumplimiento del objetivo del estudio, es
necesario modelar el area del mercadeo y servicios
desde el punto de vista estratégico, funcional,
organizacional y de informacién, y analizar el servicio
de telecomunicaciones desde el punto de vista de
un sistema de servuccion, con sus aspectos y
elementos basicos, tales como el proceso de atencién

al cliente, el personal en contacto, los indices e
informes de gestidn y el soporte fisico.

Las Empresas de Telecomunicaciones, en especial
las del estado, deben modemizarse y establecer
sistemas de informacion que faciliten la toma de
decisiones, como apoyo a la gestion de la estructura
organizacional.

1. MODELO ESTRATEGICO

Con el modelo estratégico se logran representar
las estrategias y planes que deberan ser soportados
por el sistema de informacion. Proporciona las
bases para establecer los requerimientos de
informacion gerencial del area y destacar el desa-
rrollo de los diferentes componentes del sistema de
informacion.
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Conelfinde obtenerundiagnosticode la problematica
en torno a la gestion de los servicios de Telecomu-
nicaciones, es necesario realizar el andlisis interno y
delentornoqueidentifique las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades del drea de Mercadeo y
Servicios y adicionalmente, su misién, grandes
aspiraciones o metas, objetivos, factores criticos de
éxito y problemas.

Del analisis del modelo estratégico se derivan los
siguientes aspectos:

- Eladministrar lainformacion en forma correcta es
una de las mayores metas del 4rea de Mercadeo
y Servicios.

- Contarconunsistemade informacionde mercadeo
de alta calidad es uno de sus factores criticos de
€xito con mayor prioridad.

Las Empresas de
Telecomunicaciones, en especial
las del estado, deben
modernizarse y establecer
sistemas de informacién que
faciliten la toma de decisiones,
como apoyo a la gestion de la
estructura organizacional.

2. MODELO FUNCIONAL

Es la representacion de las actividades que el
area empresarial debera desarrollar en un futuro
para cumplir con su mision, planes, estrategias, y
obviamente, con la operacion rutinaria.

Elmodelo funcionaldelas Empresas Publicas supone
una separacién entre el Mercadeo y la Comerciali-
zacion, yaque corresponden alMercadeo Estratégico
y Operacional respectivamente.

El Mercadeo estratégico sigue la evolucion del
mercado de referencia e identifica los diferentes
productos, mercados y segmentos actuales o
potenciales, sobre la base de un analisis de la
diversidad de las necesidades por encontrar.

El Mercadeo operacional es la clasica gestion
comercial, centrada en la realizacién de un objetivo
de cifra de ventas y se apoya en los medios tacticos
basados en la politica de productos, de distribucion,
de precio y de comunicacién.

Paralograrlamisiéon propuesta del area de Mercadeo
y Servicios, es necesario desarroliar las actividades
que se presentan en los diagramas de descom-
posicion de las Figuras 1y 2 correspondientes a las
funciones de Mercadeo y Comercializacién, respec-
tivamente.

En régimen de competencia y aun en el monopdlico,
el desarrollo de las telecomunicaciones s6lo se logra
con empresas que tengan estructuras basadas en
principios filoséficos y organizacionales definidos,
que les permita establecer mecanismos para un
mejoramiento continuo y para acercarse y trabajar
enfunciéndelcliente, es decir, desarrollar elmercado
y ser facilitadores de todas las actividades sociales y
economicas del pais.

Las funciones de mercadeoy comercializaciéndeben
tener una alta integracién y deben girarentorno ala
filosofia de facilitar al cliente su interaccién con la
empresa.

Toda empresa de éxito en las telecomunicaciones
debe partir de un estado mental con visidn estratégica
de largo plazo, con conocimientos del entorno y sus
cambios, que, partiendo del andlisis sistematico y
permanente de las necesidades y tendencias del
mercado, permita la elaboracién del portafolio de
productos/servicios, acorde con los recursos de la
empresa y su saber hacer. Para ello, es necesario
definir el mercado de referencia o tener el concepto
del negocio como tal, definir los segmentos del
mercado, hacer andlisis de las oportunidades del
mercado, andlisis de la competencia, definir y
desarrollar estrategias agresivas para conquistar el
mercado o aumentar su participacion en él.

E! Plan de Mercadeo Estratégico es la carta de vuelo
de la empresa en el largo plazo, teniendo en cuenta
la percepcion internay del entorno. De este plan se
deriva el plan de mercadeo operacional o de corto
plazo, que determina las estrategias para alcanzar
unas metas, que contribuiran a la marcha efectivade
la vision de largo plazo.

