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RESUMEN

EFECTIVIDAD EN EL MONITOREO Y CUMPLIMIENTO DE EXPECTATIVAS
HACIA EL CLIENTE EN SISTEMAS DE CALIDAD RECONOCIDOS POR
ISO 9000 EN INSTITUCIONES GUBERNAMENTALES.

Mayo 16 del 2000
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MAESTRO EN CIENCIAS CON ESPECIALIDAD EN SISTEMAS DE CALIDAD

Dirigida por el M.C. Oscar Pérez Veyna

Se realizé un estudio sobre clientes perdidos en dos instituciones gubernamentales
certificadas por la Norma ISO 9002, tratando de determinar si la informacion de los
" usuarios que ya no utilizan los servicios de ellas, es mas valiosa que la de los que aun
permanecen fieles a las mismas.

Con base en este estudio, se traté de comprobar en términos generales, la validez del
cliente perdido en los sistemas de calidad; y particularmente, que la Norma de Certificacion
ISO 9000 no considera a este tipo de clientes para la evaluacién durante las auditorias.

Se aplicaron cuestionarios con 20 variables, obtenidas del Marco Tedrico, como las
mas importantes en la evaluacion de la satisfaccion del cliente, a tres muestras de tres tipos
distintos de clientes en las dos instituciones certificadas bajo observacion; una primera para
usuarios de un laboratorio gubernamental para analisis bacteriolégico, comprendida por 68
establecimientos publicos que procesan alimentos; otra segunda por 80 empresas privadas
solicitantes de personal en un sistema de empleo (colocacion) gubernamental; y otra tercera
con 91 personas solicitantes de empleo de este mismo sistema.

Al comparar la informacién obtenida, los resultados agregados de las tres muestras
arrojaron diferencias significativas entre los clientes perdidos y los clientes fieles, en cuanto
a Empatia, Percepcion en el Servicio, Imagen, Garantia, Informacién Proporcionada al
Cliente, Tramites para Reclamacién y la Influencia de los Directivos en la Retencién de los
Clientes.
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1 INTRODUCCION.

Los Sistemas de Calidad en la actualidad requieren de métodos que consideren
espectros de medicion cada vez mas amplios y objetivos. Una de estas mediciones puede
ser la satisfaccion del cliente, misma que si se lleva a cabo correctamente, constituye la
fuente mas importante de informacién en dicho ambiente, si se lleva a cabo en forma
efectiva.

Dentro de la satisfaccién del cliente intervienen gran nimero de variables estudiadas
dentro del marco de la Mercadotecnia, de donde se pueden obtener algunas de ellas muy
especificas para su medicion.

Un aspecto escasamente considerado hasta la fecha en los Sistemas de Calidad es el
Cliente Perdido como fuente tan, o mas valiosa, e inclusive superior en informacién, como
lo son los clientes que conserva la empresa.

Este estudio propone como linea de investigacion la medicion de variables en la
insatisfaccién de los clientes perdidos y obtener informacién en empresas que tienen
~ establecidos Sistemas de Calidad con certificaciones como ISO 9001 o la Norma Mexicana
NOM CC-3 y Premio Nacional de Calidad; con objeto de determinar si es valiosa para la
Mejora Continua, la Innovacion, .la Reingenieria, 6 cualquier técnica que apoye la

obtencion de esta nueva estrategia competitiva de la globalizacién: La Calidad.



2 SITUACION PROBLEMATICA.

La reciente globalizacién de los mercados ha originado una competencia mas refiida
entre las empresas para lograr su supervivencia. Mitre G. (1994) afirma que: “En la
actualidad hablar de calidad y competitividad puede ser trillado y hasta cierto punto
escéptico ya que estamos bombardeados de publicidades de todo tipo de empresaé que
pregonan trabajar con estandares de calidad, con productos y servicios de excelencia, qué
son lideres en el mercado etc.”, y hace preguntas muy importantes:

e ;Quién lo Mide? ;Sus empleados o directivos?
e ;Quién lo Avala? ;Sus ventas?.

Los directivos ahora tratan de asegurarse que la calidad que ofrecen es realmente la -
que sus clientes estan buscando, ya que cambia a medida que las preferencias de estos
ultimos también cambian (39).

Actualmente los premios y certificaciones han dado importancia a la satisfaccion del
cliente, el Premio Nacional de Calidad en E.U. “Malcom Baldrige”, otorga un peso del
30% a los factores de satisfaccién y enfoque al consumidor, superando al Premio Deming
de Jap6n en este sentido, 6 a la Certificacion ISO 9000, que segun Miiller (1998) es escasa
en flexibilidad y tendiente a la generacion burocratica de manuales. Por otra parte, agrega el
mismo Miiller, que el Premio Nacional de Calidad en México tiene mejor enfoqué, ya que
otorga importancia a la satisfaccion del consumidor. Aunque todos ellos, no profundizén

completamente en este aspecto, al no considerar clientes perdidos para ello (40).

Para este caso también podemos involucrar a lo que llama Kotler “Oportunidad en
Mercadotecnia™ como el estudio de la satisfaccion del cliente, ya que estriba en saber si la
empresa puede adoptar ciertas ventajas respecto a sus competidores, cosas que pueda hacer

2



especialmente bien, establecer competé,ncias distintivas que concuerden mejor con los
requisitos de éxito respecto a su probable competencia (29).

Un factor o elemento importante que puede aportar la informacién mas relevante en
referencia a los productos elaborados y los servicios préstados. es la medicién de lo que el
cliente quiere y lo que obtiene. Horovitz (1998), hace referencia a cierta confusién en
cuanto a los instrumentos que miden un desempefio determinado, para quién lo hacen y
queé se hace con los resultados; asimismo, recomier:a al igual que como sucede en muchos
otros instrumentos de medicion, que se deben valorar en amplia perspectiva.

Otro elemento importante que trata Horovitz es que: “Los clientes de que se trata
no son necesaﬁamente los mismos, hay quienes compran y quienes no compran. Cuando
llega el dia de la renovacion, encontramos a los que volvieron a comprar y a los que no lo
hicieron (los clientes perdidos), de modo que légicamente, una medicién buena deberia de
incluir a los tres grupos: clientes potenciales que no compraron, los que si compraron y los
perdidos™(22).

Las empresas que no saben escuchar la voz del cliente gastan millones en ventas en
“marketing” y nada mas Que para reemplazar }a los consumidores que estan perdiendo. v no
tienen el mas minimo indicio del por qué el negocio esta en problemas. El unico modo de
administrar una empresa y el mas rentable, consiste en saturarla de la voz de los

consumidores (22).

Por otra parte, los Premios y Normas de Calidad solicitan sistemas de informacién
para retroalimentar los procesos a través de la opinidn y satisfaccién de los clientes
existentes, pero no proponen alguna metodologia especifica, por lo tanto, conocer la

opini6n de los clientes perdidos puede ser tan importante como la de los clientes actuales, o

inclusive superior, ya que puede proporcionar datos valiosisimos que pueden evitar la



pérdida de mas de ellos, haciendo necesaria la evaluacién y enriquecimiento de alguna
metodologia de invesugacién que permita fortalecer los sistemas de informacién en las

€empresas.

Whiteley asegura: “Los sistemas de medicion pueden fallar si su funcion no ayuda a
servir a los clientes, si estan orientados a fines de relaciones ptblicas, legales, publicitarias
y reglamentarias. Es posible que los gerentes nunca tengan modo de juzgar si los datos que

reciben reflejan exactamente los sentimientos y necesidades reales de los clientes” (54).



3 DEFINICION DEL PROBLEMA.

Las empresas certificadas dejan de lado informacién valiosa al no clasificar y
evaluar a sus clientes perdidos, desconociendo y omitiendo las causas por las que se han
retirado estos mismos y que en un momento dado puede ser informacién mas util que la del
cliente que continia con ellos.

3.1 La Certificacion y la Medicién de la Satisfaccion del Cliente

En la actualidad los Sistemas de Calidad surgen como una orientacion para obtener
y conservar la competitividad de las empresas, nuestro pais cada dia cuenta con mas
establecimientos certificados a través de algun sistema auditable para la calidad y otros
tantos que lo estan tratando de adoptar con objeto de asegurar su permanencia en el sector
en el que interactian, generando fuentes de empleo y creando la orientacién de sus
trabajadores hacia el servicio, involucrandolos en nuevas filosofias y técnicas laborales.

La presidn en las empresas para la certificacion ISO 9000 esta incrementando,
porque desean ser mas rentables o sus grandes clientes se la estan exigiendo, y muchas
pequefias empresas tienen que preguntarse cuando podran obtenerla sefiala Meyer (1998).
Colin Gray, presidente de Cavendish Scott, consultor de ISO 9000, afirma que en 1993
existian en EU 2,232 registros con ISO 9000 (aunque una compaiiia tiene varios registros
porque estos se aplican a varios sistemas de calidad, de cualquier manera un 70 por ciento
de los registros representan las compaiiias certificadas), mientras que a la fecha (1998), se
tienen cerca de 17,600. El crecimiento de empresas pequefias en la bisqueda de ISO 9000
ha sido fenomenal.

Originalmente, muchas compaiiias buscaron la certificacién ISO 9000 a causa de las

exigencias de las empresas europeas particularmente, por sus altos estandares de calidad



solicitados, lo que se tradujo en un factﬁr mayor para buscar el registro. Adicionalmente,
las empresas estadounidenses, sobre todo las grandes, esperan la misma calidad de sus
proveedores. Un estudio de la Quality Society Union en 1996, revelé que el 83 por ciento
de las empresas solicitarc - sus proveedores la busqueda del registro en ISO 9000 (Mayer,
1998)(34).
Aunque el sistema de calidad no otorga una receta para determinar la medicion de la
satisfaccion del Cliente, dice lo que debe tener en sus resultados.
Es importante establecer métodos de medicién en la satisfaccién del cliente y
‘ efectuar analisis comparativos, e incluso, trabajos experimentales para determinar
diferencias y efectividad de variables medidas.
Hasta aqui surgen algunas preguntas que pueden guiar la investigacion:
(Cuadl es el método mas efectivo para realizar la medicion en la Satisfaccién del
Cliente?
({Qué variables son las que se deben medir para conocer con mayor detalle la
Satisfaccion del Cliente?
{Coémo son utilizados los métodos de evaluacion de la Satisfaccién del Cliente en la
retroalimentacién para la Administracién de la Mejora Continua?
(L.a medicion de la Satisfaccién del Cliente, persigue este fin en ultima instancia?
(Se mide la probabilidad de que vuelva el cliente no satisfecho y el satisfecho y su
efecto sobre el Sistema de Calidad?
¢Cual es la relacion entre la Medicién de la Satisfaccién del Cliente y el incremento
en la calidad de las empresas?
¢Qué factores influyen para conservar o perder la Satisfaccién del Cliente y cémo se

pueden medir?



(Que tan importante es el clienteino satisfecho o el que no regresa para la empresa,
respecto a los clientes que permanecen en ella?

Los sistemas en la materia deben proporcionar informacién que sea relevante y 0til
para incrementar la respuesta hacia las expectativas del cliente. El conocer algunas de sus
bondades y limitantes ayudara a las empresas en su empleo efectivo, seglin sus necesidades,
ademas de establecer variables y espectros de clientes para la medicion, su relacion y lo
valioso de la informacion para los procesos productivos.

En relacién a la efectividad de los sistemas de certificacién, algunos autores
cuestionan el punto especifico de los clientes en la evaluacion de los mismos, Meyer (1988)
sefiala que ISO no cubre todas las funciones de la compafiia, como Finanzas: Un auditor de
ISO puede buscar hacia una gran variedad de areas, como Compras, Produccion, Ventas,
Ingenieria, Servicio al Cliente y Envios; mas no en areas vitales de la empresa como esa
(38).

La revista Quality emitié en enero de 1999 un articulo indicando que la certificacion
esta adquiriendo mala reputacion, debido a que esta comenzando a ser obtenida facilmente,
ya que en Grand Rapids, Michigan, un grupo de soporte obtuvo reportes de registros que no
proveian adecuado servicio a los clientes, incluyendo la situacién en algunas ‘compaﬁias
manufactureras que cqntratan auditores sin que éstos conozcan lo suficiente acerca de los
procesos de la industria que se ericuentran revisando (26).

Una variante a este problema y que puede dar lugar a interpretaciones como la
anterior, es no tanto el obtener el reconocimiento en calidad con facilidad, sino que pueda
derivar en un sistema que certifica sus procesos con solvencia, aunque algunos clientes no
estén satisfechos por el peso especifico que da la auditoria al cumplimiento de sus deseos.

Johnson (1997) concluye: “Los administradores norteamericanos que aplican ISO



9000 mencionan que ésta no agrega satisfaccion al cliente, y es facil ver como los modelos
9001, 9002, 9003 no estan dedicados a los clientes “per se”, por otra parte, ISO 9004-1 y
9004-2, o guias para aplicaciones en manufactura y servicio tienen atencion extensiva al rol
de los clientes en las facilidades del sistema de calidad,.ambas versiones incluyen al cliente
como un elemento, inician y termina con €1” (28).

3.2 Tipos de certificacion en el Pais.

Lé serie ISO esta conformada por cinco normas, numeradas de la 9000 a la 9004,
cada una de ellas es aplicada segun los objetivos de la empresa de que se trate, del prqducto
o servicio que corresponda por las practicas particulares de la empresa. Asimismo, algunas
Normas Oﬁciales Mexicanas corresponden integramente a las normas ISO, son una
traduccidn directa de ellas, Elizondo (1995) diferencia dos tipos (14):

1.- Las que dan guias a las organizaciones para propositos administrativos (9000 y
9004).

2.- Las usadas para propositos externos del Sistema de Calidad en Situaciones
contractuales (9001, 9002 y 9003) (13) (ver el Cuadro 1).

Cuadro1 Normas ISO y equivalentes NOM

Norma Descripcion NOM
Equivalente

ISO 9000 |Guias de seleccion y uso de normas de Aseguramiento de Calidad. |[NOM CC-2

ISO 9001 |Modelo para el Aseguramiento de Calidad en el disefio-desarrollo, |NOM CC-3
produccion, instalacion y servicio.

ISO 9002 | Modelo para el Aseguramiento de Calidad en produccion e NOM CC-4
instalacion.

ISO 9003 | Modelo para el Aseguramiento de calidad en inspeccién y pruebas | NOM CC-5
finales. :

ISO 9004 | Guias para la gestion de la calidad y elementos de sistemas de NOM CC-6
calidad.

En Meéxico, segin la pagina de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial

(www.secofi.gob.mx/normas/home.html), existen en el pais empresas certificadas para ISO




en un monto aproximado a las 1,438 organizaciones en el caso de que sea un registro por
cada una, tanto por certificadores nacionales e internacionales; aunque, si se consideran las
Razones Sociales coincidentes y se agrupan plantas y divisiones por cada una, el nimero se
reduce a 950 empresas.

El Tratado de Libre Comercio ha puesto también en competencia semiglobalizada a
las empresas y la norma ISO puede significar una gran ventaja en este aspecto, por lo que
es importante considerar la proporcién de su aplicacion en México, ya que cuando menos el
80 por ciento de ellas se certificd desde 1997 a la fecha.

Otros datos de importancia en la pagina citada son: El 3 por ciento que ha
certificado en la norma ambiental ISO 14,000; y que la mayoria de las empresas
reconocidas por organismos extranjeros (96 %) certifican en ISO 9001 y 9002, pero
principalmente en QS 9000 (44.5 %) que es una norma establecida por los fabricantes de
automoviles norteamericanos (G.M., Chrysler y Ford), para satisfacer sus requerimientos en
partes para manufactura.

Para las empresas que han sido certificadas por organismos nacionales el 93 % se
encuen&m reconocidas en ISO 9001 y 9002 y sélo un 3 % en QS 9000.

Ninguna de las empresas citadas anteriormente, tanto en esquema nacional como
internacional, ha certificado en la norma ISO 9004, lo que indica que tnicamente han
adoptado un marco para satisfacer principaimente requerimientos contractuales,
permaneciendo sin utilizacién gran parte de la informacién que pueden aportar los clientes.

En el mismo tenor, en la Norma ISO 9001 solamente se tienen 92 empresas
certificadas en el esquema nacional (12%) y 126 en el internacional (16%), siendo ésta la
norma mas completa o que integra mayor cantidad de elementos de evaluacion en las de su

geénero, reduciendo ain en mayor grado el enriquecimiento de informacién para los



procesos.

Parece ser que las empresas de certificacion nacionales no proveen de

reconocimiento internacional a su auditoria, por lo que las organizaciones o instituciones

que deseen competir en el mercado externo deben auditar con un organismo internacional.

Si consideramos los organismos certificadores bajo los dos esquemas establecidos

por SECOFI y el monto de certificaciones efectuadas se puede apreciar su importancia en

cuanto a este ultimo factor en los cuadros 2 y 3, aunque estamos hablando de dos universos

distinos de empresas certificadas en las que la coincidencia alberga unicamente 36 Razones

Sociales auditadas bajo esquema nacional y a la vez internacional en las que por lo general

primefo han obtenido el certificado interno para el pais.

Cuadro 2. Organismos auditores para esquema nacional por cantidad de

certificaciones realizadas:

ORGANISMO CERTIFICADOR TOTAL | PORCENTAJE

Calidad Mexicana Certificada, A.C. 269 34.49%
Société Générale de Surveillance de México, S.A. de C.V. (SGS

271 34.74%
de México, S.A. de C.V))
Instituto Mexicano de Normalizacion y Certificacién, A.C. 170 21.79%
Sociedad Mexicana de Normalizacion y Certificacién, S.C.