Toda la informacién necesaria para definir las
estrategias del plan se obtiene del planeamiento
estratégico y del andlisis obtenido a partir de
investigaciones de mercados, imagen externa,
mercadeo interno, estudios pre y post test a la
publicidad, analisis permanente de la competenciay
toda la informacion referente al producto, proyeccion
de la demanda, los objetivos de venta, participacion,
posicionamiento y rentabilidad.
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En las funciones de Mercadeo tiene relevancia el
manejo de la imagen, por el impacto institucional de
dichas actividades. Eldesarrollo y mejoramiento de
los productos/servicios ofrecidos por la Empresa de
Telecomunicaciones deben obedecer no sélo a
criterios de tipo técnico, sino también estar siempre
en funcion del cliente, la competencia, el mercado y
sus distintas tendencias.

En esta funcion deberan participar todas y cada una
de las areas que intervienen, pasando desde la
concepcion de la idea por todo, hasta la prestacién
del servicio (area Técnicas, Operativas, Mercadeo,
Planeacién, Juridica, Financiera), con la existencia
deunflujo permanente de informacién que permita el
desarrollo de la funcion y la posterior realimentacion
entre ellas. De abhi, la importancia de la funcién de
Gestion para que, mediante el control de las
actividades y contratos (investigacion, publicidad y
distribucion), se definan nuevas politicas y estrategias
que garanticen el crecimiento de la empresa en el
mercado.

La comunicacién directa entre las 4reas encargadas
de las funciones de Mercadeo y Comercializacién en
lapre y post-venta es un factor critico de éxito, hacia
la marcha de una organizacién con vocacién de
servicio con calidad.

La funcién de comercializacion de la empresa tiene
que estar apoyada en una logistica clara, simple, 4gil
y confiable, que dé como resultado un tiempo de
respuesta excelente para el cliente, conuna atencién
personalizada.

La fuerza de ventas debe tener tanto la prospeccion
como el cierre de ventas, ya sea telefénica o
personalmente, a través de mecanismos de
telemercadeo de entrada y salida, ejecutivos de
cuentas, pararecibir de los clientes la informacién de
sus expectativas y necesidades, paraposteriormente
ofrecerles soluciones a la medida, y la venta directa
en las oficinas destinadas para dicho fin.
Adicionalmente, las ventas se pueden efectuar
mediante contratos con firmas distribuidoras de los
productos-servicios. El control alas ventas realiza el
monitoreo de todas las actividades necesarias para
efectuar las ventas.

Laatencion al cliente enla preventa, talcomo acceso
al servicio através de las solicitudes, informacion de
los productos-servicios, requisitos para la compra,
etc., deben facilitar al cliente su interaccion con la
empresa. Igualmente el servicio postventa, para

reclamos, orientacion y asesoria, debe tener una
integracién con mercadeo y una visién de servicio
con calidad; ademds, la logistica necesaria para
recibir las solicitudes de los clientes, estudiarias,
realizar las liquidaciones de pago, la instalacion de
cada servicio, la administracién de la red y equipo.

En régimen de competencia y aun
en el monopdlico, el desarrollo de
las telecomunicaciones sélo se
logra con empresas que tengan
estructuras basadas en principios
filos6ficos y organizacionales
definidos, que les permita
establecer mecanismos para un
mejoramiento continuo.

3. MODELO ORGANIZACIONAL

Representa la estructura organizacional actual
del area. Desde el punto de vista de los sistemas de
informacién, permite fijar las responsabilidades
iniciales en torno a los datos y funciones del 4rea y
una aproximacion de la distribucién de procesos y
datos. '

Las empresas de telecomunicaciones deben
transformar su estructura organizacional de tal modo
que ésta gire en funcion del mercadeo, es decir, en
funcion del cliente, la competencia, el mercado y las
distintas tendencias tecnolégicas enfocadas como
soluciones para el cliente. Deben preparar el recurso
humano, especializandolo, capacitandolo y
cambiandole el estado mental hacia la filosofia del
servicio al cliente.

La administracion debe ser orientada al cliente, es
decir, invertir la pirAmide organizacional tal que enla
jerarquia superior esté el cliente, quien decide la
compray lautilizacion del servicio. Toda la empresa
debe girar enfunciéndel cliente, de sus necesidades,
expectativas, satisfacciones. Todas las 4reas
financieras, técnicas y administrativas deben montar
su logistica en funcion de una atencién satisfactoria
del cliente, facilitando el contacto de éste con la
empresa. No sélo implantar la funcion para informar
al cliente, sino para informarse de él, es decir,
investigandolo y comprendiéndolo. La estructuradebe
estar montada para que facilite la comunicacién de
doble via entre el cliente y la empresa.
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La toma de decisiones debe ser agil y su estructura
eficiente. La organizacién no debe crecer en forma
desmedida y debe contratar la mayor cantidad de
actividades posibles con otras empresas que sean
agiles, eficientes, con calidad y con la participacion
de especialistas en las distintas actividades de
mercadeo.

Las empresas de telecomunicaciones, en especial
las del estado, deben modemizarse y establecer
sistemas de informacién que faciliten la toma de
decisiones, como apoyo a la gestiéon de la estructura
organizacional. Deben tomar el futuro como un
reto hacia el desarrollo y como tal deben prepararse
para ello.

Las empresas de
telecomunicaciones deben
transformar su estructura
organizacional de tal modo que
ésta gire en funcién del
mercadeo, es decir, en funcién
del cliente, la competencia, el
mercado y las distintas
tendencias tecnoldgicas
enfocadas como soluciones para
el cliente. |

4. SISTEMA INTEGRADO DE INFORMACION
DE TELECOMUNICACIONES (SIIT)

4.1 Objetivo General. Elaborar un modelo de
gestion de los servicios de telecomunicaciones que
sirva de pauta para el desarrollo de un Sistema
integrado de Informacién de Telecomunicaciones
(proyecto SIIT), el cual comprende los siguientes
proyectos:

4.1.1 Centro Integrado de Gestion del Abonado
de Telecomunicaciones - CIGAT. Consiste en la
atencién personalizada al cliente actual o futuroenla
gestiénde las necesidades e inquietudes del servicio
y en la contratacién del mismo. Proporciona
informacién sobrefacturacion, solicitudes, proyectos,
tarifas, tramites, avance de los tramites, datos del
abonado, servicios ofrecidos y procedimientos
automatizados en la asignacion de redes y nimeros,
controles administrativos, liquidacion del servicio y
ordenes de instalacién.

4.1.2 Sistema de Informacién de Mercadeo -
SIM. Sistema que permita reunir, analizar y distribuir
informacién que facilite la planeacion, ejecucion y
control de las estrategias y tacticas de mercadeo y
fundamentalmente la toma de decisiones.

4.1.3 Centro Integrado de Gestiéon del Abonade
de Telecomunicaciones - CIGAT. El proyecto
CIGAT brindara un soporte completo para la Seccién
Asignacion Abonados, encargada de la recepcion,
estudio e informacién de las solicitudes de los
servicios de telecomunicaciones. Conun sistemade
informacion integrado, el representante del servicio
obtiene desde el mismo terminal toda la informacién
disponible para atender al cliente o contratar un
servicio.

4.2 Objetivos especificos del CIGAT. El centro
integrado de gestion del abonado telefonico - CIGAT
deber4 apuntar alos siguientes objetivos especificos:

- Desde el mismo terminal, el representante del
servicio tendra toda la informacién disponible
para la atencion de los clientes.

- Elaboracién y validacién de la solicitud direc-
tamente en pantalla y delante del interesado.

- Aprobacién inmediata de las solicitudes telefo-
nicas en caso de disponibilidad técnica de redes
y numeros.

- Tramitacién en lineas de la orden de pago,
cancelacion, orden de instalacién, efc.

- Informacion disponible sobre el avance de las
solicitudes no atendidas, sobre servicios ofrecidos,
opciones de tarifas, tramites, datos del abonado,
etc.

- Adecuacion de las oficinas para la atencion del
publico, con los mecanismos para la recepcion,
informacion de las solicitudes y avisos a los
interesados.

- Atencién de reclamos sobre grado y calidad de
servicio,

- Consulta de los usuarios a través de terminales
publicas.

4.2.1 Beneficios del CIGAT. Teniendo en cuenta
los objetivos ya descritos, el CIGAT reportara los
siguientes beneficios:
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- Proporciona un soporte completo de informacién
al representante que atiende al publico.

- Permite consultar, mediante una pantalla, los
multiples datos que contiene el computador
respecto a un abonado o cliente.

- Agilizalostramites administrativos, al proporcionar
una atencién notablemente mas rapida y expedita
que elimina el papeleo y su circulacién entre
oficinas.

- Se obtiene una mayor productividad y fluidez en
las tareas administrativas.

- Permite que la Empresa se muestre moderna,
agil y eficiente ante el publico.

- Permite el conocimiento exacto del estado de la
red y de los servicios ofrecidos.

- Reducelos errores, valida los datos en el momento
enque seingresany facilita la correccién de ellos.