36 4.62%
(NORMEX )
Asociacion Nacional de Normalizacién y Certificacién del Sector y 3.08%
Eléotrico, A.C. (ANCE) e
International Certification of Quality Systems, S.C. 10 1.28%
TOTAL 780
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Cuadro 3. Organismos auditores para esquema internacional por cantidad de

certificaciones realizadas:

ORGANISMO CERTIFICADOR TOTAL | PORCENTAJE
TUV Rehinland de México, S.A. de C.V. 153 19.62%
Underwriters Laboratories Inc. 148 18.97%
Quality Management Institute. 106 13.59%
ABS Group Services de México S. A. de C. V. 87 11.15%
KPMG Quality Registrar 54 6.92%
Intertek Testing Services, Ltd. ' 51 6.54%
QMI Registered Companies (México) 40 5.13%
Bureau Veritas Quality International. 28 3.59%
Asociacion Espafiola de Normalizacion -
Certificacién (AENOR MEXICO. Sociedad 17 2.18%
Mexicana de Certificacion)
SGS.Yarsley International Certification 16 2.05%
Services, Ltd.
SGS European Quality Certification Institute. 13 1.67%
TUV Rehinland of North America, Inc. 11 1.41%
Lloyd’s Register Quality Assurance, Ltd. 7 0.90%
British Standards Institution. 5 0.64%
DET Norske Veritas, Inc. 5 0.64%
TUV America, Inc. 5 0.64%
TUV Management Service. 5 0.64%
D.Q.S,, Inc. 4 0.51%
TUV América de México, S.A. de C.V. 4 0.51%
TUV Rehinland Anlagentechnik. 4 0.51%
SGS International Certification Services, Inc. 3 0.38%
Quality Systems Registrars, Inc. 2 0.26%
SGS Canada. 2 0.26%
TUV Product Service. 2 0.26%
Asociacion Francesa para el Aseguramiento de 1 0.13%
Calidad. 20
AV Qualite. 1 0.13%
National Quality Assurance. 1 0.13%
Scott Quality System Registiar, Inc. 1 0.13%
The Hartford Steam Boiler Inspection and 1 0.13%
Insurance Company. e
TUYV Bayer Sachsen. 1 0.13%
Asociacion Austriaca para la Certificz-16n de 1 0.13%
Sistemas de Calidad y de Gestién (OGS) o
Laboratorio Tecnolégico del Uruguay (LATU) 1 0.13%

TOTAL 780
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Por otra parte, segun la misma fuente, las empresas que han obtenido el Premio
Nacional de Calidad, son 27 desde que dio inicio este mismo, en 1990. No obstante, este
premio sélo solicita indicadores utilizados para medir la eficiencia y efectividad corll»
relacién al conocimiento profundo con los clientes, sin detallar al respecto, ni en los
clientes perdidos, y pide genéricamente sefialar: quiénes utilizan la informacién de
mercados y clientes, cdmo interactuan las areas participantes, el grado de aplicacion de esa
informacién a los procesos y como se procesa, difunde y evalua la misma, entre otros

factores. (37)

Considerando a estas dos certificaciones (ISO y Premio Nacional de Calidad) como
aceptadas oficialmente en el pais (sin incluir QS 9000, establecida para la rama
manufacturera automotriz de las empresas estadounidenses, tiene similitud con ISO) y a
pesar de su escasa o temprana aplicacion respecto al universo de empresas, es necesario
determinar la importancia de incluir mayor informacion sobre las opiniones de los clientes,
aunque no dejan de lado los requerimientos en forma, pero en el fondo es posible que sean
omitidos los clientes perdidos y aun es el momento de ampliar el espectro de elementos
para la recopilacién de informacion.

3.3 Universo de las empresas certificadas en relacion al total de empresas en el
pais.

El universo de establecimientos en el pais asciende a los 3,130,714 segun cifras de
los tltimos Censos Econdémicos realizados por el INEGI en 1999. De estos
establecimientos se consideraran como importantes 13,706* matrices que controlan
67,206* establecimientos y 38,312* negocios tnicos, es decir 105,518* locales o puntos de
venta, servicio o produccion, administrados por 52,018* razones sociales con las siguientes

caracteristicas (24):

50 personas ocupadas o mas.
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- Varios establecimientos (sucursales) en diferentes estados del pais.
- Ingresos en 1993 por $ 1,600,000 pesos (160,000 ddlares americanos a razon de $
10.00 pesos por ddlar)
Este grupo de empresas es importante pdrque representa el 4% de los
establecimientos del total nacional que emplean al 53 % del personal ocupado en el pais y

generan un 84% de los ingresos totales en lo que respecta a los sectores econémicos,
excluyendo al primario (24).

Si tratamos de relacionar al total de las empresas que son reconocidas para alguna
Norma ISO segin los datos de SECOFI, con las empresas en la clasificacién antes citada

por el INEGI tendriamos la siguiente relacion (Cuadro 4).

Cuadro 4. Empresas certificadas en relacion al total nacional por tamaiio.

Tipo de Empresas Monto Peso relativo de las empresas certificadas
Abs | Rel.
Grandes (INEGI) 52,018* 499 |1 % Certificadas  Grandes vy
Medianas

Resto de Empresas (INEGI) |3,078,696 (281 |0.009% |Empresas Pequefias y Micro

Total de Establecimientos

en el Pais (INEGI, 1999) 3,130,714 780 |0.01% |Total empresas certificadas

* Datos Coprrespondientes a 1996.

En cuanto a su dispersion, las empresas con reconocimiento en alguna norma ISO
tienen una dispersién muy grande en el pais, aunque su concentracién principal esta en el
D.F., Estado de México, y Nuevo Leén, segin los datos presentados por SECOFI en

Internet (cuadro 5).
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Cuadro 5. Distribucién de las empresas certificadas en ISO por Entidad Federativa y

tipo de esquema nacional o internacional.

Entidad Federativa Nacional Internacional
total % total %

Aguascalientes 16 2.05%| 21 2.69%
Baja California - -| 45 5.77%
Campeche 5 0.64%| 4 0.51%
Coahuila 40 5.13% 50 6.41%
Colima 3 0.38% - -
Chiapas 8 1.03% - -
Chihuahua 19 2.44% | 57 7.31%
Distrito Federal 173 22.18% | 77 9.87%
Durango 12 1.54%| 11 1.41%
Estado de México 104 13.33%| 87 11.15%
Guanajuato 40 513%| 9 1.15%
Guerrero 5 0.64% - -
Hidalgo 14 1.79%| 14 1.79%
Jalisco 30 3.85% 55 7.05%
Michoacan 11 1.41% 2 0.26%
Morelos 7 090% | 16 2.05%
Nayarit 3 0.38% 1 0.13%
Nuevo Leén 77 9.87% | 103 13.21%
Oaxaca 11 1.41% 1 0.13%
Puebla 10 1.28%| 15 1.92%
Querétaro 35 4.49%| 55 7.05%
Quintana Roo 2 0.26% - -
San Luis Potosi 19 2.44%| 34 4.36%
Sinaloa 16 2.05% 4 0.51%|
Sonora 23 2.95% | 33 4.23%
Tabasco 6 0.77% - -
Tamaulipas 23 2.95%| 59 7.56%
Tlaxcala 6 -0.77% 9 1.15%
Veracruz 48 6.15%| 12 1.54%
Yucatan 10 1.28% 2 0.26%
Zacatecas 4 0.51% 3 0.38%
TOTAL 780 779
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4 MARCO TEORICO.

4.1 Antecedentes:

Segun Galindo Miinch y Garcia Martinez, la administracion es interdisciplinaria, ya
que se fundamenta y relaciona con diversas disciplinas (ciencias exactas, ciencias sociales)
y diversas técnicas, integrando a la mercadotecnia dentro de ella, e interviniendo
fundamentalmente en todas sus partes (16).

En muchas empresas (asegura Jonson, 1997) la mercadotecnia es la principal
interfase entre la facilidad y el cliente, otorgando a los sistemas de calidad de la
Identificacién en Requerimientos, su traslado en especificaciones iniciales de un producto o
servicio, proponer las caracteristicas de los mismos como advertencia y analizar, compartir
y comunicar la retroalimentacién con el consumidor (28).

La mercadotecnia ademés de identificar los requerimientos del cliente, sobre todo
con respecto a la calidad, toma la iniciativa ademas en la determinacién de las necesidades
para productos y servicios, identifica la legislacion relevante, define el mercado, determina
las ofertas competitivas, encuentra las necesidades y expectativas, incluyendo las no
entendidas e insatisfechas. Asimismo debe identificar la verificacion especific. de la
calidad y asegurar requerimientos y caracteristicas (28). Aunque esto se combine con los
Sistemas de Calidad.

Finalmente, la mercadotecnia es responsable de cerrar el “amarre” del cliente
operéndo un sistema continuo de monitoreo e informacié~ Este sistema opera acorde con
procesos definidos, especificamente en la retroalimentacion relativa a la calidad de salida
para determinar los problemas del producto en relacién con las expectativas del cliente, con

objeto de determinar la experiencia de este mismo en calidad, comparada con sus

15



expectativas, el potencial de estrategias y servir como parte de una continua evaluacion de
los altos requerimientos de los clientes (28).

La Interfase con los clientes establece que la administracién debe proveer y revisar
regularmente los métodos de interaccién entre el area de facilidad y el consumidor,
cualquier relacién entre ambos es importante y se deben de tomar en cuenta los
procedimientos para asegurar las interacciones con el cliente de la manera mas efectiva
posible, promocionar métodos de contacto con los consumidores y la atencién especial en
actividades como servicio, beneficio, disponibilidad tiempo de entrega, costo, garantia,
expectativas y necesidades (29).

Por otra parte la Revisidn de Contrato obliga a mantener procedimientos para
evaluar los requerimientos de los clientes y compararlos con las capacidades de la misma
area (29).

La entrega de producto al cliente especifica las facilidades con las que éste recibe el
mismo, con adiciones que facilitan su manejo (libros con el diskette del texto incluido), con
objeto de documentar la suficiencia del producto o servicio para entender el propdsito via
_ inspeccion u otros significados, asi como mantener el producto suministrado al cliente con
seguridad y a salvo; reportando al cliente cualquier inconformidad o dafio que afecte esta
estrategia (29).

El punto de partida para la disciplina de la mercadotecnia descansa en las
necesidades y deseos humanos, ya que representan un fuerte anhelo de recreacidn,
educacion y otros servicios, mantienen decididas preferencias por versiones particulares de
articulos y servicios (afirma Kotler Philip, 1986), un producto es algo que se considera
capaz de satisfacer un deseo y un deseo describe cierto estado de privacion en una persona,

la cual produce incomodidad, e impulsa o coloca en un estado activo y le imparte
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direccién, los productos (y servicios) adquieren un valor para el individuo (29).

Kotler centra la mercadotecnia en la opcién de intercambio, que tienen los humanos,
para satisfacer sus necesidades. En la actualidad }esa capacidad de intercambio puede ser
determinada por cualquiera de las dos partes qﬁe intervienen: La Empresa que presta el
servicio o vende productos y El Cliente que lo consume, incluyendo en la actualidad algo
denominado como Competencia, que da ventaja a uno o a otro en el mercado del
intercambio (29).

Concluye Kotler: “El intercambio depende de que las dos partes puedan encontrar
en términos de intercambio, que permitan a ambos salir mejor librados (o por lo menos no
peor) que antes del intercambio. Ese es el sentido en que se describe el intercambio como
proceso creador de valor, es decir: un acto de libre intercambio normalmente incrementa el
valor atribuido por ambas partes (29).

Asimismo tomaremos la definicion de mercado que adopta :.otler para ubicar
teéricamente nuestro marco de estudio: “El término mercado se emplea frecuentemente en
conjuncion con alguna calificacién que describa una necesidad humana, tipo de producto,
grupo demografico o ubicacion geografica”, con sus aclaraciones: “también abarca
intercambio de recursos que no involucran dinero “vr.gr.”: el politico ofrece un buen
gobierno a un grupo de votantes” (29).

STANK et. al. (1999), Estudiaron los beneficios de establecer el genuino interés
desde el proveedor, ya que es posible ganar respeto sobre las necesidades y deseos del
cliente. Sobre el aprendizaje de estas necesidades y deseos, el proveedor de servicios puede
enfocarse en el significado operacional de éstos y realizarlo al menor costo posible (50).

“Resulta absolutamente viable que una compaiia planee obtener utilidades via

atencién al cliente, la Asociacién Marketing Management and Publicity, agrupa alrededor
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de 200 empresas, de las cuales 60% cuentan con el area de Marketing, cuyo servicio tiene
un costo de $ 15,000 a $ 20,000 pesos mensuales. La atencién al cliente es una inversion,
no es un gasto, ademas proporciona datos medibles, actuales y favorece la lealtad del

consumidor” (29).

Una compafiia que se define a si misma de acuerdo con las necesidades que atiende,
tal vez permanecera en el negocio mucho mas tiempo después que una compafiia orientada
hacia el producto que haya desaparecido. Dicho de otra manera, las empresas que se
centran sobre la satisfaccidén de las necesidades mas que por la manufactura del producto
quizd sobrevivan en el largo plazo, puesto que las necesidades genéricas tienden a

permanecer, tan solo los productos necesarios para satisfacerlas cambian (50).

Casi el 70% de las razones identificables que movian a los clientes a alejarse de las
empresas tipicas nada tenian que ver con el producto, el 20 por ciento hizo el cambio
porque habia tenido muy poco contacto y atencion individual, mientras que el 49 por ciento

declar¢ atencion de baja calidad (50).

SINGH (1997), ofrece datos sobre el costo que implica perder a los clientes €

informa que:

* Por cada cliente que se molesta en presentar una queja, existen 26 que

guardan silencio.

¢ EI cliente engafiado promedio comentara con 8 a 16 (mas del 10 por ciento

lo comentan con 20).
e E1 91 por ciento de los clientes descontentos jamas volveran a comprar.

e Si se hace un esfuerzo por solucionar las quejas de los clientes, un 82 al 95

por ciento seguiran siéndolo.

¢ El costo de atraer clientes nuevos es 5 veces mayor que el costo de conservar

un antiguo cliente (50).
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El Technical Asistance Researcﬁ Programs Institute de Washington encontro que
dos de cada tres clientes no se quejaban acerca del producto, es decir, no comprendian
como utilizar el producto para el propésito al que estaba destinado. Para tener verdadero
éxito en la actualidad es necesario ofrecer constantemente tanto calidad en el producto

como en el servicio (32).

“Estudios de la Procuraduria Federal del consumidor indican que por cada
consumidor que reclama hay 12 que no lo hacen y comentan su experiencia negativa a por
lo menos a otras 9 personas, originando una publicidad negativa de multinivel haciendo

mucho dafio a la marca” (3).

Segin Donald L. Beaver “La queja significa que alguien le informa que todavia no

esta satisfecho. La queja es una verdadera mina de Oro” (29).

Segin Reichheld Federick (1999), los directores generales de las empresas de EU
pierden a la mitad de sus clientes cada cinco afios, y clasifica a la desercién de los mismos
como uno de los indicadores mas delicados de los negocios, ya que es la sefial mas clara
de que el valor que ofrece la empresa se estd deteriorando y que una tasa creciente de
deserciones predice la disminucién del flujo de efectivo (43).

Reichheld indica que las compafiias que tienen el deseo de aprender de esta
experiencia determina cuéles practicas desean corregir y quienes restablecen este esfuerzo
lo hacen sobre bases mas firmes. Asegura que un cliente puede generar cuantiosa
informacién 1til y cuanto més permanece un cliente més valioso es para la compaiia, ya
que los viejos clientes compran mas, le toman menos tiempo a la empresa, son menos
sensibles al precio y en el climax de la relacion trae nuevos consumidores (43).

Este mismo autor asegura que cuando la tasa de desercién es de 10 o 15 % se
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pueden duplicar las utilidades, de ahi la importancia inclusive de tomar mediciones sobre
los clientes perdidos, y asegura que los administradores prefieren tener clientes leales, los
mide en términos de flujo de efectivo y utilidades y pocas veces estudian las estadisticas de
la retencion de los clientes, razén del fracaso de las empresas. Los directivos se concentran
en sintomas al ver caer las utilidades, pero no ven la falla en el sistema de creacion de
valor, observan los asuntos del cliente como secundarios y delegan estos pendientes a
Mercadotecnia. Desde que inician los problemas, los clientes que desertan tienen toda la
informacioén (43).

Otras personas coinciden, como lo mencioné Ronald Zarella (1998), Jefe de
Merca;dotecnia de General Motors en una conferencia en la Universidad de Michigan “Una
vez que se pierden los Clientes, es dificil traerlos de nuevo de regreso” (33).

‘Er_ltre el 65 y 90 por ciento de los clientes insatisfechos que no se quejan, nunca
vuelve a comprar el producto de la empresa que a su juicio los perjudic6. Se alejan
silenciosamente sin decir palabra. Si la empresa pierde clientes aparentemente déciles que
no se quejan, el caudal de ventas disminuira, porque uno no tiene idea de lo que estuvo mal
o del modo de corregirlo. Un estudio realizado para Travelers Insurance demostré que
convencer a la gente de que se queje puede ser en realidad el mejor paso comercial que
puede dar la empresa. S6lo el 9 por ciento de los que se quejan tienen objeciones que

implican un valor de 100 délares o mas (32).

El profesor Jagdish N. Sheth, de la Universidad de California del Sur, calcula que el
costo de reemplazar a un cliente tipico es cinco veces mayor al de adoptar medidas que
desde el principio habrian permitido conservar al cliente. Las empresas que no saben
escuchar la voz del cliente gastan millones en ventas en marketing y nada mas que para

reemplazar a los consumidores que estan perdiendo, y no tienen el mas minimo indicio del
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por qué el negocio esté en problemas (32).

El inico modo de administrar una empresa y el més rentable consiste en saturarla de

la voz de los consumidores.

Lynn Thomas (1998), en un articulo publicado en la revista Rough Notes, define a
las empresas (de seguros) que se preocupan por la retencion del Cliente, como aquellas de
“Clase Mundial” (este término tedricamente invioucra no sélo eso, sino la aplicacién de
filosofias y herramientas para la calidad), y asegura que el reponer a los clientes perdidos es
una practica aceptada, aunque esto influye en un alto costo, y no es econdmicamente
sensato, es mas barato mantener un cliente que ganar otro nuevo. Meyer (1998), coincide
con esta aseveracion, afirmando que es mucho mas barato atraer clientes nuevos, que tratar
de recuperar a los clientes perdidos (29, 37).

La pérdida de los clientes trasciende cuando existe otro tipo de responsabilidades,
como las civiles o las penales. Cabe citar el caso de MetroNet, una empresa que provee
servicios de Internet en Canadi, la cual piensa erogar 50 mil délares en recompensas
durante los cinco préximos afios por dafios y perjuicios. Otro caso que puede ser comentado
al respecto es la legislacion que previene los dafios, ya que en comercios del Estado de
Florida se debe indemnizar por los dafios causados a los negocios, incluyendo los clientes
perdidos por afectaciones en apertura de caminos y calles (9, 35).