4.2.2 Modulosquecomponen el CIGAT. EICIGAT
estara compuesto por los mddulos correspondientes
para la explotacion y actualizacion de las siguientes
bases de datos existentes: solicitudes, redes y
numeros, facturacién, reclamaciones, dafios
teléfonos, proyectos de redes en ejecucién y
estratificacion. Asi mismo, existiran médulos para
obtener informacion sobre datos de abonados,
servicios ofrecidos, tarifas, tramites y otros.

4.3 Sistema de Informacion de Mercadeo. Este
brindard un soporte completo al departamento
Mercadeo y Ventas en sus planes de mercadeoy en
la toma de decisiones.

4.3.1 Objetivos especificos del SIM. El sistema
de informacién de mercadeo SIM debera apuntar a
los siguientes objetivos especificos:

- Recopilar y suministrar informacién referente a:
Clientes potenciales y actuales, contacto con los
clientes, competencia, productos, productos
sustitutos, productos complementarios,
vendedores y/o distribuidores, proveedores,
estadisticas del sector, percepciény necesidades
del cliente.

- Canalizar la informacion corporativa existente y
que pueda serbase paralatomade decisionesde
mercadeo: Inventarios, proyectos, adquisiciones
y facturacion.

- Recopilar e involucrar ia informacién que afecte
las condiciones del mercado: Legislacion y
reglamentacion, indices econémicos, tendencias
del mercado y nuevos desarollos tecnolégicos.

- Aportar elementos que conduzcan a una
configuraciénde precios ytarifas en laque no sélo
se tenga en cuenta el costo, sino que también
considere otras variables inherentes al mercado.

- Generar informacién que permita la planeacién y
desarrollo de nuevos productos y servicios.

- Generar informacién que permita el seguimiento
de los planes de mercadeo y evaluacién de
resultados.

- Suministrar la informacién necesaria para la
atencion 6ptima de los clientes y poder efectuar
procesos de postventa.

- Generar informacién que permita la planeacién y
toma de decisiones en otras areas.

- Suministrar informaciéon de tipo estadistico
referente a: Ventas, clientes, distribuidores y/o
vendedores, proveedores y mercados.

-  Disponerdeinformacién para atencién de grandes
clientes mediante una segmentacién adecuada
con base en los datos de facturacién.

4.3.2 Beneficios del SIM. De acuerdo con los
objetivos descritos previamente, podemos destacar
los siguientes beneficios asociados al sistema de
informacion de mercadeo:

- Posibilita la eficiencia operacional y la efectividad
en las funciones.

- Permite incrementar las ventajas competitivas.

- Mayor aprovechamiento de las oportunidades
comerciales y tecnoldgicas.

- Creacion de nuevos servicios y mejora de los ya
existentes.

- Posibilita el desarrollo de nuevos mercados.

- Contribuye en forma éptima al enfoque hacia
publicos objetivos definidos.

4.3.3 Fuentesde informacién del SIM. Elsistema
de informacion de mercadeo deberé ser alimentado
mediante informacion proveniente de fuentes internas
a las Empresas Publicas y fuentes externas a
éstas.
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Las fuentes internas a consultar incluyen: Centro
integrado de gestién del abonado de Teleco-
municaciones - CIGAT, estadisticas gene-radas,
proyecciones financieras, administracién de
contratos, programacion del mantenimiento,
proyeccion de la demanda, informacion juridica,
gestion de trafico y COM (Centro de Operacion y
Mantenimiento), inventarios y directorio telefénico.

Asi mismo, el SIM utilizara informacion proveniente
de bases de datos de entidades publicas y privadas
externas: DANE, Camara de Comercio, ANDI,
Asociacién de Profesionales, Planeacién Municipal,
entidades financieras e investigaciones de mercados.

5. MODELO DE INFORMACION

Se refiere a los requerimientos de informacién
para desarrollar y controlar los planes y estrategias
del darea (informacion gerencial) y operar
rutinariamente el area de negocio (informacién
operativa).

A continuacion se describe la informacion requerida
por el drea de Mercadeo y Servicios, donde se
especifica la funcion que se involucra, Mercadeo (M)
y/o Comercializacion (C), asi:

- Informacién sobre clientes actuales y potenciales
MyC)

- Caracteristicasy acciones de la competencia (M)

- Estructura de precios y tarifas de los productos/
servicios ofrecidos (MyC)

- Caracteristicas y estado de contratos y convenios
establecidos (M)

- Existencias, proyectos y adquisiciones de
productos/servicios ofrecidos (M y C)

- Caracteristicas y gestion de los distribuidores de
productos/servicios (M)

- Estadisticas de facturacion, cartera y ventas de
telecomunicaciones (My C)

- Estadisticas del sectorde las telecomunicaciones
(M)

- Indices de gestién del drea de Mercadeo (My C)

- Indices econémicos (M)
Leyes y decretos que regulan el sector de las
telecomunicaciones (M y C)

- Nuevos desarrollos tecnologicos del sector de las
telecomunicaciones (M)

- Presupuestos y ejecucion presupuestal (M)

- Productos/servicios de telecomunicaciones
ofrecidos por EPM y la competencia (M y C)

- Caracteristicas, productos/servicios ofrecidos por
los proveedores (M)

- Indices de reclamos (M)

- Datos para la segmentacién de mercados (M)

- Tendencias politicas, econémicas, sociales,
culturales y tecnolégicas del mercado (M)

- Tramites para la adquisicién y venta de los
productos/servicios (M y C))

- Politicas de la Empresa (M)

- Pérdidas y ganancias de los productos/servicios.
(M)

- Planes de mercadeo (M)

- Infraestructura de redes y equipos (C)

- Estado de las solicitudes de telecomunicaciones
(C)

- Predios del area de cobertura (C)

- Proyectos de ampliacién de redes y equipos (C)

5.1 Arquitecturade Aplicaciones. Conbaseenel
estudio realizado sobre la afinidad de procesos y
datos del 4rea de Mercadeo y Servicios se identificé
el portafolio de aplicaciones que soporta la funcion
de Mercadeo, asi:

Estrategias y Planes Mercadeo. Agrupa las
funciones de Planeacion Estratégica, Planes de
Mercadeo, Control e Investigacion Intera. Suobjetivo
es capturar, almacenar y suministrar la informacién
que permita planear y controlar estrategias y
programas de accion.

Investigacion e Inteligencia de Mercadeo. Inciuye
las funciones de investigacion de la competencia y
del entorno. Su objetivo es obtener y suministrar
informacién que conduzca a:

- Conocer en forma oportuna las condiciones que
afectan el mercado de productos/servicios de
Telecomunicaciones.

- Determinarlaposiciénenelmercado conrespecto
a la competencia.

Clientes y Productos de Mercadeo. Soporta las
funciones de Investigacion de Clientes y Desarrollo
y Mejoramiento de productos/ Servicios. Su objetivo
es obtener y suministrar informacién que posibilite:

- Planearydesarrollar nuevos productos/ servicios
o mejorar los existentes. ‘

- Identificar caracteristicas y potencialde mercados
objetivos.

Imagen y Contratacion. Apoya las funciones de
Manejo de Imagen y Contratacién. Su objetivo es
obtener y suministrar informacion que permita:
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- Desarrollar de manera eficiente y eficaz las
actividades de contratacién con terceros propias
del area de Mercadeo, su evaluacion y su control.

- Desarrollar las estrategias referidas a la imagen
corporativa y la promocién de productos y
servicios.

Dada la naturaleza estratégica de la funcién de
Mercadeodentro del contexto de EPM, el Sistemade
Informacion y las aplicaciones sobre las cuales se
soporta, deberan proveer la informacién para la
planeacién, implantacion y el monitoreo de las
estrategias y tacticas requeridas para el Mercadeo
de los diferentes productos/servicios ofrecidos.

Esnecesario resaltar que muchade esta informacion
es originada por sistemas y aplicaciones de otras
areas en forma detallada; por tal motivo, se deberan
proveer procesos que interactien con ellas y permitan
condensar la informacion y su posterior captura en
forma manual o automdtica. Lo anterior nos lleva a
concluir que las aplicaciones que soportan la funcién
de Mercadeo no son de naturalezatransaccionaly el
volumen de informacién no es alto.

Respecto al portafolio de aplicaciones que soportan
la funcién de comercializacion, podemos resaltar:

Ventas. Agrupa las funciones de Manejo de Fuerza
de Ventas, Ventas a Terceros y Control de Ventas.
Su objetivo es almacenar y suministrar informacion
sobre:

- Los contactos con los clientes interesados en los
productos/servicios ofrecidos a través del
telemercadeo y el correo directo.

- ElManejo de las Ventas a través de contratistas
y el control total de las ventas.

Atencion de Clientes. Agrupa las funciones de
Informacién, Recibo de Solicitudes y Atencién de
Reclamos. Su objetivo es suministrar la informacién
en forma integra y oportuna, requerida para la
apropiada atencion de los clientes.