Para tener una idea de lo que cuesta recuperar clientes perdidos, la empresa Call
Data Records estima que cada cliente perdido puede costar 60 délares por mes en
recompensas, inclusive la compaiiia gasta de 300 a 700 délares para adquirir nuevos
clientes (5).

Aun asi, otros autores como Sam Becker recomiendan recuperar clientes perdidos
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ya que representan una mina de oro, debido a que una reduccién del 5 % en defectos al
cliente puede incrementar ganancias del 30 al 85 % (7).

Por otra parte, Lynn Thomas incluye a los clientes perdidos en un “ciclo de vida del
cliente” que pudiese ser una nueva perspectiva para considerar el trato o administracion de
los mismos, dividiéndolo en 4 etapas:

a) Adquisicidn o atraccion, trayendo clientes nuevos.
b) Asimilacion, al turnar los clientes iniciales en repetidores.
¢) Cultivacién, confirmando a los clientes asiduos.

d) Reactivacion, atrayendo a los clientes perdidos de nuevo (28).

El mismo Lynn sefiala cuando el producto era el “héroe” y que existe una gran
cantidad de articulos acerca del tema, pero que ahora se debe conocer la opinion del cliente,
como una gran fuente de informacién acerca de sus preferencias especificas y necesidades
(31).

Para obtener un comportamiento consagrado al cliente, Whiteley (1992), propone
tres requisitos: Definir cuidadosamente a quiénes se desea tener como clientes; Tratar de
conocer a los clientes mejor de lo que ellos se conocen, e inducir a todos los miembros de
la organiéacién a juzgar cada acto por referencia a las necesidades y expectativas de los

clientes, a esforzarse a constantemente y superar expectativas (54).

Algunas empresas como The Limited Inc. han establecido ya sistemas de
informacion para detectar y tratar clientes perdidos, a través de bases de datos

administradas por software desarrollado por empresas especializadas como Alliance Data.

(Credit Card Management) (13).
Con base en una tipificaciéon de los clientes, Whiteley considera a los clientes

intermedios como importantes (en el caso de detallistas que compran a mayoreo a los
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manufactureros,  que éstos pueden distraer al cliente final, es decir, un concesionario de
autos puede ser el cliente mas importante para el manufacturero, pero el concesionario
puede ganar mas alin con reparaciones a los vehiculos que vende, por lo que no le interesa

si tienen defectos (54).

Una empresa que persigue determinada participacién en el mercado se esfuerza

siempre por responder a cuatro preguntas:

1- ;Cuales son las necesidades y expectativas de nuestros clientes, y cudles importan més?
2.- {Con qué eficacia las satisfacemos?
3.- {Con qué eficacia las satisfacen nuestros competidores?

4.- ;Cémo podemos sobrepasar el minimo que satisface a nuestros clientes, para deleitarlos

realmente? (54).

Red Lobster, principal cadena de restaurantes en E.U. todos los meses envia un
cuestionario a 15 mil clientes, pidiéndoles que lo comparen con sus competidores. Si las
tendencias del gusto de los clientes estan cambiando y ellos desean un plato que no esta en
el menu, la encuesta debe revelarlo y se estara en condicion de servirlo casi
inmediatamente. La empresa piensa que este es un modo de crear una ventaja competitiva.
Otro ejemplo es Marriott, que utiliza otro esquema mediante una muestra al azar, enviando

cuestionarios aiun mas detallados (29).

La psicéloga Ellen Langer cataloga como victimas de la Pereza Mental a la actitud
que mantienen algunos comerciantes que sélo reciben criticas favorables de los clientes, sin
pensar o escuchar criticamente y formular preguntas agudas. Los clientes dicen “estoy
satisfecho” sélo porque no desean herir sus sentimientos o porque no creen que la queja

sirva para algo, o porque no tienen un patrén para comparar lo que se ofrece.

Las encuestas nunca reflejan todo, incluso las mejores omiten parte de la
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informacion més importante. Las actitudes de los clientes a menudo cambian de maneras
que invalidan los supuestos basicos del sistema de la encuesi.. O un cliente pudo haber
hecho una observacién aguda que un sistema de encuesta formal no puede recoger.

La mayoria de los clientes rara vez se queja cuando tiene motivos de descontento,
porque cree que la queja de nada servird, quejarse es dificil (buscar al gerente, escribirlo,
etc.) o el cliente se siente incomodo, o molesto al quejarse, o la Ultima razon es porque

existen otras alternativas con la competencia y es mas facil cambiar que quej arse (40).

Las empresas inteligentes facilitan la queja y después usan esta para abordar las
causas de insatisfaccion de los clientes, imprimen en los envases el numero telefénico 800,
que permite llamadas gratuitas las 24 horas del dia. En ciertas compafiias llegan al extremo
de telefonear al cliente para pedirles sus quejas, como lo hace Nissan. También General
Electric ha realizado una labor notable, el manual del usuario que acompaiia a cada articulo
incluye el nimero 800 para solicitud de ayuda, la empresa calcula una inversiéon de 2.50 a
4.50 ddlares por llamada y los beneficios determinados por los ahorros de garantia y las

ventas suplementarias representan el doble o el triple de lo invertido (3).

Algunas empresas hacen en su publicidad promesas tan incomprensibles que los
clientes no obtienen satisfaccion, resultando un alejamiento de éstos y en definitiva se
pierden los clientes que facilmente se habrian podido conservar, la comunicacién puede
mejorar las perspectivas a largo plazo. La investigacion realizada por Forum Corporation
demuestra que los clientes requieren confiabilidad por encima de las demas cosas que la-
empresa pueda dar, pero las empresas no la brindan frecuentemente, a menudo prometen lo
que no pueden dar. Como la alta direccién aprueba mensajes superiores a lo que se puede

ofrecer, también los empleados desorientan a los clientes prometiendo mas, tratando de
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exhibir sensibilidad, pero lo que consiguen es que la empresa pierda al cliente (3).

Un estudio del Technical Assistance Research Programs Institute de Washington
D.C., comprob6 que sélo una tercera parte de la insatisfaccion de los clientes era imputable
a defectos del producto o el servicio, los dos tercios restantes corresponden a fallas en la

comunicacion (54).

La comunicacién en los clientes debe generar expectativas realistas, reconocer lo
que el producto no puede hacer y comunicar claramente como usar el producto o servicio

(54).

- Whiteley propone algunas formas de atencion al cliente, con lo son transmitir
testimonios por video a los trabajadores de la empresa, hacer visitas de los gjecutivos y
empleados a los clientes, ensefiar al personal de menor categoria a escuchar y comunicar,
reproducir al personal de la empresa la experiencia del cliente, realizar reuniones de los
clientes para escuchar sus consejos, evaluaciones posteriores a la compra, detectar a traves
del cliente las ventajas de los competidores, Sistemas de quejas diferentes (cabina de

videotape), entrenamiento de los empleados para comprender al cliente (54).

El doctor Clotaire Rappaille, psicologo francés y presidente de Archetype Studies,
sugiere que los hombres de negocios tienen que comprender los “arquetipos” con los que
piensa la gente, son las ideas basicas que la gente concibe acerca de las cosas de su vida, si
un producto se ajusta a estas ideas basicas, puede encontrar un lugar en la vida de cada uno
y por el contrario, si no se hace, se afronta la dificil tarea de cambiar a los clientes, de modo

que ellos aprendan a usar el producto (54).

El profesor Theodore Levit, de la Harvard Business School, concibié otro modo de

pensar acerca de las necesidades del cliente, prepard el diagrama de “Concepto del
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Producto Total”, reproducido a través de un diagrama, en el que describe el producto inicial
como Producto Genérico sin elementos adicionales para el cliente (Producto Basico), luego
se transforma en Producto Esperado en el cual se incluyen las condiciones de entrega,
servicios de instalacién, post-venta, mantenimiento, repuestos, entrenamiento, comodidad,
envase, condiciones de pago, etc.; Posteriormente en un esquema superior muestra el
Producto Aumentado que, en adicion al producto esperado, incluye suplementos para que
sea mas atractivo; y finalmente presenta el Producto Potencial el cual ademas de preguntar
a los w:ientes lo que necesitan, debe Ilegar mas lejos y descubrir necesidades latentes de las
que ni siquiera se tiene conciencia, es la oportunidad de responder a nuevas necesidades.
Un modo de descubrir esto, es observando como los clientes utilizan el producto propio y el

de la competencia (54).

“La satisfaccién del cliente es primero y principalmente un estado mental y una
disposicion activa... la obsesion de todos los minutos, todos los dias”. Charles M. Cawley

(54).

El témpano de la ignorancia definido por Toshida, puede tener similitud con la
opinion del cliente que no regresa o que cambia de proveedor por causa de la insatisfaccion,
ya que muchas veces sblo se aprecia una minima parte de los problemas en aquellos que
vierten su opinién y por consecuencia, escondiéndose gran parte de las demas fallas de los

procesos en los clientes que no se quejaron, (54) ver Figura 1.

26



Fig. 1 Témpano de la Ignorancia

Problemas
Declarados por
el Cliente 4%

La empresa L.L. Bean pone énfasis en todos los aspectos de la experiencia del
cliente, mide y sigue su desempefio en areas de resultados fundamentales que incluyen siete
referidas al servicio; Comodidad, Garantia, Disponibilidad, Tiempo, Innovacién, Imagen y

Servicio Minorista (54).

Los clientes tienen experiencias desagradables porque los empleados no saben que
su tarea es precisamente lo contrario, o no tienen los recursos necesarios para hacerlo,
carecen de entrenamiento, o porque no tienen incentivos que los induzcan a trabajar por los

clientes (54).

Otras barreras son obstaculos que impiden servir al cliente, como la dificultad para

encontrar las oficinas, aprobacion de créditos, problemas de facturacion y empatia.

27



“La medida de la Calidad es la Opinién del Cliente”: Joel Ramich (1999) (51).

Los expertos en calidad del Joban Spa Resort Hawaiian, ubicado cerca de Tokio y
ganador del Premio Deming, denominan como “Calidad Fisica” a la que presenta el
producto y “Calidad Mental” a la del servicio, afirmando que las industrias del servicio
deben prestar mas importancia a la Calidad Mental. En esta empresa se inicia la medicién
con las necesidades del cliente y a partir de alli retrocede, convierten las necesidades de los
clientes en un pros-ama de medicién, imaginando con los deseos del cliente, determinando
qué es exactamente lo que debe medirse en cada paso del método de trabajo de la empresa,
aunque no es posible cuantificar todos los deseos de los clientes, incluso si no saben lo que

quieren (54).

Durante la década de los 90, las empresas que no pudieron conseguir ni mantener su
participacion en el mercado, no aprendieron a medir sus éxitos y fracasos de acuerdo con el
punto de vista del cliente. Diversas empresas han prosperado no sélo cuantificando
rigurosamente los deseos de los clientes que son medibles, sino también ayudando a su

personal a innovar para considerar los deseos que no admiten cuantificacién (54).

Segun datos aportados por Miiller (1998), el premio nacional de calidad en E.U.
“Malcom Baldrige”, cuyo criterio sobre el valor superior a los clientes se conoce como ¢l
mas especifico, otorga un peso del 30% a los factores de satisfaccion y enfoque al
consumidor, tomando en cuenta los factores de satisfaccién que también ofrece la
competencia; superando al premio Deming de Japén, o a la Certificacion ISO 9000, misma
que define Miiller (1998), como escasa en flexibilidad, tendiente a la generacién
burocratica de manuales y de altos costos en comparacién con sus beneficios. Por otra

parte, agrega Miiller, que el Premio Nacional de Calidad en México, tiene ya mejor enfoque
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respecto al valor agregado, ya que da importancia a la satisfaccién del consumidor (40).

4.2 Aspectos a considerar para la medicion de la satisfaccion del cliente:

De acuerdo con el Bettle Memorial Institute de Estados Unidos, estableckido en.
Columbus Ohio, existen 10 tipos de consumidores para la proxima década (SUZIK, 1999,
incluyéndolos en tres grandes grupos:

a).- Los que tienen disponibilidad y habilidad para comprar productos que ofrezcan
caracteristicas sobre los existentes.
b).- Los que buscaran la Calidad Ambiental.

¢).- Los que consideraran Marca y Reconocimiento.
Por otra parte, las empresas que realizan investigaciones sobre los productos del
futuro predicen 10 tipos de consumidores en funcién de las siguientes caracteristicas:

1.- Disponibilidad y habilidad para obtener productos que ofrecen propiedades superiores
(Baby Bommers y Generacion X'ers). El reto de las empresas sera ofrecer productos para
complacer las altas exigencias de los clientes en mercados altamente competitivos.

2.- Servicio al producto, ya que los consumidores requeriran servicio durante y después de
la compra de sus productos; incluso tendrdn mas necesidad de éste, que del producto.

3.- Desempeiio Superior, Utilidad y Funcionalidad, que seran extremadamente importantes
para los consumidores, los productos no solo deberin tener altas expectativas, deberan
excederlas.

4.- Seguridad y Salud, pagaran mas por productos y servicios que ofrezcan buena salud y
proporcionen un activo estilo de vida.

5.- Confort y Ergonomia, muchos productos de limpieza son dificiles e inamigables, por lo
que se debera buscar mayor confort en su uso.

6.- Estética, ya que con el estilo del producto el consumidor manejard su apariencia
personal, o la decoracion de lugares.

7.- Integracién Funcional, los consumidores tienen sus propios sistemas integradores, pocos
productos y aplicaciones han sido enlazados comunmente, en el futuro la integraciéon

funcional y fisica de la TV, de la computacién y las telecomunicaciones sera una realidad.

8.- Calidad Ambiental, el comportamiento del consumidor esta lejos de ser inconsistente,
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ya que siempre ha deseado productos amigables con el medio ambiente, pero no desea
pagar mas por ellos, 1a Generacién X ers demandara productos y servicios ecologicos.

9.- Marca y Reputacién seran importantes, pero no si el producto falla en los primeros ocho
puntos y sera la diferencia de la compra.

10.- Experiencia de Compra, en persona o en internet puede ser conveniente, rapida y

entretenida (52).
SINGH (1977) propone instrumentos o actividades para que una organizacién
fomente sistémicamente la “Obsesion por el Cliente” (48):
Reactivas:
e Sistema para Manejar y Resolver Quejas.
¢ Encuestas de la Satisfaccion del Cliente y Seguimiento de Acciones Correctivas.
e Recopilacién de Datos Sobre Fallas del Producto y Acciones Correctivas.

Proactivas:
e Benchmarking.
e Recopilar la Opinidn del Cliente.

o Grupos de Enfoque o Juntas con los Clientes.

Kotler hace hincapié en un aspecto muy importante en la satisfaccién del cliente,
orientado hacia aspectoé ecologicos, relacionados con la Norma ISO 14,000 y que ¢l
denomina “Mercadotecnia Social”, que involucra el satisfacer al cliente en funcién de la
cantidad de elementos contaminantes o degradantes para el medio ambiente (envolturas de
papel, envases de plastico, metal, consumo de combustible, emisién de contaminantes
quimicoé por detergentes, etc.), bajo la premisa de crear clientes satisfechos contribuyendo
a la calidad de vida (29).

También es importante conocer lo que Kotler denomina como Sistema
Mrecadotécnico, ya que uno de sus elementos es el principio a estudiar en este trabajo, este

sistema esta constituido por la Compaiiia, los Articulos y Servicios, €l Mercado, el Dinero y
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la informacién (29).

Otro punto importante que toma el autor es: “Los clientes de que se trata no son
necesariamente los mismos, hay quienes compran y quienes no compran. Cuando llega el
dia de la renovacién, encontramos a los que volvieron a comprar y a los que no lo hic :ron”
(los clientes perdidos), de modo que, l6gicamente, una medicién buena deberia de incluir a
los tres grupos: Clientes potenciales, que no compraron, los que si compraron y los
perdidos (43).

Asimismo, Kotler determina como los productos de estrategia de mercadotecnia
influyen en la conducta del comprador:

- Precio al mayoreo.

- Concesiones mercantiles y descuentos.
- Visitas de ventas y servicio.

- Publicidad comercial y promocién.

- Asignacion para publicidad cooperativa.
- Politicas de crédito comercial.

- Politicas de entrega.

- Caracteristicas del producto.

- Caracteristicas del empaque.

- Precio al menudeo.

- Tratos con el consumidor.

- Publicidad con el consumidor.

Otra clasificacién que es conveniente adoptar de Kottler es que los consumidores
contienen variaciones como edad, ingresos, niveles educativos, posicién familiar y tipo de
la misma, patrones de movilidad y gustos, asi como las motivaciones que impulsan al
hombre hacia sus necesidades: las fisioldgicas, psicoanaliticas y sociales, como lo

esquematiza Maslow en su famosa piramide. También maneja en forma practica cinco
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funciones diferentes que una persona puede desempefiar en una decision de compra:
Iniciador, Influenciador, Decididor, Comprador y Usuario (29).

El consumidor realiza una serie de decisiones para realizar una compra, que luego
vuelve a comparar al haber adquirido el producto, las cuales define Kottler como:

1.- Decision sobre una clase de producto.
2.- Decision sobre la forma del producto.
3.- Decisién de la marca.

4.- Decision del vendedor.

5.- Decision de cantidad.

6.- Decision del momento.

7.- Decision sobre el método de pago.

Asimismo, el comprador ejecuta un proceso de informacion, obteniéndola de
fuentes personales, comerciales, publicas o de experiencias propias y de otros
consumidores, influyendo esto en la satisfaccion y los sentimientos posteriores a la compra.
Los clientes también conceden atributos de valor a los productos utilizados (29).

“Cada vez mas es mas facil que un cliente cambie de marca o producto, se
manifiesta menos fidelidad. El cliente es aquel que regresa si no encuentra lo mismo o algo
mejor en otro lado. Se debe dar a conocer la forma en que se procesan los productos,
explicar usos, aplicaciones, ventajas, desventajas y restricciones, de lo que se vende, lo que
se ve y lo que no se ve, por un detalle mal explicado puede perderse la venta, o al cliente”
“Se deben manejar ventajas competitivas como servicio, calidad rapidez de entrega y
condiciones de pago, tener empatia, buscar formas para que el cliente esté seguro con su
compra, que no se sienta engafiado” (Alvaro G. Luis, 1977) (4).