Estudio e Instalacion. Agrupalas funciones Estudio
de Solicitudes, Administracion de Recursos, Hoja de
vida del cliente, Puesta en Servicio e Ingreso o Retiro
del Sistema. Su objetivo es almacenar y suministrar
la informacién de los componentes de red, de los
suscriptores y, adicionalmente, ejecutar y controlar
los procesos de asignacion, instalacion e ingreso a
facturacién en forma automatica.

Este portafolio de aplicaciones de Comercializacion
soporta las funciones operativas del dreade Mercadeo
y Servicios; por ello su naturaleza transaccional y e!
manejo de alto volumen de informacion.

La Figura 3 ilustra la descomposicion de las
aplicaciones correspondientes a las funciones de
Mercadeo y Comercializacion.

5.2 Direccion de la Tecnologia Informética en
las Empresas Publicas. Las politicas del plan
maestro de informatica estimulan el crecimiento
horizontal y no vertical de la infraestructura de
hardwarey la obtencién de aplicaciones que funcionen
en diferentes plataformas. De conformidad con esta
politica y segun las tendencias del mercado, en las
Empresas Publicas se iniciara la explotacion de la
tecnologia Cliente/Servidor para el desarrolio y
operacién de aplicaciones departamentales.

5.2.1 Vision de la Tecnologia informatica
requerida por el SIM. La tecnologia seleccionada
debe soportar los siguientes aspectos de las
aplicaciones del SIM:

- No son altamente transaccionales.

- No actualizaran, al menos en linea, Bases de
Datos ya existentes.

- Requieren lapresentacion de gréaficas de negocios.

- Requieren ejecucion de paquetes estadisticos y
de investigacion de operaciones.

- Parte de los datos del SIM se obtendra como
resimenes de los datos almacenados en
diferentes computadores.

- ElProyecto SIM, por estar enmarcado dentro del
contexto de la Gerencia de Telecomunicaciones,
no tiene alcance corporativo.

De acuerdo con los anteriores fundamentos, se
observa que la Arquitectura Cliente/Servidor es
altamente conveniente para el SIM.

5.2.2 Vision de la Tecnologia Informética
requeridaporel CIGAT. Latecnologia seleccionada
debe considerar los siguientes aspectos de las
aplicaciones del CIGAT:;

- Sonaltamentetransaccionales, congranvolumen
de informacién y con muchos usuarios
interactuando simultaneamente.

- Actualizaran en linea, las Bases de Datos
existentes.
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FIGURA 3. Descomposicion de las Aplicaciones
de Mercadeo y Comercializacion
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- Actualmente se dispone de tres Bases de Datos
consus aplicaciones: redes y nimeros, proyectos
y solicitudes de Telecomunicaciones, Estas
aplicaciones deben comunicarse enlinea, conlas
aplicaciones correspondientes a la base de datos
de Facturacion, Estratificacién, Cuentas por
Cobrar, Tarifas y Dafios Telecomunicaciones.

Teniendo en cuenta los anteriores aspectos, se
deben considerar dos alternativas basicas para el
desarrollo del CIGAT, asi:

Efectuar reingenieria a las aplicaciones
existentes: Consiste en integrar las tres Bases de
Datos (redes y numeros, proyectos y solicitudes), en
una gran Base de Datos, que debe migrar a un
lenguaje de cuarta generacién sobre un sistema
operativo abierto, de modo que sus aplicaciones,
posean portabilidad, escalabilidad e interoperabilidad
atravésde sistemas hetereogéneos. Adicionalmente,
se deben desarrollar las aplicaciones requeridas
para la atencion de clientes y estudio automatico de
solicitudes, entre otras.

Estandarizacién de redes de gestion de
Telecomunicaciones. Muchas empresas opera-
doras de red emplean diferentes sistemas para las
actividades de administracion, de operacién y de
mantenimiento. El centralizar las operaciones de
apoyo es dificil, debido a que se emplean diterentes
tipos de terminales, de sistemas de transmisiény de
basesdedatosparalastres categorias de actividades
citadas. Una solucién al problema es introducir un
sistema comun de apoyo de operacion que pueda
tomar a su cargo las diferentes tareas; un sistema
de este tipo debe permitir un control central y estar
basado en funciones descentralizadas controladas
por el computador. Estas necesidades determinania
introduccion del concepto de Redes de Gestion de

‘Telecomunicaciones o Redes de Apoyode Operacion,

TMN (Telecomunications Management Network).

TMN es la denominacion de sistemas para admi-
nistracion, operaciony mantenimiento caracterizados
por funciones e interfaces estandarizados. Elapoyo
de operacién, de acuerdo con TMN, comprende un
gran numero de actividades tales como gestion de
danos, gestion de prestaciones o calidad de servicio,
organizacion o estructuraciéon de redes, adminis-
traciéon econdmica y aspectos de seguridad y
aspectos comerciales y de servicio.