El vendedor tiene influencia sobre la satisfaccion del cliente y el estilo qué ostenta

define esta situacion, Valdez Alejandre (1977), hace una clasificacién y cruce matricial con
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el tipo de vendedores y clientes:

Estilo De Ventas:
- Ahi se va: Espera que el producto se venda por si mismo.
- Amistoso: Lo que mas le interesa es la aprobacién del cliente, no cerru:a la venta, ya
que si éste lo desea le comprara.
- Rutinario: Combina una rutina que utiliza invariablemente con un conocimiento
adecuado del producto.
- Agresivo: mas interesado por realizar la venta que por cubrir las necesidades del
cliente, presiona para que éste realice la compra.
- Asesor de ventas: Primero explota las necesidades del cliente y trabaja en
coordinacién con €l para descubrirlas, satisface sus necesidades y apoya una correcta

decision de compra.

Estilo De Clientes:
- Indiferente: Sélo estoy mirando.
- Facil: Compra porque le cae bien el vendedor aunque el producto no le agrade.
- Prestigio: Sélo compra lo que la publicidad y otros le recomiendan.
- Defensivo: Teme que los vendedores lo engafien, por lo que busca dominar la venta.

- Solucionador: Busca productos de acuerdo con sus necesidades y al precio que puede
pagar.
Esta clasificacion considera el orden de importancia que presenta el autor, el asesor
de ventas y el comprador de soluciones son ubicados con los puntajes mas altos (53).
Otra variable mencionada por Sue Wong que puede influir en la pérdida de clientes
que esta constituida por aspectos legales, ya que las disposiciones como los impedimentos a
los fumadores, obligan que los clientes de las tabacaleras opten por dejar de consumir sus
productos (51).
Canedy sefiala una variable mercadotécnica que puede influir en la retencién de

clientes la cual es la “Mezcla de Productos” (10).
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Un articulo publicado en la re?ista Harvard Business, en septiembre de 1990,
asegura que si la proporcién de deserciones en clientes es medible, entonces puede ser
manejable y que los gerentes pueden establecer metas y vigilar su cumplimiento, para
obtener una tasa de “Cero Deserciones”, con el apoyo de todos los niveles de la
organizacién, haciendo que los emplea:ios comprendan el valor de un cliente constante, con
la consecuencia de una mejor rélacién cliente-empleado y del disfrute en el trabajo de €stos
tltimos. Concluye la publicacién afirmando que la administracién de Cero Deserciones
requiere la definicidn de este concepto y de sus limites, sistemas de informacién para medir
los resultados en los empleados y el desempefio de la alta gerencia, asi como una clara

comprension de la microeconomia de Ia desercion (19).

Para otorgar rapidez en la atencion a los deseos de los clientes, muchas empresas
han incluido planeaciones anuales de sus clientes, con objeto de incluir sus requerimientos
en el disefio de productos, como lo sefiala Martin Piszczalski en su ejemplo con la Allied

Signal’s Safety Restraint Division (42).

Un punto importante referente a los proveedores, para las nuevas politicas y normas
de calidad que considera James Carbone (1995), es el sefialar que pueden participar en el
disefio de nuevos productos (integrandolos dentro de los sistemas de mejora continua), €
incluso, cuando intervienen es posible agfegar criterios de evaluacién adicionales para
medir la satisfaccion del cliente, de acuerdo a las materias primas utilizadas para la
elaboracion de productos o prestacion de servicios (11).

“Estudios de la Procuraduria Federal del Consumidor en México (PROFECQ),
indican que por cada consumidor que reclama hay 12 que no lo hacen y comentan su

experiencia negativa a por lo menos otras 9 personas, originando una publicidad negativa
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de multinivel haciendo mucho dafio a la marca” 3).

La forma sugerida por Romagnole (1998), para prevenir que los clientes se
conviertan en desleales o clientes perdidos es escupharlos, segmentarlos por tipo de
compra, mantener la competencia bajo la mira y formular un plan de accién. Los altos
grados de deslealtad se relacionan con factores relacionados con la atencién que los
representantes de ventas tienen con los consumidores, y la falta de frecuencia causada por
las rotaciones y reorganizaciones territoriales (lo que causa en la empresa a una pérdida del
cliente inconsciente o imprudencial), los clientes requieren de contacto frecuente. Al
segmentar los clientes por tamafio se puede apreciar si una parte de los clientes es tratada
particularmente bien, descuidando a otra (44).

Segtn la PROFECO la razén por la que el cliente no se queja es por la creencia de

que es necesario hacer largos y engorrosos tramites.

Como iniciativa importante, se puede sefialar el Programa de Mejoramiento de la
Calidad de PROFECO establecido en 1999 y que tiene como objetivo disminuir el niimero
de quejas en esta institucién; alberga a 400 empresas con presencia nacional y pretende

comunicar a los empresarios sus fallas (3).

Otra vaniable que puede influir en la pérdida de clientes por mala atencidn, la aporta
Atkinson (1999), asegurando que los empleados cansados le cuestan a la empresa, sobre
todo aquellos que no duermen lo suficiente (mas de 7 horas diarias), y que pueden agregar
mala calidad a los productos o servicios e incluso, ocasionar accidentes por descuidos (6).

La pérdida de clientes esta también influida por las decisiones pobres de los
. directivos 0 ejecutivos, que segun datos de la revista The Engineer de Inglaterra, estas

malas decisiones cuestan a las empresas manufactureras del Reino Unido 300 millones de
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libras al afio por la recomposicién de propuestas, pobre implementacién de proyectos y

resolucién de problemas (6).

El disefio del producto también es influyente en la pérdida de clientes, la empresa

Hartford Steam Boiler tuvo problemas debido al efecto del clima natural sobre sus equipos

de aire acondicionado, ya que fallaban por exceso de humedad, causando altas

reparaciones, paro de negocios Y clientes perdidos (2).

Existen 3 principales anomalias definidas por Forler (1977) en Management

Review:

1.

La mayor insatisfaccion del consumidor ocurre en las areas de servicio y las relaciones
de negocios; curiosamente la mayor inversidn y energia se aplican a la calidad del
producto. Esto es constatado por el Technical ‘Assistance Research Programs Institute,
ya que afirma: “En dos de cada tres casos, la dificultad del consumidor con los
productos no tiene nada que ver con los mismos, sino con el servicio proporcionado”.
Es 5 veces mas costoso obtener nuevos clientes, o 10 veces mas caro reintegrar a
clientes perdidos, que mantener a los clientes actuales; pero mas dinero y recursos
humanos son destinados a atraer nuevos clientes. La publicidad por ejemplo, es mas
cara para atraer clientes que para mantenerlos. Una gratificacion a los administradores
por la tasa de retencion de clientes es raramente usada, mientras que por ganancia,
productividad innovacidn y crecimiento son mas utilizadas. Ademas, un cliente perdido
puede costar 10 clientes potenciales, ya que hace comentarios negativos a 10 de sus
amigos.

Los recursos financieros de las empresas que dependen predominantemente de las
decisiones de compra del consumidor, son desperdiciados en ‘problemas internos,

mismos que son irrelevantes para los clientes. Las empresas se dedican al analisis y
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control, compras, planeacion, el.';lboracic')n de reportes, juntas de problemas
organizacionales, seleccién de personal, contrataciones y despidos, pero no son los
problemas esenciales, gastando el 80% de su energia internamente y el 20%
externamente. Segiin Peter Drucker, existen centros de costo en lugar de centros de

ganancia, la ganancia unicamente proviene del exterior (15).

El camino a los clientes perdidos son los empleados sin entrenamiento,
desmotivados y con falta de toma de decisiones. En el sistema Disney, explica Jack Hayes,
40,000 empleados en cientos de restaurantes han sido entrenados con modelos de servicio
de excelencia que administran la lealtad de los clientes (20).

Muchas empresas no logran entender por qué los clientes hacen sus compras en otro
lugar, Saint (1997) afirma que existen varias categorias en este tipo de clientes:

1 - Los Empujados u Obligados que buscan mejores ofertas a su dinero de acuerdo
a sus necesidades.

2 Los que Brincan, que han encontrado otra alternativa con mejor calidad,
productos mejor alineados a sus necesidades y de bajo precio.

3 Los Colgados, que integran a los insatisfechos con sus empresas, quienes se

pueden convertir en Empujados u Obligados (45).

En un estudio conducido por Marketing News, reportado en el mismo articulo de
Saint, en cuentas telefonicas de larga distancia y bancarias, se encontré que las principales
razones de insatisfaccion se debian a las tarifas en los costos (48%) y pobre calidad en el
servicio al cliente (43%); debido a que estas industrias en EU tienen alrededor de 50
millones de clientes al afio. Se propone determinar cuanto de la rotacién de clientes se debe
a la insatisfaccion, fallas, productos y precios (45).

El comportamiento del consumidor se conoce como el que éste muestra al buscar,
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comprar, usar, evaluar y disponer de los productos y servicios e ideas que esperan que
satisfagan sus necesidades. El estudio de dicho comportamiento, es un analisis acerca de la
forma en la que los individuos toman las decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo), en articulos relacionados con el consumo, incluye el estudio de
qué compran, cémo lo compran, cuéndo lo compran, donde lo compran, y con que

frecuencia lo compran (45).

La investigacién del consumidor es la metodologia para estudiar el comportamiento
de este mismo, provee a la mercadotecnia de los factores psicolégicos y ambientales que
influyen sobre la toma de decisiones. Proporciona conclusiones a partir de teorias del
comportamiento del consumidor, en forma de principios aplicables a la practica de la
mercadotecnia, estudiadas en el lugar de mercado o bajo condiciones en laboratorio (de ahi

que tenga una relacion muy estrecha con la calidad) (29).

Para cada fase del proceso del consumo se realiza una investigacién del

comportamiento del consumidor:

1 Desde antes de que ocurra la compra (cuando el consumidor se vuelve consciente

primero de unz necesidad).

2 La busqueda y evaluacién de alternativas de productos (oscilando desde una

bisqueda sencilla o extensa de informacién).

3 La decision real de compra (incluyendo factores como la eleccién del producto y

de la marca, la eleccion de la tienda y del método de pago).

4 Después de que ocurre la compra (a través de cualesquiera periodos de

incertidumbre, satisfaccion, insatisfaccion, adquisiciéon o una busqueda mas
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profunda en el lugar de mercado)(29).

Para operar con éxito, las empresas orientadas hacia la mercadotecnia, deben tener una
plena comprensién (explicita méas que implicita) de qué es lo que hace que compren los
consumidores. Tienen que saber por qué compran, qué necesidades tratan de satisfacer y
qué influencias afectan sus elecciones, para estar en posicion de disefiar estrategias de
mercadotecnia (mezcla de mercado) (29). Y atin mas alla, intercalandolas con los Sistemas

de Calidad.

Shiffman y Lazar (1987), manejan el “Riesgo Percibido” cuando el cliente no tiene
experiencia sobre algun producto, por ser nuevo o no haberlo usado, o también por
experiencias desagradables con otras marcas y no desean cometer un error similar o pueden

sentir que tienen conocimiento limitado sobre el cual basar una decision (49).

Los autores del Comportamiento del Consumidor citan a Skinner en su distincién de
dos tipos de refuerzo o recompensa que influyen en el cliente para que su respuesta sea
repetida. El refuerzo positivo se forma de sucesos que refuerzan la probabilidad de una
respuesta especifica, mientras que el refuerzo negativo es un resultado desagradable que

sirve para desalentar una respuesta especifica (49).

Shiffman y Lazar definen el aprendizaje del consumidor simplemente como el
Tiempo, y a la Técnica del Recuerdo no ayudado para medir la influencia de éste sobre los
programas de aprendizaje, solicitando a los clientes que describan los anuncios que
recuerden haber visto en algin medio publicitario en especifico, midiendo la eficiencia
basada en su capacidad para recordar en funcién del tiempo y la exactitud con que lo hacen,
se les puede ayudar o no, considerando también esta variable para el estudio si se les apoya

(50). Este principio en un momento dado puede ser aplicado en los Sistemas de Calidad una
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vez que ha transcurrido un periodo y el cliente ha definido sus preferencias.

El cambio de marca es el dejar la lealtad a la marca, algunos consumidores lo hacen
por estar insatisfechos, aburridos del producto, o por_el precio, El Target Gorup Index
(TGI) realizd un estudio sobre habitos de compra del consumidor y encontré que las
grandes marcas son las que tienen grupos mayores de compradores leales. Otro estudio
demostré que la lealtad a la marca parece declinar pero en realidad es susceptible a
promocioﬁes de los competidores (ofertas, precios especiales, promociones, muestras
gratuitas, etc.) y después de las mismas, los consumidores tienen la probabilidad de volver

a cambiar nuevamente, a manera de habito o compromiso (49).

“Las emociones o sentimientos de un consumidor con relacién a un producto o
marca en particular, constituyen el componente afectivo de una actitud y son
principalmente de naturaleza evaluativa, registran el grado en el cual evalua el objeto de la

actitud como favorable o desfavorable” (49).

“La Teoria de la Accién Razonada se basa en una investigacion anterior dirigida por
Fishbein y asociados, misma que representa un arreglo amplio de los componentes de las
actitudes (cognoscitivo; afectivo y de voluntad; y normas subjetivas), integrados dentro de
una estructura que esta disefiada para conducir tanto a una mejor prediccion, como mejores

explicaciones del comportamiento (49).

“La Teoria de la Accién Razonada no estd directamente vinculada con el
comportamiento como lo estd la intencion, ya qué este ltimo concepto estd mayormente
vinculado con el comportamiento y aunque la intencién pueda ser un mejor prondstico, no

proporciona una explicacién adecuada del comportamiento como lo hace la actitud”(49).
Por otra parte, los cambios de actitudes son aprendidos o se ven influenciados por la

40



experiencia personal y por otras fuentes de informacion; la personalidad afecta tanto a la

receptividad como 1la velocidad con la que las actitudes pueden ser alteradas, y ésta es una

estrategia clave en mercadotecnia. Las actitudes positivas hacia los productos se deben

fortalecer con objeto de que los clientes no sucumban ante los halagos y defectos afirmados

por los competidores. Las actitudes se pueden cambiar por:

a)

b)

d)

Cambio de la Funcién Motivacional Basica, haciendo prominentes nuevas
necesidades en un producto, esto se puede lograr mediante el Enfoque Funcional, el
cual considera caracteristicas de utilidad en el producto, demostrando que éste
puede ser empleado en mas funciones no percibidas por el cliente, para conservar su

simpatia hacia el mismo.

Funciéon Egodefensiva: tratando de proteger nuestros conceptos de sentimientos

internos de duda, nuestro lado intimo.

Funcién de Expresion del Valor: generando en el producto un simbolo del “Estilo de
Vida”, reflejando actitudes positivas hacia la moda, mediante prendas de vestir y

articulos personales.

La Funcién de Conocimiento: la mayoria de los posicionamientos de productos y de
marcas son intentos por satisfacer las necesidades de los consumidores, con objeto
de conocer e incrementar las actitudes positivas, aclarando sus ventajas sobre

marcas competitivas (49).

Otras estrategias de cambio de actitud son la asociacién del producto con un evento o

grupo. La clave para cambiar actitudes relacionandolas con otras, es elegir objetos que sean

muy fuertes y claramente conflictivos con los que se desean cambiar; por ejemplo, si el

respeto de un producto por una persona admirada es fuerte y ademas esté en conflicto con
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las perspectivas preexistentes del consumidor, puede dar como efecto un cambio de

actitudes (49).

“ Otro tipo de retroalimentacién que buscan las empresas de las audiencias en masa es
‘la satisfaccién o insatisfaccién del consumidor con la compra de un producto. Los
mercadblogos astutos saben que el mejor de los intereses de su compaiiia es descubrir y
corregir los problemas que ocurran cuanto mas pronto sea posible con objeto de retener la
confiabilidad de la marca, muchas empresas manejan numeros telefénicos para llamadas
gratuitas y recibir comentarios de sus productos”. Muchas compaiiias de servicios publicos
proporcionan a sus clientes retroalimentacion escrita (en la facturacién y recibos
mensu.ales), sobre sus niveles de consumo de energia, acompafiada con informacién sobre

las practicas de conservacion de energia (49).

Schiffer y Lazar mencionan como barreras de comunicacién a las psicologicas, que
impiden la recepcidon de mensajes en masa, es decir, basicamente la exposicion selectiva y
la percepcion selectiva, cuerpos o “filtros” que forman parte de la Teoria del Equilibrio o
Consistencia, la cual postula que los individuos buscan informacién qﬁe sea consistente con
sus necesidades, intereses y actitudes, evitando informacion que no tenga importancia para
ellos. La rriayoria de los individuos son bombardeados con una cantidad de mensajes que
una persona pudiera tal vez comprender, para conservar su salud, inconscientemente

confian su atencion hacia aquellos mensajes que son de su interés (49).

Por otra parte, la fuente de una comunicacion - el iniciador del mensaje — es no sélo un
componente integral del proceso mismo de las comunicaciones, sino también una influencia
vital sobre el impacto de un mensaje. Un estudio reciente demostr6é que los consumidores

adquieren informacién del producto tanto de fuentes internas, como de fuentes externas
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(experiencia propia, gobierno, amigos, familiares) (49).

Existen dos tipos de comunicacién: interpersonal y masiva, dividiendo a la primera en
informal (amigos, familiares) y formal (voceros de la compaiiia, vendedores), mientras que

las fuentes impersonales estan representadas clasicamente por la publicidad (49).

Ahora, la credibilidad de la fuente de comunicacion (afirma Kottler que si es respetada
0 si es cominmente aceptada), tiene una enorme influencia sobre su aceptacion en el
receptor, y por el contrario, los mensajes de una fuente no aceptada, dan poca credibilidad y
seran recibidos con escepticismo. Esta es una de las razones por las cuales los vecinos, los
amigos y familiares tienen una gran influencia sobre el comportamiento del receptor,

porque percibe los mensajes de aquellos que no tienen por que quejarse (29).