El principio fundamental del TMN es ofrecer una
estructura organizada de red que permite interco-
nectar diferentes sistemas de apoyo de operacion

con los equipos de Telecomunicaciones. Esto se
consigue por medio de una arquitectura convenida,
empleando protocolos e interfaces estandariza.

El principio fundamental del TMN
es ofrecer una estructura
organizada de red que permite
interconectar diferentes sistemas
de apoyo de operacion con los
equipos de Telecomunicaciones.

La red TMN fue estudiada y reglamentada por el
CCITT y otros organismos internacionales. Algunos
proveedores ofrecen la plataforma y los interfaces
estandarizados para conectar los diferentes
sistemas de gestion, operacion y mantenimiento de
Telecomunicaciones, de acuerdo con las normas
internacionales.

En resumen, la alternativa corresponde a la adqui-
sicién de la plataforma de Red de Gestién con los
ajustes e interfaces adecuados, para satistacer los
requerimientos del CIGAT mencionados y preparar
la Empresa de Telecomunicaciones para la futura
red de gestién de todos los sistemas existentes y los
que seinstalaran y tener la posibilidad de interactuar
con los sistemas de otras administraciones de
Telecomunicaciones del pais y el mundo.

6. EL SERVICIO DE TELECOMUNICACIONES
COMO UN SISTEMA DE SERVUCCION

En todo sistema de servuccion el aspecto mas
importante es la relacion cliente - empresa, para la
prestacion de cualquier servicio.

La servuccién se define como el sistema de produccion
deservicios de unaorganizacion, es decir, comprende
la parte de ésta en la que se producen, distribuyeny
se consumen los servicios.

Los elementos basicos de un sistema de servuccion
son: el cliente, el soporte fisico, el personal en
contacto, el servicio, la organizacion interna y los
demas clientes.

El Cliente: Es el directamente implicado en la
fabricacion del servicio; es el elemento primordial e
indispensabley sin su presencia el servicio no existira.

El Soporte Fisico: Es el soporte material para
producir el servicio y el cual sera utilizado por el
personal en contacto, el cliente o ambos.
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El personal en contacto: Son todas las personas
empleadas porla empresay cuyo trabajo requiereun
contacto directo con el cliente.

El servicio: Es el objetivo del sistema y a la vez su
resultado. El servicio es el resultado final de la
interrelacion o interaccién entre los tres elementos
basicos del sistema: El cliente, el personal en
contacto y el soporte fisico.

Elsoporte fisicoy elpersonal en contacto sonlaparte
visible de laorganizacion. Laorganizaciéninternaes
la parte no visible para el cliente, pero vital para la
produccién completa del servicio.

El sistema de organizacién interna: Se compone de
finanzas, mercadeo, personal, suministros, compras,
etc. Todos los anteriores componentes tienen
influencia directa sobre el soporte fisico y el personal
en contacto.

Los demds clientes: Las relaciones entre si de dos
0 mas clientes que hagan uso de un servicio, pueden
ocasionar que para alguno de ellos el sevicio no sea
satisfactorio; es necesario entonces para la
organizacion que presta el servicio, mantener una
calidadtal, que todos los clientes sean satisfechos al
mismo nivel.

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente definido
paraunsistemade servuccion, queremos efectuarel
andlisis para el caso de la prestacién de los servicios
de Telecomunicaciones.

Para ello nos vamos a basar fundamentaimente en
cuatro aspectos que requieren tratamiento, para
garantizar las metas y objetivos planteados en la
fase deplaneacion estratégica: Elprocesode atencién
al cliente, el personal en contacto, los indices e
informes de gestién y el soporte fisico.

6.1 EIl proceso de atencion al cliente. Dentro
del proceso de atencion al cliente, quiza el que tiene
mayor importancia es la recepcion y estudio de las
solicitudes telefonicas.

La recepcion de las solicitudes representa el punto
deventadelservicioy de contactode la Empresacon
el cliente. Es aqui donde se debe realizar un gran
esfuerzo para facilitar al usuario el acceso al servicio
y para ello se deben mejorar los siguientes aspectos:
Las oficinas de atencion al cliente, el disefo de los
formularios de solicitud del servicio telefénico, la
capacitaciéndelpersonalde contactoy lainformacién

al publico acerca de nuevos servicios mediante
actividades de telemercadeo y publicidad.