La credibilidad de los mensajes se basa en el desempefio anterior del producto, el tipo y
la calidad de servicio que se sabe que presentan, la calidad e imagen de otros productos que
manufacturan, su posicioén en la comunidad y su reputacidn en cuanto a aspectos tales como

la responsabilidad social o las oportunidades iguales de empleo (49).

Las firmas que cuentan con una reputacién establecida es comiin que tengan mayor
facilidad para vender sus productos. El autor menciona varios estudios en los que los

productos tienen mayor aceptacion si se presentan bajo el nombre de una marca existente.

Los mercadélogos se basan en el apoyo de estrategias testimoniales descansando en la
credibilidad del vocero que usan, mediante celebridades, expertos, personas comunes, etc.

(49).

La propia experiencia del consumidor con el producto, o con el canal de distribucién
también actua para afirmar o negar credibilidad; las expectativas satisfechas del producto,
tienden a incrementar la credibilidad concedida a mensajes futuros por el mismo
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anunciante, en tanto que las afirmaciones no cumplidas la restan (49).

En cuanto a los mensajes, la retroalimentacién capacita al comunicador para saber si, y
en qué medida, un mensaje ha sido recibido por la audiencia que pretende; y por.

consecuencia, para evaluar y mejorar la efectividad de sus mensajes (49).

Asimismo, se ha demostrado que una gran porcién de observadores de television,
(aproximadamente un 30%) entienden mal la informacién comunicada a ellos, esto parece
estar mas ampliamente difundido entre el auditorio de mayor edad e ingresos mas bajos,
debido a los cambios de escena y el empleo simultaneo de audio y video para transmitir el

mensaje (49).

El temor que es utilizado como medio para transmitir mensajes, puede obtener un efecto
negativo entre los atractivos de temor y su habilidad para persuadir, es decir, se encontrd
que los atractivos de un temor fuerte, eran menos atractivos que los de un temor moderado.
Por ejemplo, el vincula: i fumar con el cancer pulmonar aumenta el consumo de cigarrillos
aumentando en el ‘consumidor la experimentacion de una “Disonancia Cognoscitiva”, que
resuelve €l mismo rechazando el habito o la informacién desagradable y puesto que
rechazar el habito preciado es dificil, los consumidores rechazan mas facilmente la

amenaza, es decir, la publicidad (49).

Otro tema ya abordado en cuanto a grupos sociales, se presenta si una persona
interactia sobre una base regular con otros individuos (familia, vecinos, compafieros de
trabajo cuyas opiniones son valiosas), entonces estos pueden considerarse un “Grupo
Primario”. Por el contrario, cuando interactia con otros individuos sélo en ocasiones y no
considera que sus opiniones sean de importancia, entonces constituyen un “Grupo

Secundario”. Estos grupos denotan cierta importancia sobre el individuo y la frecuencia y

44



consistencia en que actia con ellos (49).

Los grupos sociales son en general mas importantes, puesto que sus estructuras
proporcioian un medio ambiente mas conductivo para el intercambio de informacion y para

la influencia acerca de topicos relacionados con el consumo (49).

Existen seis grupos relevantes que influyen sobre el consumidor: La Familia, Los
Grupos de Amistad, Los Sociales Formales (Clubes, Membresias, etc.), Los Grupos de
Compras, Los Grupos de Accidén del Consumidor (asociaciones que reclaman calidad de

productos, generalmente se asocian para un fin y desaparecen) y los Grupos de Trabajo.

Se conoce como un Grupo de Referencia aquel cuyas personas o grupos sirven como
punto de comparacion para un individuo en la formacién de valores, actitudes o
comportamientos generales o especificos, sobre todo se llaman “Grupos de Referencia
Normativos” si influyen sobre los valores o comportamientos generales, mientras los que
sirven como punto de referencia para actitudes o comportamientos especificos, son los
“Grupos de Referencia Comparativos”. Los primeros influyen sobre un codigo basico de
comportamientos en el consumidor, los segundos en la expresion de actitudes del mismo

(49).

Sin embargo, un individuo que tiene experiencia de primera mano con un producto o
servicio, o que puede obtener con facilidad plena informacidén acerca de él, es menos
probable que se vea influenciado por el consejo de los demas, a diferencia de quien no tiene

esa oportunidad y tiende a buscar consejos (49).

Un grupo de referencia que es percibido como creible, atractivo o poderoso puede
inducir al cambio del comportamiento de actitudes y de comportamiento del consumidor.

Cuando los consumidores estan principalmente interesados en el poder que una persona o
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grupo puede ejercer sobre ellos, pueden élegir productos o servicios que se conforman a las
normas de esa persona o grupo para evitar el ridiculo o el castigo, mas los grupos de poder
no tienen las probabilidades de causar un cambio en las actitudes, los individuos pueden
ajustarse al comportamiento de una persona o grupo poderoso, pero no tienen

probabilidades de experimentar un cambio en sus propias actitudes (49).

Respecto al producto, la influencia potencial de un grupo variara en lo llamativo que
sea un producto para los demas. Un producto visualmente llamativo es aquel que puede ser
identificado por los demads, que sobresaldra y sera notado, puede ser incluso revelador de un

“status”.

La mercadotecnia puede cambiar actitudes, a través de la habilidad en grupos de
referencia, informaﬁdo o enterando al consulﬁidor sobre el producto; propbrciona
oportunidad para compararlo con los pensamientos y actitudes del grupo; influye sobre el
individuo para que adopte las normas del grupo y legitime la decisién del mismo para

utilizar el producto (29).

Como parte importante del estudio de la satisfaccién del consumidor, se debe tomar en
cuenta la “Socializacién del Consumidor”, que significa la obtencién de los valores bésicos
y modos del comportamiento consistente en la cultura, lo cual puede incluir el desarrollo de
la personalidad, la competencia interpersonal, los habitos de vestido y servicio, modales y
forma de hablar adecuados y la seleccion de una ocupacién o carrera convincente,
impartidos desde la nifiez principalmente por la familia. En sintesis, se define como el
proceso por medio del cual las personas adquieren las habilidades, el conocimiento y las

actitudes necesarias para funcionar como consumidores.

La Socializacién del Consumidor tiene dos componentes distintos, aquellos
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directamente relacionados con el consumo, es decir, habilidades conocimientos y actitudes
para el precio y marca; y aquellos indirectamente relacionados, o motivaciones

fundamentales como el comprar el primer radio o TV. (29)

Existe también influencia de la dindmica de las decisiones por separado, en lo que
respecta al esposo y esposa en el matrimonio, en la compra de un producto o servicio en
forma conjunta o unilateral, con influencia relativa de uno de los cényuges, como la compra
de viveres, domir~da por la esposa, o la compra de un automdvil por el esposo, o la
seleccién de vacaciones por ambos. En ocasiones se puede presentar alguna decision
unilateral para evitar conflicto con el conyuge. A este tipo de decisiones hay que agregar las
relaciones hijo-cényuge, o la edad de los hijos en la familia y su intervencion en las

decisiones (29).

Las clases sociales son importantes debido a que los consumidores pueden comprar
ciertos productos, porque se ven favorecidos o reconocidos por miembros de su propia
clase social o de otra mas alta y posteriormente puedeﬁ evitar otros productos que perciben
como de otra clase mas baja. Incluso, los estratos de clase s;)cial sirven para la
segmentacién de mercado para muchos productos y servicios. Los investigadores del
consumicior han sido capaces de relacionar el consumo del producto con la pertenencia a

cierta clase social.

Otras evaluaciones para la clase social son las medidas demograficas y
socioeconémicas, que son mas objetivas, considerando ingresos, educacion, ocupacion,
sexo, edad, etc. Se pueden hacer mediciones con una o diversas variables al respecto,

considerando que un indice compuesto es un mejor determinante que uno solo (29).

Lo anterior tiene sus aspectos que deben ser puntualizados, ya que por ejemplo, el nivel
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educacional de la esposa estd mas relacionado con el ingreso de la familia y con la

pertenencia al estrato social que el nivel educacional del esposo.

Por otra parte, las creencias y valores son imagenes de la cultura que afectan un amplio
rango de actitudes especificas, forma en que una persona responderd a una situacion
especifica. Las costumbres son modos abiertos de comportamiento que constituyen formas
culturalmente aprobadas o aceptables para comportarse en situaciones dadas, de esta
manera tienen importancia los simbolos, los colores, los rituales, etc. Existen subculturas al

interior de una cultura y se adhieren a la mayoria de las creencias dominantes de ésta.

Dentro del aspecto de la edad, los comercializadores cometen algunos errores al tratar a
las personas de edad mayor, tales como: ignorarlos, falta de respeto, con poco poder

adquisitivo, caprichudos y poco innovadores, con comunicacion compleja. (29)

Algunos factores que se deben considerar entre culturas al tratar de interactuar con los
consumidores deben ser: Lenguaje, Patrones de Consumo, Segmentos Potenciales de
Mercado (por diferencias de edad, ingreso, sexo etc.), Uso y Forma de Consumo de los
Servicios y Productos, Criterios para Evaluar Productos y Servicios, Condiciones
Economicas y Sociales, Condiciones de Comercializacion y Oportunidades de

Investigacion de Mercados (infraestructura) (29).

Citados anteriormente, Shiffman y Lazar proponen un modelo de toma de decisiones
del consumidor, en el que destacan como puntos mas importantes para el estudio de la
Satisfaccién del Consumidor los insumos socioculturales en cuanto a la influencia externa,
el reconocimiento a la necesidad, la busqueda anterior o recuerdo de experiencias y el
campo psicolégico como complemento interno, asimismo, maneja los elementos de compra

de prueba y compra de repeticion, los cuales pueden ser los mas importantes en €l momento
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de la determinacion de la satisfaccion para realizar la evaluacion post-compra (49).

Otros modelos interesantes son los de Howard-Sheth y Engel-Kollat sobre el
comportamiento de la compra donde se incluye la satisfaccién del consumidor en el mismo

como elemento importante para la comprension de la marca (52).

La investigacién del consumidor se ha ampliado y ha comprobado que el precio y la
amistad del personal en algunos establecimientos son determinantes para seleccion del
servicio, ya que los consumidores utilizan béasicamente criterios similares para la
evaluacion del servicio (52).

SINGH ofrece datos sobre el costo que implica perder a los clientes:

e Por cada cliente que se molesta en presentar una queja, existen 26 que guardan

silencio.

e El cliente engafiado en promedio comentard con 8 a 16 (mas del 10 por ciento lo

comentan con 20).

e E191 por ciento de los clientes descontentos jamas volveran a comprar.

e Si se hace un esfuerzo por solucionar las quejas de los clientes, un 82 al 95 por

ciento seguiran siéndolo.

e El costo de atraer clientes nuevos es 5 veces mayor que el costo de conservar un

antiguo cliente. (48)

4.3 Medicion de la satisfaccion del cliente:

Un factor o elemento importante que puede aportar la informacién mas relevante, en
referencia a los productos elaborados y los servicios prestados, es la medicion de lo que el
cliente quiere y lo que obtiene, Horovitz (1998) hace referencia a cierta confusién en
cuanto a los instrumentos que miden un desempefio determinado, cuestiona para quién lo

hacen y qué se hace con los resultados, recomendando al igual que como sucede en muchos

otros instrumentos de medicidn, su valoracion en amplia perspectiva.
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El mismo Horovitz sugiere, como primer aspecto que ha de tenerse en consideracion
para determinar si se tiene el valor que requieren los productos o .servicios, precisamente el
confrontar este valor en funcién de la calidad. Analiza dos dimensiones, el valor contra la
calidad y la calidad de hecho contra la calidad percibidz;, que pueden permitir categorias de
medicidn, con cuatro resultados importantes:

1.- Desempefio necesario de productos y servicios.

2.- Desempefio real actual.

3.- Nuevas dimensiones de valor deseadas segun lo expresado por los clientes y,

4.- Satisfaccién actual percibida con dimensiones importantes en la calidad y en el servicio.
Indica también que los instrumentos que se utilizan en la realidad para medir la satisfaccion
del cliente son:

a).- Analisis de concesiones.

b).- Indicadores de calidad (a través de compradores misteriosos o encubiertos que actuan
como clientes).

c).- Entrevistas cualitativas (individuos, sesiones, grupos, quejas).

d).- Encuestas cuantitativas de satisfaccion de clientes.

Horovitz Agrega: “Por lo general las compafiias clase mundial tienen un sistema
equilibrado para medir todos los aspectos anteriores, sistema que toma en cuenta la calidad
percibida y la calidad de hecho” (22).

Mitre define lo que desea un cliente, que podemos sefialar como las expectativas:

e Cosas Bien Hechas.

¢ Rapidez

e Tener Contacto con Quienes Conocen lo que Quieren.
e Con Quién Acudir en Caso de Dudas o Servicio

e Tener Ipformacic')n

e Trato Cortés, Amigable, Respetuoso y,
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¢ Que sea Escuchado (40).

La medicién de la satisfaccion del cliente en la administracion moderna
tradicionalmente se ha realizado a través de la Mercadotecnia, por lo que iniciaremos las
referencias sobre la base de las disciplinas que se han dedicado a este asunto.

Podemos involucrar lo que llama Kotler como “Oportunidad en Mercadotecnia” con el
estudio de la satisfaccién del cliente, ya que estriba en saber si la empresa puede adoptar
ciertas ventajas respecto a sus competidores, cosas que pueda hacer especialmente bien,
establecer competencias distintivas que concuerden mejor con los requisitos de éxito, mas
que su probable competencia (29).

Los clientes forman parte fundamental de los sistemas de informacion de
mercadotecnia, los estudios y analisis se basan en ellos y su medio ambiente, alimentan las
bases informativas para generar flujos internos de decisiones y acciones en la empresa.
Cualquier investigacion de mercadotecnia requiere de definicion del problema, disefio de la
investigacion, trabajo de campo, analisis de datos y preparaciéon de informes. Se puede
establecer de maner: cientiﬁca, construyendo modelos, que define Kottler - como:
“Especificacion de un conjunto de variables y sus interrelaciones, cuyo fin es representar
algiin sistema real, en partes o completo”. Los modelos que se pueden emplear son:

- Modelos Descriptivos: Markov, Colas, Simulacién.

- Modelos de Decision: Calculo Diferencial, Programacion Matematica, Estadistica de la
Decision, Teoria de los Juegos.

- Modelos Verbales.

- Modelos Graficos: Proceso Logico, Planeacién en Red, Causal, Arbol de Decisiones,

Relacién Funcional.

- Modelos Matematicos: Lineales, No Lineales, Estaticos, Dinamicos, Deterministicos.

Por otra parte, para la medicién es util la segmentacion de mercados, que permite
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identificar a los consumidores por grﬁpo, de acuerdo a necesidades o caracteristicas
relevantes, la division resultante es un mapa del mercado divididq en segmentos. Es el
proceso que se sigue para dividir un mercado potencial en distintos subconjuntos de
consumidores y seleccionar uno o mas 's_egmentos como un blanco de ataque a ser

alcanzado con una mezcla distinta de mercadotecnia.

Alcéntara (1988), hace un analisis a las lineas de teléfonos gratuitos 800 que aparecen
en los empaques de muchos de los productos de consumo masivo, como una buena cultura

de negocios, y sobre todo como un instrumento de medicion de la satisfaccion del cliente.

La PROFECO reconoce los nimeros 800 como un medio para lograr clientes
satisfechos y un factor para aumentar la rentabilidad de la empresa como una fuente de

investigacion de mercado.

Las lineas 800 sirven para:

Proporcionar informacidn sobre las estrategias de ventas, posicionamiento, y como
cumplir las expectativas de los clientes.

e Creacidn de bases de datos.

e Medio de acercamiento con el consumidor potencial de nuevos productos.

e Monitorear posibles fallas en la distribucién del producto.(3)

“El entender las necesidades humanas, es la mitad del trabajo que se necesita para

satisfacerlas”: Adlai Stevenson.

Segun Shiffman y Laze- Existen diversos factores en el consumidor como la
Motivacidn, las Necesidades, la Personalidad, la Percepcién y la Sensacion, que influyen en

la segmentacién (49).

Otro elemento al que contribuyen Shiffman y Lazar es el de “Conjunto Evocado” y que
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son las marcas especificas que un consumidor considera al hacer la eleccion de compra en
una categoria particular de producto, estudios recientes indican que el tamafio del conjunto

evocado aumenta a medida que la compra se aproxima (49).

Puesto que no podemos internarnos en la mente de los consumidores para observar sus
actitudes en forma directa, debemos buscar er las medidas indirectas de las actitudes, un
enfoqué es la observacion del consumidor, e inferir en sus actitudes a partir de su
comportamiento, incluso por observadores profesionales, aunque la informacién obtenida
mediante este método puede ser subjetiva, pero se pueden obtener datos como €l mismo
comportamiento en diferentes momentos de tiempo, por ejemplo ver al comprador adquirir

la misma marca en diversas visitas al establecimiento bajo diferentes circunstancias (29).

Los nuevos métodos de comunicacion interactiva que permiten a las audiencias de los
medios masivos proporcionar una retroalimentacion directa han hecho la diferencia entre
comunicaciéon personal e impersonal, aunque la informacién tarda en llegar a los
departamentos de mercadotecnia, existen agencias de investigacidn como Market Research
Corporation of America que recolecta datos a través de un panel de compras diarias en
7,500 hogares en todo Estados Unidos, o en los supermercados sobre la venta de un

producto ofertado para el dia que se desea medir la respuesta” (29).

Kentucky Fried Chicken de México realiza la medicién aparentemente completa, en la
satisfaccion de sus consumidores, a través de una tarjeta-cuestionario que puede ser
depositada en los establecimientos, o tiene porte pagado para ser enviada por correo, en la
que el cliente anota el producto consumido, califica en una escala de cinco apartados

(excelente, muy bueno, bueno, regular y malo) en las siguientes dimensiones:

e La visita al establecimiento en forma general y sus comentarios.
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o Calidad del sabor y apariencia del producto principal (pollo empanizado) y los

productos secundarios (puré, ensalada, pan, etc.).
e Servicio, a través de la rapidez, atencién, cortesia y apariencia de los empleados.
e Limpieza, con la apariencia interior y exterior del restaurante.

e Aspectos particulares que no le hayan gustado incluso en visitas anteriores, 0 que

quisiera que fueran mejorados.

En lo particular, el problema de esta evaluacion es que esta a disposicion de los clientes
junto a un libro de comentarios, para ser tomada, y no se entrega con €l rroducto por los

empleados.

Abhora, si consideramos la calidad en el servicio, es dificil de cuantificar, una guia es la
estructurada por la A & M University de Texas, donde determinan que la experiencia de un

cliente en relacion con la calidad en el servicio podria describirse en cinco dimensiones:

1.- Confiabilidad, suministrar lo que se solicita de manera fidedigna y exacta.
2.- Seguridad, conocimiento y cortesia de los empleados.

3.- Tangiﬁilidad, Instalaciones y equipo, limpieza.

4.- Empatia, grado de consideracion y atencion individual a los clientes.

5.- Respuesta, Voluntad para ayudar a los clientes con prontitud.(54)
Berry et. al. (1990) concluyen en estas cinco dimensiones de la calidad en los servicios:

1.- Tan.:vilidad, o apariencia general en las oficinas, camiones de reparto, personal,

equipo, etc.

2.- Confiabilidad, o habilidad para desempefiar el servicio prometido en forma fiable y

respetada.

3.- Velocidad de respuesta, o deseo de ayudar y dar servicio inmediato.
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4.- Aseguramiento, o conocimiento, cortesia de los empleados y su habilidad para nspirar

confianza.

5.- Empatia, o cuidado y atencién individual a los clientes.(8)

Zeithaml et. al. definen diez dimensiones del servicio y elaboran toda una metodologia de
medicién de calidad en el servicio a partir de ellas:

1.- Tangibilidad, apariencia fisica, instalaciones, equipamiento, personal, facilidades y
comunicaciones.

2.- Confiabilidad, o habilidad para prestar el servicio de acuerdo a lo establecido.

3.- Responsabilidad, para ayudar a proveer al cliente del servicio con prontitud.

4.- Competencia, o posesion de las habilidades requeridas y el conocimiento para

desempeiiar el servicio.

5.- Cortesia, con politicas de respeto, consideracion y cordialidad del personal de

“contacto”.

6.- Credibilidad, por la honestidad en el proveedor del servicio.
7.- Seguridad, servicio libre de riesgo o duda.

8.- Acceso, Aproximacion y facil contacto.

9.- Comunicacion, para mantener al cliente informado en el lenguaje entendible para él, asi

como entenderle.

10.- Entendimiento al Cliente, haciendo el esfuerzo de conocer al cliente y sus
necesidades.(56)

Como vemos, los autores coinciden en muchos aspectos, por lo que estos mismos
pueden ser tomados como validos y concensados para realizar una evaluacién utilizando

sus sugerencias.

Si realizamos una recopilacion y resumen de las dimensiones propuestas obtenemos la

siguiente lista:
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e Confiabilidad.

e Seguridad.

e Tangibilidad.

e Acceso.

e Empatia.

e Respuesta- Rapidez.

e Competencia.

e Cortesia.

e Credibilidad - Responsabilidad.
e Comunicacion.

La medicion es una tarea que la mayoria de las empresas utiliza, pero que pocas

ejecutan con eficacia, se puede medir bien atendiendo a cinco principios:

1.- Saber por qué se mide.
2.- Permitir a los clientes decir cudles son los resultados que deben ser medidos.
3.- Preguntar con qué eficacia se desempefian usted y sus competidores.

4.- Rastrear los procedimientos internos que producen los resultados que los clientes desean

y los resultados definitivos y,

5.- Comunicar al personal todo lo que se llegue a saber.

Una medicién es la oportunidad de concentrar la atencion en las necesidades de los

clientes y de satisfacerlas. (54)

Es mas frecuente que los empresarios respondan aludiendo mediciones sumamente
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indirectas y poco confiables, cuando mencionan comentarios subjetivos la gente que los
formula no sabe realmente qué dice el cliente. La participacién en el mercado y el volumen
de los nuevos pedidos son buenos indicadores, pero retrasados por el dinamismo de los

mercados.

Zeitham!l et. al. (1990) definen los lideres en servicio con las siguientes
caracteristicas: vision en el servicio; altos estandares; trabajan en el lugar donde se atiende

al cliente, no desde el escritorio; y finalmente, integridad personal. (56)

Muchas empresas nb reciben quejas porque sus clientes creen que no estan
interesadas en escuchar. En una encuesta sobre 2,000 consumidores norteamericanos del
Wall Sreet Journal, sélo el 5 % informé que a su juicio los empresarios norteamericanos los
escuchaban y hacian lo posible para mejorar, los investigadores de mercado con mucha
frecuencia miden tnicamente una pequefia parte de la opinién de los clientes que usted

necesita comprender.(52)

Los programas de mediciéon deben definir canales claros y cuantitativos que
comuniquen a toda organizaciéon lo que es importante para el cliente. Es necesario
estructurarlos de modo que ayuden constantemente a todas las areas de la organizacion a

servir mejor al cliente .

Otras empresas realizan estudios de mercado con fines positivos apoyandose en la
demografia 6 colores favoritos, que determinan mejores productos y de mayor utilidad,
pero que no aportan la comprension integral de sus relaciones con los clientes. La mayoria
de los investigadores de mercado pregunta sélo acerca de unos pocos aspectos del cliente o
producto y que si se modifican, pueden determinar un rapido aumento en las ventas. Lo que

es peor, suelen- comunicar la informacién unicamente a un pufiado de profesionales
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dedicados al desarrollo del producto y el marketing, impidiendo la vinculacidn del resto de

la organizacion con sus clientes.

La verdadera investigacién orientada hacia el cliente estd concebida desde el
principio para comprometer a toda la organizacién ( que es uno de los principios del
Aseguramiento de la Calidad ), posee la capacidad intrinseca de modificar el modo de
pensar de la misma, en un perfeccionamiento impulsado por las necesidades de los clientes.
La medicién orientada hacia el cliente mete la nariz en todos los rincones de la empresa,
intromisién que es muy deseable, exige la comunicacién de los datos que se recogen del

cliente.

La mayoria de la gente de cada organizacién desea complacer al cliente y necesita
informacién exacta acerca de la eficacia de su propio desempefio y esto no puede ocurrir si

no mide cabalmente su rendimiento y los empleados no sabran cémo mejorar (52).

Segun Whiteley (1992), de los clientes se puede obtener informacidén acerca de las
caracteristicas importantes del producto, la importancia relativa, el resultado y la eficacia
de cada caracteristica, identificadas con encuestas a los clientes o compradores encubiertos
en el ultimo de los casos, para definir medidas internas que informen sistematicamente
sobre la eficacia con que contribuye cada empleado a las caracteristicas del producto y

servicio deseado por los clientes (54).

La medicién carece de valor si los logros medidos no benefician al cliente y un
numero muy elevado de las medidas utilizadas en las empresas modernas fallan
precisamente en este aspecto. A menudo, los disefiadores de programas de medicién no
consideran algunas de las caracteristicas del producto o servicio, que de hecho, eran mas

importantes para los clientes. Para evitar problemas al inicio de un programa de medicidn,
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témese el tiempo para desarrollar una lista integral de caracteristicas y los problemas que
pueden ser importantes para los . ..entes, mediante una comunicacién franca; hay que vivir

cerca de los clientes para saber sus necesidades.

Las interrogantes de tipo cuantitativo son. fundamentales para la medicion
concentrada en el cliente, con objeto de encontrar una unidad de medida, minutos, horas,
porcentajes. Cuando no se puede reflejar el deseo del cliente en una unidad numérica, se
pueden pedir impresiones subjetivas con base en una escala, por ejemplo dellal7,conell
como mediocre o bajo, al centro como satisfactorio o medio y en el 7 como alto o

excelente.

También se puede medir directamente el rendimiento de un producto o servicio y se
puede saber si se ha tenido éxito, observando el comportamiento de los clientes con un
sistema continuo de medicion, mediante métodos confiables, los mas usuales son las
tarjetas que se proporciona a los clientes al momento de ofrecer el servicio, las encuestas
por correo a los clientes, las entrevistas personales o por teléfono y los compradores

encubiertos.

Algunas organizaciones pueden concentrarse mejor en el cliente creando un Indice
de Satisfaccion del Cliente, es decir, un nimero que suministra la mejor estimacion que
puede formularse acerca de la eficacia con que se satisface a un grupo de clientes, por
ejemplo en la industria automotriz de E.U. se utiliza un indice con el nimero de quejas que
la qompaﬁia madre recibe, la satisfaccién con el concesionario, numero de problemas
hallados en las inspecciones en las concesionarias y la proporcién de vehiculos regresados
al concesionario después que fueron reparados. La creacion de un indice obliga a meditar

en los temas vinculados con la satisfaccién del cliente, ayuda a comparar con justicia a
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otros establecimientos afines y suministra una advertencia clara acerca de los problemas
con el cliente, asimismo, aporta respecto al servicio, un caracter concreto que ayuda a

tomarlo con la misma seriedad que se concede a las ventas y ganancias del mes.

Un indice no es una panacea, beneficia a la empresa mientras no se convierta en un -
fin y sea un medio que permita tener un cliente mas complacido, puede ser revisado cada

afio y puede ser manipulado.

La medicién debe ser centrada en el cliente y hacia los procedimientos de todas las
areas de la organizacion, ya que la mayoria de las empresas mide poco en todos los planos
y malgastan parte del esfuerzo de medicién, porque deciden medir guiados por corazonadas
o ateniéndose a lo que siempre han medido, desaprovechando oportunidades de medicién
para satisfacer al cliente, se puede mejorar evaluando constantemente los procesos que
cumplen los deseos del cliente. La medicion inclusive puede ayudar a la modificacion del

comportamiento de los empleados (52).

Los premios y certificaciones en calidad ofrecen parametros para la medicion, el
Malcom Baldrige de Estados Unidos —revisado en 1994- cuyo criterio de descripcién de
como debe ser una empresa para ofrecer en forma consistente un valor superior a los
clientes se reconoce como el mas completo, da un peso especifico del 30% a los factores de
satisfaccién y enfoque al consumidor, y toma en cuenta la satisfaccidn de los clientes de la
competencia, ofrece incluso, una vision maés eficaz que el Premio Deming, al que le falta
claridad, o la certificacion ISO 9000, a la que define Miiller como falta de flexibilidad y
generadora burocratica de manuales, incluyendo sus altos costos, ya' que no toma en cuenta

ni mide la opinidn de los clientes. (40)

Asimismo, el mismo autor sefiala que el premio Nacional de Calidad en México,
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tiene ya mejor enfoque hacia el valor agrégado que se ofrece a los clientes, pues se ha dado

gran importancia a la satisfaccion del consumidor. (40)

El Premio Nacional de Calidad solicita indicadores utilizados para medir la
eficiencia y efectividad en relacién al conocimiento profundo con los clientes, con la
recopilacién de datos acerca de: quiénes utilizan la informacion de mercados y clientes,
como interactuan las 4reas participantes, grado de aplicacién de esa informacién a los

procesos, y como se procesa, difunde y evalia la misma, entre otros factores. (39)

Meyer (1998), indica el surgimiento de la Organizacién Internacional para la
Estandarizacién (ISO) con sede en Génova en 1987, con la introduccién de ISO 9000, que
consensd internacionalmente las caracteristicas esenciales y el lenguaje de un Sistema de
Calidad en una empresa u organizacion, facilitando la negociacién internacional y
minimizando la necesidad de visitas de los vendedores o de auditorias. (38)

Meyer aclara que los estdndares no certifican la calidad de un producto o servicio,
mas bien testifican que la compaiiia tiene una documentacién completa en su proceso de
control de calidad y se adhiere consistentemente a ellos, y si esto es realizado, generalmente
sobrevieilen los productos y servicios con calidad. (38)

Greiner (1998) define la ISO (www.iso.ch)(www.scc.ca), como una federacién
mundial de esté.ndéres de 15u paises, y sus series 9000 de certificacion, como guias para la
administracion de la calidad y elementos de sistemas de calidad; asegura que las compaiiias
que adquieren esta certificacién van en aumento, compafiias y gobiernos estan solicitando a

sus proveedores la certificacién ISO.

El mismo investigador define que las ventas no son la dnica parte del negocio que se

ven beneficiadas con la certificacion, la solucién de problemas debe ser claramente
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definida, con la causa raiz identificada, documentada y corregida; cita como ejemplo a la
empresa Khalifa, que redujo los costos de garantia tremendamente, debido a la

documentacién comprensiva requerida por ISO.

Dentro del plan basico del departamento de disefio en esta norma considera la
seleccion de las especificaciones, y las relativas al cliente aqui deben ser incluidas, aunque
el autor concluye: “si las hay”, es decir, si existen. En un sistema de calidad se debe
considerar siempre la opinidn del cliente (17).

En las Acciones Correctivas la empresa que aplica ISO debe documentar y
mantener procedimientos con los siguientes propositos:

1 Dete;:tar y asegurar la solucidn de problemas que afecten la calidad del producto.

2 Recolectar y distribuir la historia de los problemas para ser usada en la prevencion

de fallas.

3 Mantener la administracién atenta sobre los problemas que afecten a la calidad.

La certificacién ISO 9000, considera al consumidor vagamente dentro de varias
categorias de la evaluacion 4.4 y 4.19 (servicio), y sélo lo menciona especificamente en
una, la Categoria 4.4, qﬁe identifica cdmo los clientes son incluidos en el proceso de

disefio.

En la Categoria 13 puede incluirse dentro de la identificacién del material que no

cumple con los requisitos (si la empresa que esta certificando lo extiende hacia el cliente).

Las Categoria 19 (deberia incluir al cliente, sobre todo a los perdidos, puesto que no
se concibe la medicién sin ellos y es aqui donde se pueden incluir ampliamente), evalua el

aspecto del servicio antes, durante y después de la venta (servicio post-venta).

Esto hace suponer que las empresas certificadas deben tener evaluaciones post-
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venta. Aunque no significa que deban tener un seguimiento de los clientes.

La Categoria 20 mide la forma como se emplean las técnicas estadisticas (donde
también se puede incluir al cliente), para lograr los objetivos del control del proceso y

utilidad de los datos para el mejoramiento.

Asimismo ISO considera el riesgo que genere el producto para la salud y seguridad

del publico, y el costo de las fallas para los clientes (14), (30), (41).

Como signo favorable Wingo (1998) y la revista Quality de éeptiembre de 1998
reportan que la Organizacién Internacional de Estandarizacién autoaplica reingenieria, para
hacer los estandares oficiales ISO mas relevantes en los mercados, agilizar el trabajo
técnico, reducir costos de produccién; y de esta manera, construir un puente entreAel nivel
internacional, la estandarizacién, aplicacién industrial y los requerimientos regulatorios. Se
desea fragmentar los estandares para balancear la participacién regional, inclus~ considera
un sistema bilingtie, con el idioma inglés. Existe oportunidad de contribuir a una revisién
de la version de ISO 9000 a través de su Comité Técnico con informacién de los usuarios
de ISO 9001 y 9004, incluyendo ejemplos, si la revisién ha revalorizado los resultados de
las empresas (55).

La bibliografia encontrada que se acerca a una guia para analizar ¢l establecimiento de
la Norma ISO 9000, es la propuesta por Novak (1995), se basa en preguntas de un
cuestionario muy completo para tal efecto, considerando los siguientes puntos esenciales en
cuanto a las opiniones del cliente, mismas que se supone debe tener un sistema de calidad:

e Contacto con el Consumidor.
e Ordenes de Compra y Asesoria al Cliente en la Misma.
e Mantenimiento de los Clientes.

¢ Conocimiento y Rastreabilidad del Cliente.
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e Cambios en los Contratos.

e Fecha de Entrega.

e Produccién y Aspectos que se Consideran.

e Control del Producto Terminado, su Envio y Rastreabilidad.

e Inspeccion del Producto Terminado y su Comunicacién en Caso de No Conformidad
Incluyendo al Cliente.

e Servicio (incluyendo la resolucién de problemas por teléfono).

e Entrenamiento y forma del mismo para Apoyo y Servicio al Cliente.

e Descripcién y Condiciéon de Empaque.

e Equipo y Herramientas Utilizadas para las Tareas de Servicio.

e Operacion de Llamadas de los Clientes.

e Efectividad en la Garantia y en casos de existir la misma.

o Determinacion de la Satisfaccion del Cliente después de algun servicio al producto.

e Revision de las Quejas del Cliente.

e Revision de datos en caso de analisis estadisticos erréneos.

e Monitoreo del producto en seguridad y confiabilidad del producto.

e Monitoreo de la terminacion del Ciclo de Vida del Producto y sus partes.

Para cada uno de los puntos anteriores se considera la siguiente temadtica en las
preguntas:

- Numero de personas que actian en la actividad.

- Forma de documentacién y detalles de la misma, (productos, descripciones, precio,
entrega, literatura técnica relevante, de problemas, fecha de solucion).

- Forma de operacién de cada actividad, registros de las mismas, qué proceso los archiva
y dénde se almacena.

- Quién verifica la informacién y qué elementos se toman en cuenta (articulo, precio,
disponibilidad, informacién del cliente, y requerimientos apropiados de los clientes), la
existencia de registros y quién los autoriza.

- Quién es el responsable de establecer los términos y las condiciones.

- Si los clientes se mantienen y quién es el responsable de rastrearlos (seguirles 1 uella).

- Quién genera, administra y envia la informacion en cada proceso.

- Quién informa a los grupos relevantes.



- Respecto a produccién, como se determinan los niveles de ésta, (capacidad, érdenes de
venta, maquinaria, prevencion, ventas, etc.).

- Cémo se establecen y mantienen los procedimientos documentados para el control de
verificacién, almacenamiento, y mantenimiento del producto.

- Cémo se registran las acciones correctivas, quién se asegura que sean implantadas,
quién implementa y como se registran.

- Existencia de manuales y control de . . documentacién y quién la utiliza.

- Por cudnto tiempo se mantienen los registros.

- Quién verifica la calibracion de herramientas y equipo.

- Registros de tiempos de respuesta.(41)

Lo anterior indica la probabilidad que algunas empresas con ISO 9000 puedan mane; .
informacién de clientes perdidos, pero es necesario investigar en sus sistemas de
informacidn al respecto.