El estudio de las solicitudes implica una adecuada
administracién de las redes y nimeros a través de
una base de datos actualizada y confiable y la
disponibilidad de un proceso de asignacién automa-
ticaque garantice las siguientes ventajas: Norequiere
la intervencion de un asignador, se agiliza enorme-
mente el estudio técnico de las solicitudes, permite
realizar la asignacion tanto individual como masiva,
optimiza la explotacién de los nimeros y redes dispo-
nibles y brinda una atencién instantanea al cliente.

6.2 El personal en contacto. Todo el personal
de la Empresa de Telecomunicaciones debe estar
involucrado dentro del plan de mercadeo interno. De
esta forma es necesario partir de una evaluacién
interna del personal y de un diagnéstico que nos
permita conocer como se esta percibiendo desde
afuera a la empresa. Una vez se tenga claridad al
respecto, se deben estructurar los programas de
capacitacion tendientes a cubrir aquellos vacios
detectados. Es facil deducir que el programa de
capacitacion debe cubrir aspectos tales como: La
atencién al cliente, las relaciones humanas, la
creatividad, la comunicacion, el liderazgo, etc.

Todo lo anterior debe ir acompafiado por una
divulgacion de los diferentes planes de mercadeo,
con el fin de que exista compromiso por parte de
todas las areas y se tenga sintonia con los objetivos
perseguidos.

6.3 Indices e informes de gestion. La definicion
de indices de gestién es hoy una de las herramientas
més importantes para determinar la eficiencia de un
area determinada dentro de una organizacion y es
una medida de lacalidad enlaprestacién delservicio.

Sinembargo, esta herramienta es aun mas
significativa en el caso de las areas de atencion al
cliente, como es el caso del 4rea de Mercadeo y
Servicios, ya que permite realizar un seguimiento
permanente al grado de satisfaccion del cliente y
posibilita determinar en qué medida los indices de
gestién obtenidos cada mes se van alejando o
acercando a unos indices propuestos como meta.

Con respecto a los informes de gestion, es de suma
importancia disponer en el momento oportuno de la
informacién necesaria para garantizar una correcta
explotacién de la red y un cumplimiento efectivo de
los indices de gestién. Para ello es necesario contar
con informes periddicos generados a partir de las
bases de datos de solicitudes y de redes.
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6.4 El soporte fisico. Las oficinas de atencién al
publico deben tener una connotacién de punto de
venta donde se ofrezca al cliente una atencién
personalizada y se cambie el esquemartradicionalde
taquillas, por el de puestos de informacién donde el
usuario se siente al frente del informador y tenga
mayor privacidad para realizar su consulta.

Asi mismo, se debe abandonar el concepto de
acceso por colas e implementar una atencién a
través de salas de espera, en donde la gente espere
su turno en forma confortable, sin aglomeraciones,
con turnos electrénicos y sistemas de musica
ambiental.

Paragarantizar una adecuada y oportunainformaciéon
al publico se deben fomentar medios tales como:
Sistema de audiotexto para informacién del estado
delas solicitudestelefénicas, telemercadeode salida,
informacién via telefénica, sistema multimedia,
informadores electrénicos, avisos de prensay correo
directo.

7. CONCLUSIONES

Delestudioy andlisis efectuado, se llega a concluir
que los sistemas de informacién que retnan,
clasifiquen, analicen y distribuyan informacién
relevante, oportuna y confiable son fundamentales
para el tomador de decisiones y ayudan a la
planeacién, ejecucion y control de las actividades
por desarrollar, de acuerdo con la misién de la
Empresa.

La administracién de la informacion se constituye
como una clave de éxito en un ambiente de
competencia y debe ser a la medida de las
necesidades y a las caracteristicas de los productos
y de los mercados.

Dichos sistemas se constituyen en una formidable
herramienta para el mejoramiento de la atencién a
los clientes, apoyados en una infraestructura
adecuada que permita la eficiencia y eficacia de la
empresa en la prestacién de sus servicios,
contemplando los aspectos y elementos basicos de
un sistema de servuccion, tales como el proceso de
atencion al cliente, el soporte fisico, el personal en
contacto y los indices e informes de gestion.

Los proyectos CIGAT y SIM permitiranque la empresa
se muestre moderna, agily eficiente ante sus clientes,
aprovechar mejor las oportunidades comerciales,
tecnologicas y dirigirse en forma 6ptima a los
publicos objetivos definidos.

Este trabajo contribuye con buena parte a definir un
modelo de gestidon para una empresa de
telecomunicaciones, y engeneral, cualquier empresa
prestataria de servicios. Todo lo anterior como
respuesta a un entorno cambiante, que exige una
respuesta oportuna y proactiva de las empresas,
para satisfacer las necesidades de sus clientes.
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