Por otra parte, Chang Y. Richard, analiza el enfoque al cliente en el Premio Malcom
Baldrige, y lo designa como punto medular del mismo para reconocer que la empresa
considera la satisfacciéon del consumidor, incluyendo el peso de los mercados y las
posibilidades de recompra, ya que trata de describir como se determina e implementa dicha
actividad con relacién a los competidores, adicionando una descripcién detallada de los
procesos y medicion de las escalas usadas, en estudios propios y de organizaciones ajenas,

con la frecuencia de determinacién, objetividad y validez con la que es asegurada,

indicando diferencias significativas y el comportamiento del mercado a futuro.

El Malcom Baldrige agrega también la forma como la empresa evalia e implementa
sus procesos y escalas para determinar satisfaccion y relacién a largo plazo con el
consumidor; y la relativa a los clientes de los competidores, punto que puede ser

comparable con los clientes perdidos, mas no en su totalidad ya que los clientes de la
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competencia pueden o no conocer a la propia (12).

Algunos teéricos han tratado de interpretar la satisfaccion del cliente a traves de
modelos graficos, pero no incluyen las mediciones para obtener las funciones matematicas
derivadas de la evaluacion numérica, tratando con ello de pasar a la utilidad de los aspectos
matematicos o estadisticos de la medicion del cumplimiento de expectativas en los
consumidores, sin mencionar sus métodos especificamente.

El Modelo de Noriaki Kano y sus colaboradores, propone el concepto ﬁnicamenté
con dos dimensiones o variables genéricas de la calidad (obligada y atractiva) en términos

-de lo que el cliente obtiene en comparacion con lo que esperaba obtener: (35)(figura 2)

Figura 2 Modelo de Kano sobre la satisfaccion de los clientes.

Las dos Dimensiones de la Calidad,
Satisfaccion del Cliente

(Modelo de Kano)
Muy Satisfecho

INESPERADA

Cliente Fascinado

Calidad Atractiva

Elevada
No Disponible Disponibilidad
; b
— ESPERADA

Cliente sin

Calidad Obligada Comentarios

Muy Insatisfecho
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Altman y Hernon (1998), se pueden considerar partidarios de esta teoria, aseguran
que: “La calidad en el servicio se obtiene en términos de las expectativas del cliente”. De
esta manera solamente se da un aspecto bidimensional a la satisfaccion del cliente, cuando
existe la posibilidad de que sea multivariada. (1)

Jan Hofmeyr propuso un modelo de conversién en 1986 (citado por Saint Roger),
con el propésito de contactar y asegurar al cliente basado en cuatro factores basicos:

1 Alimentacién de Necesidades, que es el grado en que el producto cubre las

necesidades y expectativas del cliente.

2 Disposicion de Alternativas, es el grado en que una persona es atraida por otras

opciones.

3 Involucramiento, entendido como la dimensién de los problemas materiales y

morales a una persona, puede acompafiarse de inercia y la cantidad de riesgo

percibida.

4 Ambivalencia, la dimensién con la que una persona es empujada en diferentes

direcciones por el requerimiento de diferentes opciones.

En este caso, Hofmeyr también trata de explicar un efecto multivariado en los
faciores que influyen sobre el cliente (45).

La bibliografia encontrada mas detallada, para crear una guia que permita analizar
el establecimiento de la norma ISO 9000, es la propuesta por Novak (1995), que se basa en
preguntas de un cuestionario muy completo para tal efecto, incluyendo los siguientes
puntos esenciales en cuanto a la consideracién del cliente, mismas que en la practica
debiera tener un sistema de calidad.

e Contacto con el Consumidor.

¢ Ordenes de compra y asesoria al cliente en estas mismas.
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e Mantenimiento de los clientes.

e Conocimiento y rastreabilidad de los clientes.

o Cambios en los contratos.

e Fecha de entrega.

e Produccidn y aspectos que se consideran.

e Control del producto terminado, su envio y rastreabilidad.

e Inspeccién del producto terminado y su comunicacién en caso de no conformidad,
incluyendo al cliente.

e Servicio (considerando la solucién de problemas por teléfono).

¢ Entrenamiento y forma del mismo, para apoyo y servicio al cliente.

e Descripcion y condicién de empaque.

e Equipo y herramientas utilizadas para las tareas de servicio.

e Operacion de llamadas de los clientes.

e Existencia y efectividad de la garantia.

. Determinaci6n de la satisfaccion del cliente después de algin servicio al producto.

e Revision de las quejas del cliente.

e Revision de datos en caso de analisis estadistico erréneo.

e Monitoreo del producto respecto a confiabilidad y seguridad.

¢ Investigacidn sobre la terminacién del cliclo de vida del producto y sus partes.
Para los aspectos anteriores, se sugiere la consideracion de la siguiente tematica de

preguntas, en cada uno: |

- Numero de personas que actuan en la actividad.

- Forma de documentacion y detalles de la misma, (productos, descripciones, precio,
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entrega, literatura técnica relevante, de problemas, fecha de solucidn, etc.).

Forma de operacién de cada actividad, registros de las mismas, qué proceso los archiva
y donde se almacena.

Quién verifica la informacién y qué elementos se toman en cuenta (articulo, precio,
disponibilidad, infromacién del cliente y requerimientos apropiados de los clientes), la
existencia de registros y quién los autoriza.

Quién es el responsable de establecer los términos y las condiciones.

Forma de conservar a los clientes y quién es el responsable de rastrearlos (seguirles la
huella).

Quién genera, administra y envia la informacién en cada proceso.

Quién informa a los grupos relevantes.

Cémo se determinan los niveles de produccién (capacidad, o6rdenes de venta,
maqﬁinaria, prevencion, ventas, etc.).

Forma de establecer y mantener los procedimientos documentados para el control de
verificacion, almacenamiento y mantenimiento -del producto.

Registro de acciones correctivas, quién se asegura que sean implantadas, quién
implementa y como se registran.

Existencia de manuales, »control de documentacién y quién la utiliza.

Cuanto tiempo se mantienen los registros.

Quién verifica la calibracion de herramientas y equipo.

Coémo se realizan los registros de tiempos de respuesta. (42).

Esta serie de pasos para verificar la aplicacion de la Norma ISO 9000, indica que es

probable que algunas empresas con este sistema puedan manejar informacion de clientes

perdidos, es necesario investigar al respecto.
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S MODELO PARTICULAR.

El modelo expuesto a continuacion, describe las influencias que tiene el consumidor
en la compra o utilizacién de un servicio, - que a fin de cuentas, determinan en alguna
medida la satisfaccién del mismo, o todo lo contrario (insatisfaccién), ubicandose en
diversas areas de clientes, especialmente los totalmente insatisfechos, situacién que no es
estudiada ni analizada por las empresas, y mucho menos sugerida por las certificaciones o
premios para la obtencién de informacién importante con el prodsito de mejorar los

procesos y la calidad (ver Fig. 3).

De esta manera el area bajo estudio para este trabajo, sera la del cliente totalmente
insatisfecho, comparandola con-la del cliente satisfecho, tratando de determinar si la
informacioén que aporta el primero es estadisticamente igual, o mas valiosa, que la de los

clientes perdidos.
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6 PREMISAS, HIPOTESIS Y METODO.
6.1 Premisas

e La medicién de la calidad en los clientes perdidos es mas o tan importante
como la efectuada en loé clientes actuales.

o Los sistemas de informacion de la satisfaccion del cliente en los Sistemas de
Calidad, pueden cometer omisiones al dejar fuera de sus mediciones variables que
influyen en la decisién del consumidor.

e El costo de reponer un cliente puede ser inversamente proporéional al costo
ejercido para conocer la insatisfaccion de un cliente perdido.

e Los sistemas de certificacién y reconocimiento oficial a los sistemas de
calidad son susceptibles de mejorar en los aspectos relacionados con el clienté perdido.

e Puede ser rentable para las empresas, contar con informacion que indique los
motivos de la desercion de sus clientes.

e Algunas variables que pueden ser utilizadas para conocer la satisfaccion del
cliente pueden ser mas influyentes que otras.

6.2 Hipotesis
6.2.1 Hipotesis Nula.

La informacién proporcionada por los Clientes Perdidos (R1) en un sistema de

calidad no es mas importante, que la de los clientes que se conservan actualmente (R2).

Ho = R1 < R2.
6.2.2. Hipotesis Alterna

La informacién proporcionada por los Clientes Perdidos (R1) es igual o mas valiosa

en un sistema de calidad, que la de los clientes que se conservan actualmente (R2).
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Ha=R1>R2

6.3 Metodologia

6.3.1 Seleccion de la Muestra:

La muestra seleccionada se realizé en empresas que tuviesen las caracteristicas para
encontrar clientes perdidos en ellas, con directorios obtenidos de periodos y fechas
anteriores, de ac;uerdo al periodo razonable del ciclo de vida del servicio y del tiempo en €l
que el cliente deberia de estar seguro de volver a utilizar los servicios de la empresa, ya que
ninguna de las empresas entrevistadas poseia una cartera o seguimiento de clientes
perdidos, ni la Norma ISO lo solicita.

Como la razén de ser de este estudio es evaluar al cliente perdido, fue
imprescindible encontrar informacidn suficiente para localizarlos, para conformar una sub-
muestra, conjuntamente con los clientes actuales (o que aun se conservan), con objeto de
comparar la informacién entre ambos y efectuar la comprobaciéon de hipotesis.

De esta manera, tenemos que la Hipdtesis de Investigacion sera corroborada al
encontrar diferencias, o no, en términos de utilidad entre la informacion de la satisfaccion
de los clientes actuales (R1), contra la de los clientes perdidos (R2) Figura 4:

El muestreo para el caso de los clientes se hizo una vez que la empresa seleccionada
proporcioné los registros para la identificacion de los dos tipos de clientes determinados
para esta investigacion, y considerando la aleatoriedad, para conocer las diversas opiniones

acerca de la empresa.
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Fig. 4 Seleccién de Muestra
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6.3.2 Seleccion de las Empresas.

Se opté por realizar una investigacion en campo de acuerdo al alcance particular y

los recursos disponibles en las empresas certificadas en la regién (Zacatecas, -

Aguascalientes, Durango y Sinaloa) considerando los siguientes aspectos.

Dificultad geografica para localizar y mantener contacto con las empresas y

sus clientes.

Servicio.

Disposicion de los directivos para realizar el estudio.
Certificacién en alguna norma ISO 9000 Vigente.
Que tuviesen competencia con productos o servicios similares, ¢ sustitutos.

Facilidad para establecer el Cico de Vida del Cliente y del Producto o

6.3.3 Integracion de Empresas para la Investigacion:

Las siguientes empresas fueron visitadas para analizar la posibilidad de integrarlos

como candidatos al trabajo de investigacién:

1 Direccion de Catastro, Gobierno del Estado de Aguascalientes.

2 Xerox, Planta Aguascalientes.

3 Direccién del Servicio Estatal de Empleo, Estado de Aguascalientes.

5 Ganaderia Vizur; Culiacan, Sin.

6 Motores y Aparatos Eléctricos de Durango S.A., Grupo Industrial Armas.
7 SECOF]I, Delegacién Zacatecas.

8 Smurfy Cartén y Papel de México; Culiacan, Sin.

9 Instituto de la Vivienda, Gobierno del Estado de Aguascalientes.

10 Direcci6n de Limpia, Ayuntamiento de Aguascalientes.

11 Laboratorio Estatal del Instituto de Salud del Estado de Aguascalientes.
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6.3.4 Problemitica para integrar a las empresas al estudio.
e Desconfianza ante evaluaciones extraoficiales a su certificacion obtenida.
o Ausencia de otras fuentes diferentes a SECOFI con estadisticas sobre certificacion.
e Escasa respuesta o interés sobre el tema por parte de algunos directivos.
e No existe identificacion y ubicacioén de los clientes perdidos.
o Directorio de SECOFI desactualizado en cuanto a certificacién y fechas de auditoria de

seguimiento. (Algunas instituciones habian decidido no seguir certificando).

6.3.5 Empresas seleccionadas
6.3.5.1 Direccion del Servicio Estatal de Empleo, Estado de Aguascalientes.

Esta institucién fue certificada en noviembre de 1998 por CALMECAC en ISO
9002 su auditoria de seguimiento se realizd en el mes de noviembre de 1999. Es
responsable de facilitar 1a bisqueda de empleo a la poblacion en general que carece de €l en
el Estado de Aguascalientes.

Para este organismo se definen 2 tipos de clientes: El Publico en General o
buscadores de empleo independientes con un aforo de 1,000 solicitantes mensuales; y las
Empresas, conformadas en un universo promedio de 1,100, incluyendo algunas de otros
estados, que buscan personal para sus actividades.

La medicién de la satisfaccion de los clientes es sobre quienes acuden directamente
a las oficinas del Servicio Estatal de Empleo, como ejemplo se tienen los usuarios del mes
de julio, que fueron 1,101 personas, se tomé una muestra de 330 personas de las cuales del
1 al 2 por ciento no esté de acuerdo con los pardmetros de Funcionalidad, Rapidez y Trato,

porcentaje bajo el que evalian su certificacién en ISO.

76



Para el caso de esta institucion, se puede determinar como cliente perdido aquel que
ya determiné no volver a utilizar los servicios de la misma, se consideré un tiempo
razonable para su definicion, es decir seis meses o mas transcurridos después de haber sido
atendido en sus necesidades de empleo.

Asimismo, otro segmento que puede ser analizado son las empresas solicitantes de
personal, se tomé el universo con el cual trabajé esta direccion en mas de seis meses de
anticipacion, considerando que con este periodo tomaron alguna definicién sobre la
reutilizacion de los servicios de esta fuente de reclutamiento.

6.3.5.2 Laboratorio Estatal del Instituto de Salud del Estado de Aguascalientes.

Este organismo, realiza analisis clinicos para los usuarios de los Servicios de Salud,
adicionalmente, realiza analisis de contenidos nutricionales en los alimentos. El servicio
certificado por CALMECAC en ISO 9002 en el mes de noviembre de 1998 cubre 23
procesos, mismos que llevaron su auditoria de seguimiento el mes de febrero del 2000.

La satisfaccién de los clientes no considera el seguimiento a aquellos que se han
perdido, no se tiene un parametro para determinar en qué momento se han perdido.

Debido' a que el servicio se hace a clientes que requieren conocer el contenido
nutricional de los productos alimenticios que elaboran para diversos fines, entre ellos la
exportacion, o bien un estudio microbiolégico de los mismos, se puede tomar como

muestra la relacion de establecimientos que utilizaron el servicio 6 meses atras.

6.4 Seleccion de las Muestras.

Para la seleccién de la muestra de los clientes a evaluar, se determinaron tres tipos

de clientes:
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1) ‘Una muestra para los Clientes del Laboratorio E=tatal de Salud,
proveniente del total de usuarios del servicio de analisis bacteriologicos
durante los meses de marzo a agosto de 1999.

2) Una muestra para las Personas Solicitantes de Empleo del mes de agosto
de 1999, mismo que presenta el monto mas alto en recepciéon de
solicitudes durante este mismo afio en el Servicio Estatal de Empleo.

3) Una muestra de los archivos del Servicio Estatal de Empleo de los meses

de Junio y Agosto de 1999 de las empresas solicitantes de personal.

La ecuacio6n utilizada para el muestreo, considerando la maxima varianza fue:

Npgq

(n-1)D+pgq

Donde: D = B?/4
B = Cota de Error
De esta manera se obtuvieron 3 muestras con los sigientes montos:
Muestra 1

Laboratorio Estatal de Salud
Universo = 210 Empresas

210 (0.5)(0.5)
= =67.96 ~ 68
(210 - 1)(0.0025) + (0.25)

B=3%
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Muestra 2
Servicio Estatal de Empleo

Universo = 1215 Solicitantes de Empleo

1215 (0.5)(0.5)
n= =92.46 ~~ 93
(1215 - 1)(0.0025) + (0.25)
B=3%
Muestra 3
Servicio Estatal de Empleo
Universo = 353 Empresas
353 (0.5)(0.5)
=78.09 (79)

(353 — 1)(0.0025) + (0.25)

B=3%

6.5 Cuestionario.
6.5.1 Variables identificadas para el Cuestionario de la investigacion.
La relacién de variables a seleccionar obtenida del contenido del Marco Tedrico se muestra

a continuacion:

- Deseo de probar o poseer otro producto o servicio con mayores atributos.

- Necesidad de intercambio no monetario, por la necesidad de un producto en especie.
- Dificultad de reclamo por tramites onerosos.

- Mayor satisfaccion en la competencia.

- Menor contacto y atencién individual que en la competencia.

- Causas atribuibles a los intermediarios (en los casos que asi proceda).

- Escasa investigacion de sus gustos por la empresa.

- No se han visto cambios del producto en largo tiempo.

- Disponibilidad de teléfono 800.
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Promesas no cumplidas.

Fallas en los productos y/o servicios obtenidos.

Falta de comunicacion.

Falta de explicacion sobre el uso del producto o servicio.
Dificultad en el uso del producto o servicio.

No fue escuchado.

Testimonios publicitarios en contra de la empresa, producto o servicio.
Testimonios publicitarios a favor de la competencia.
Comodidad del producto.

Falta o incumplimiento en la Garantia.

Pérdida de tiempo.

Falta de innovacion.

Mala imagen.

Empleados detestables, faltos de empatia.

Falta de facilidades para pago.

Problemas en la facturacién.

Falta de comprension en las necesidades.

Falta de conéiencia social o ecoldgica de la empresa.

Mal servicio de mantenimiento y reparacion.

Falta de publicidad o esta misma con poco atractivo.
Entrega tardia del producto o prestacién del servicio.
Caracteristicas del empaque.

Mala influencia de amigos o familiares.

Falta de informacion para decidir. (Usos, aplicaciones, ventajas y desventajas,
restricciones, detalles mal explicados).

Fue, se siente, o piensa que puede ser engaiiado.

Personal interesado sélo por vender.

Producto o servicio riesgoso para la salud y/o las personas.
Marca muy conocida o con gran cobertura.

Aburridos del producto.

Ofertas y promociones de los competidores.
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Afecto por otros productos.

No va de acuerdo con su estrato social o “szatus” de vida.

Recomendacién de otro producto por alguien famoso en algin medio.
Recomendaciones adicionales relativas a un producto, para el uso de otros
complementarios de alguna marca especifica.

Necesidad del producto, especificamente por actividades relacionadas con el mismo.
Mala recomendacién de fuentes oficiales (PROFECO).

Certificacién de Calidad en productosv de la competencia por alguna empresa o medio
certificador.

Influencia del conyuge o familiar de consanguinidad en primer grado.

Creencias y valores propios del grupo cultural al que pertenece.

~ Compra de prueba.

Demasiada diferencia entre lo que deseaba y lo que obtuvo.

Falta de interés de la empresa por recibir quejas.

Las seleccion de las variables adicionalmente deben considerar:

. El posible impacto que tenga en la mejora y aceptacion de un producto.
. Apoyo a procesos de produccion.

. La influencia que tenga sobre el desarrollo organizacional.

° Apoyo a la viabilidad de la empresa.

. Reduccidn de costos.

. Incremento en ventas.

. Conservacién del cliente

Desde ¢l punto de vista de la tematica de este estudio, el objetivo de asignar puntuacion

o un peso especifico a cada pregunta se debe hacer sobre la base de la conservacién del

cliente, por lo que se tomaron en cuenta las consideraciones de los autores incluidos en el

marco teorico.

Una metodologia para resumir las variables, puede ser en primer orden, el agruparlas

por temas generales (afinidad), cuidande que no se pierda informacién o preguntas

81



importantes para obtener los temas genéricos que pueden constituir el cuestionario;
adicionalmente y en segundo término, se aplica el diagrama causa efecto, para conocer la
mas influyente de todas. Estas herramientas son empleadas en la metodologia propuesta por

Chekland, para encontrar las variables mas importantes, ver el Cuadro 6.
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Cuadro 6 Agrupacion de Variables por Afinidad

1. — Atracci6n de otro
producto.

Deseo de probar otro producto. No se han visto cambios en mucho tiempo. Comodidad del producto.
Falta de innovacién. Aburrido del producto. Ofertas y promociones de los competidores. Afecto por
otro producto. “Status” social, Compra de prueba.

2. - Es mejor la
Competencia.

Mayor satisfaccion en la competencia. Marca conocida con gran cobertura.

3. — Otras necesidades.

Necesidad de intercambio no monetario. Facilidades de pago.

4. — Trato.

Mayor contacto y atencién individual. Disponibilidad de linea 800. Falta de comunicacién. No fue
escuchado.

S. — Influencia de amigos,
familiares o personas

| célebres.

Testimonios publicftarios a favor o en contra de la empresa. Status social. Influencia del conyuge o
hijos. Creencias y valores del grupo al que pertenece.

6.- Mala imagen de la
empresa.

Promesas no cumplidas. Fallas en los productos. Falta de conciencia social y ecoldgica en la empresa.
Falta de publicidad. Mala recomendacion de fuentes oficiales. Compra de prueba.

7.- Mala entrega.

Entrega tardia. Entrega con producto dafiado. Empaque inadecuado.

8.- Mala garantia o servicio.

Causas atribuibles a intermediarios. Falta de cumplimiento de garantia. Mal servicio de mantenimiento
o Reparacién.

9.- Pérdida de tiempo para
el cliente.

Dificultad para quejarse, Dificultad de reclamo o Problemas de facturacion.

10.- Insatisfaccion en
compras anteriores.

Escasa investigacion de gustos. Promesas no cumplidas. Fallas en los productos.

11.- Falta de informacion.

Falta de instrucciones y explicaciones. Dificultad en el uso del producto. Demasiada diferencia entre lo
que esperaba y lo que obtuvo.

12.- Producto defectuoso o
riesgoso.

Fallas en los productos. Sentimiento de engafio.

13.- Falta de empatia.

Empleados detestables. Mala comprension de » esidades. Personal sélo interesado por vender. Falta
de interés por recibir quejas.

Segun el diagrama causa efecto, la matriz para definir las variables mas importantes se representaria de la siguiente manera:




er

Cuadro 7 Matriz de Relacion Causa Efecto para las Variables de Satisfaccion del Cliente

| Orden

Import.

13
12
11

10

Efecto

12
11

10

Totales

Causa

10

11

12

13

12

11

10

Variable

10

11

12
13
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Lo anterior refleja un orden de importancia en las variables como posible causa de
insatisfaccion en los clientes y se ubicarian en el siguiente orden:

1.- (13) Falta de Empatia.

2.- (11) Falta de informacién.

3.- (8) Mala garantia o servicio.

4.- (7) Mala entrega.

5.- (12) Producto defectuoso o riesgoso.

6.- (4) Trato.

7.- (9) Pérdida de tiempo para el cliente.

8.- (10) Insatisfaccion en compras anteriores.
9.- (5) Influencia de amigos, familiares o personas célebres.
10.- (6) Mala imagen ‘de la empresa.

11.- (3) Otras necesidades.

12.- (2) Es mejor la competencia.

13.- (1) Atraccién de otro producto.

Con esta agrupacidon y orden de importancia se pueden establecer incluso, pesos
especificos y temas genéricos para las secciones del cuesﬁonario que se aplicard a los
clientes de las instituciones bajo estudio.

6.5.2 Diseiio de Cuestionarios.

Se aplico la escala de Likert para dar valor a las preguntas y homogeneizar la
respuesta para hacerlas comparables, y facilitar la respuesta por parte de los entrevistados.

Adicionalmente, y con objeto de conocer mas informacion para la empresa que a la
vez fundal_nente la pregunta, en caso de que sea muy desfavorable la respuesta, se aplicaron
preguntas abiertas para indagar aspectos especificos de la deficiencia, por ejemplo “Si
alguna respuesta de alguna pregunta fue mala o deficiente, nos gustaria saber la razén”

(anexos A, By C).
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Con objeto de conocer la cantidad de veces que utilizaron el servicio de cada
institucién, se aplicé un reactivo para este indicador. Asimismo, como el objetivo de la
' entrevista era ubicar a los clientes perdidos de cada muestra, se aplicé otra pregunta més
considerando si volveria a utilizar nuevamente los servicios de la institucién (anexos A, B y
C).

6.6 Periodo de Recopilacion de Informacion.

Los cuestionarios de cada muestra fueron aplicados en su mayoria via telefonica,
algunos casos requirieron de que fuese personalmente, sobre todo a los clientes del
Laboratorio Estatal de Salud; mientras que en el caso del Servicio Estatal de Empleo, para
las Empresas Solicitantes de Mano de‘Obra, se realizo escasamente en forma presencial y
en el caso de los Buscadores de Empleo, si se hizo telefonicamente en su totalidad.

Las encuestas se realizaron en el periodo comprendido entre el 15 de abril y el 5 de

mayo del afio 2000.
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7 RESULTADOS

Es importante aclarar que las empresas han sido entrevistadas bajo el principio de
confidencialidad y que los datos que aqui se presentan no serdn objeto de publicacion
nominativa en los anexos D, E y F de resultados, sélo se integraran las cifras con'ﬁnes
estadisticos. Los comentarios de la Gltima pregunta del cuestionario se entregaran solo a
estas mismas instituciones, con objeto de retroalimentacién y mejora de sus procesos, como
alcance adicional del trabajo de campo.

7.1 Resultados Generales.

Los resultados para cada variable son presentados a continuacién en un cuadro por
cada pregunta, en forma desglosada por institucion (Servicio Estatal de Empleo, SEE y
Laboratorio Estatal de Salud, LESP) y por tipo de cliente (Clientes Totales CT, Clientes
Actuales CA, Clientes Fieles CF, Clientes Cautivos CC y Clientes Perdidos CP), asi como
para el total de las tres muestras (3M).

Se tomo en cuenta este ultimo dato (3M), en cuanto a los Clientes Perdidos (CP) y
los Clientes Fieles (CF) para la comprobacion de hipotesis, con la suma de los porcentajes
representativoé a las escalas 8 (bueno) y 10 (excelente) conjuntamente, ya que la propuesta
de estudio se debe hacer sobre la norma que certifica, con el alcance y limitacién de las dos
organizacidnes observadas, aunque a la luz de los resultados es posible realizar el analisis
por cada una de ellas.

Los resultados son presentados en un cuadro por cada variable o pregunta del
cuestionario, mismos que a su interior registran la muestra del Laboratorio Estatal de Salud
Publica (LESP) y las dos (Empresas y Solicitantes) del Servicio Estatal de Empleo (SEE) y

las suma de las tres muestras en sus distintas variantes (Totales, Actuales, Fieles, Perdidos

y Cautivos), bajo la siguiente nomenclatura:
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LESP CT = Clientes Totales de la muestra del Laboratorio Estatal de Salud.

LESP CA = Clientes Actuales de la muestra del Laboratorio Estatal de Salud.

LESP CF = Clientes Fieles de la muestra del Laboratorio Estatal de Salud.

LESP CC = Clientes Cautivos de la muestra del Laboratorio Estatal de Salud.

LESP CP = Clientes Perdidos de la muestra del Laboratorio Estatal de Salud.

SEE ET = Empresas Totales de la muestra del Servicio Estatal de Empleo.

SEE EF = Empresas Fieles de 1a muestra del Servicio Estatal de Empleo.

SEE EP = Empresas Perdidas de la muestra del Servicio Estatal de Empleo.

SEE ST = Solicitantes Totales de la muestra del Servicio Estatal de Empléo.

SEE SF = Solicitantes Fieles de la muestra del Servicio Estatal de Empleo.

SEE SP = Solicitantes Perdidos de la muestra del Servicio Estatal de Empleo.

3M CT = Clientes Totales de las tres muestras (LESP CT + SEE ET + SEE ST).

3M CF = Clientes Fieles de las tres muestras, para el caso del Laboratorio de salud
se consideraron los Clientes Actuales ya que no es posible desagregar a los Clientes
Cautivos como Perdidos. (LESP CA + SEE EF + SEE SF).

3M CP = Clientes Perdidos de las tres muestras (LESP CP + SEE EP + SEE SP).

Otras consideraciones que se deben mencionar son:

Los clientes que estan sujetos a utilizar los servicios del laboratorio por disposicién
administrativa sanitaria se clasificaron como Clientes Cautivos, a través de la pregunta 21
del cuestionario del anexo A, que en un momento dado, algunos de ellos pueden llegar a ser

clientes perdidos al no tener esta obligacién.
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Los Clientes Actuales del Laboratorio Estatal de Salud fueron diferenciados a través
de la pregunta 23 del cuestionario del anexo A, ubicando en esta categoria a aquellos que
respondieron “Si” y que se clavificaron con cero en el cuadro de resultados del anexo D.

Los Clientes Fieles (16 casos) para el Laboratorio Estatal de Salud se identificaron a
través de la pregunta 21 del mismo cuestionario y son aquellos que utilizan los servicios
voluntariamente, sin que tengan que observar alguna norma sanitaria y se les colocé clave
10 en el cuedro de resultados del anexo D.

Los Clientes Cautivos son aquellos obligados a cumplir con el analisis de
laboratorio para conservar su licencia sanitaria (47 casos) y que, por diferencia, en la
pregunta 21 contestaron “Si”, con la clave cero en el anexo D, omitiendo a los que
respondieron también en la pregunta 23 con “No” (5 casos) , ya que estos ultimos son los
Clientes Perdidos realmente.

Por otra parte, una de las dos muestras del Servicio Estatal de Empleo fueron las
Empresas Totales, o aquellas seleccionadas aleatoriamente para representar a las
organizaciones solicitantes de personal, dentro de las que se consideré6 como Empresas
Fieles a las que respodieron “Si” a la pregunta 22 del cuestionario presentado en el anexo B
y con clave 10 en el anexo E (57 casos) y a las Empresas Perdidas a las que por diferencia,
contestaron “No”, o con clave cero en ¢l mismo anexo (23 casos). Igualmente, para la
segunda muestra consistente en los Solicitantes de Empleo, las categorias de Solicitantes
Fieles y Solicitantes Perdidos se diferenciaron a través de la pregunta 22 del cuestionario

del anexo C, con la respuesta “Si” y “No” respectivamente; y claves 10 y cero en el anexo

F.
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7.2 Resultados Cuantitativos Cada Pregunta del Cuestionario.
7.2.1 Resultados Pregunta 1 (Empatia Percibida por los Clientes).

Cuadro 8. Resultados Sobre Empatia

Frec. Frecuencia por Respuesta Me- Desv. Varian- | Coef. de
Muestra Tot. (absoluto — relativo) dia Estandar |za Var.

100% 2 4 6 8 10

ab % ab % ab| % ab % |ab %

LESP CT 68 1| 1.4706| 2| 294111 8| 11.765| 53(77.941| 4 5882 7.67 1.274 1.62 16.6
LESP CA 63 1] 1.5873] 2| 3.1746| 7| 11.111| 49| 77.778| 4| 6.349| 7.68 1.305 1.70 16.99
LESP CF 16 1 625/ 0 0 1| 6.25| 14| 875] 0 0 7.5 1.549 24 20.6
LESP CC 471 0 0] 2| 4.2553]) 6| 12.766| 35| 74.468| 4 8.511 7.7 1.224 1.49 15.80
LESP CP 5 0 0 0 0] 1 200 4 80| O 0 7.6 0.894 0.80 11.7
SEE ET 80 1 1.251 5 6.257125] 3125 35; 43.75| 14 17.5 7.4 1.754 3.07 23.7
SEE EF 57, O 0] 2 35[ 17| 21.25)1 26| 32512 15{ 7.68 1.594 2.54 20.7
SEE EP 23 11 43478 3| 13.043| 8| 34.782} 9| 39.130} 2 8.696] 6.69 1.964 3.85 29.33
SEE ST 93 1} 1.0753| 1| 1.0753| 16| 17.205| 54| 58.064 | 21| 22.581 8.0 1.474 2.17 18.4
SEE SF 701 O 0} 1| 1.4286| 9| 12.857| 41| 58,571 19| 27.143} 822 1.342 1.80 16.3
SEE SP 23 1| 4.3478( 0 0l 7]30.435| 13]|56.522| 2 8.695| 7.30 1.663 2.76 22.7
M CT 241 31 1.2448; 8| 3.3195( 49} 20.332| 142 58.921| 39{ 16.183| 7.70 1.537 2.36 19.94
3M CF 190 1| 05263 5| 2.6316|33|17.368| 116| 61.053| 35| 18.421 7.88 1.428 2.03 18.11
M CP 51 21 392161 3| 5.8823|16( 31.372( 26| 50.980! 4 7.843( 7.05 1.759 3.09 2492

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
%: relativo




7.2.2 Resultados Pregunta 2 (Garantia Percibida por los Clientes).

Cuadro 9. Resultados Sobre Garantia

16

Frec. Frecuencia por Respuesta Me- [Desv. |Va-
Muestra Tot. (absoluto — relativo) dia [Estin |rian-

100% 0 2 8 10 -dar. |za

ab| % |ab % ab % ab % ab % |ab| %

LESP CT 68| 101471 1 147 5§ 7351 11 16.18| 37| 54.41| 4| 5.88) 6.23|3.003| 9.01
LESP CA 63| 10)15.87] 1 1.59| 5§ 79411 1746 32| 50.79| 4| 6.35| 6.09(3.078| 9.47
LESP CF 16 311875 1 6.25| 2 1250 3 18.75 6 37.50f 1 6.25| 5.37|3.324|11.05
LESP CC 47 711489 O 0.00| 3 6.38( 8 17.02 26| 5532{ 3 6.38| 6.34|2987| 892
LESP CP 5 0| 000 O 0.00} O 0.00{ O 0.00 5(100.00| 0| 0.00| 8.0 0 0
SEE ET 80 7( 875| 4 5.00f 12 15.00| 18 22.50| 34| 4250 5| 6.25) 6.07|2.708| 7.33
SEE EF 57 711228 1 1.751 3 526 11 19.30| 30| 52.63}| S5 8.77| 6.49|2.885| 8.32
SEE EP 23 of 000 3| 13.04| 9 39.13( 7 30.43 41 17.39] 0| 0.00] 5.04(1.894( 3.58
SEE ST 93 31 3231 9 9.68 9 9.68] 18 19.35{ 40| 43.01| 14| 15.05| 6.68]2.612| 6.82
SEE SF 70 1} 1.43] 2 286 4 571} 14 20.00| 36| S51.43( 13| 18.57| 7.45(2.040f 4.16
SEE SP 23 2( 870 7 30.43 21.74| 4 17.39 41 17.39| 1 435 4.34(2.805] 7.87
3M CT 241 20| 8.30¢( 14 5.81 10.79 47 19.50| 111} 46.06| 23 9.54| 6.35|2.760| 7.62
3M CF 190 18| 947 4 2.11 6.32| 36 1895 98| 51.58|22| 11.58] 6.71]2.728| 7.442
3M CP 51 2( 392|10 19.61 27.45] 11 21.57 13| 2549| 1 1.96| 5.01(2.477( 6.13

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)
ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo
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7.2.3 Resultados Pregunta 3 (Servicio Percibido por los Clientes).

Cuadro 10. Resultados Sobre Servicio

Frec. Frecuencia por Respuesta Me- |[Desv.|Va- |[Coef.
Muestra Tot. (absoluto — relativo) dia Estan |rian- |de

100% 0 2 4 6 8 10 -dar |za Var.

ab % |ab % ab % ab % ab % ab %

LESP CT 68 0f 0.001 0 0.00| 2 294 8 11.76] 54{ 79.41| 4 5.88{7.76 {1.066{1.13 [113.73
LESP CA 63 0f 0.00| O 0.00] 2 3.17| 8 12.70| 49| 77.78| 4 6.35|7.74 |1.106 |1.22 |14.28
LESP CF 16 0 0.00| O 0.00]| 1 6.25( 1 6.25| 14| 87.50] 0{ 0.00({7.6 1.087 {1.183 [ 14.26
LESP CC 47 0f 0.00] O 0.00{ 1| 213} 7 1489 35| 7447| 4 8.5117.78 |1.121]1.25 [14.40
LESP CP 5 0 0.00| O 0.00] O 0.00{ O 0.00 5(100.00f 0| 0.00(80 |0 0 0
SEE ET 80 0y 0.00f 3 375 6 7.501 17 21.25] 44| 55.00| 10] 12.50{7.3 1.858 13.45 |25.45
SEE EF 57 0 0.00| O 0.00{ 2 3.51] 8 14.04| 37| 6491 10| 17.54|792 [1.360|1.852(17.16
SEE EP 23 0 0.00| 3 13.04( 4 17.39| 9 39.13 71 3043 0| 0.00({5.73 [2.027 [4.11 |35.32
SEE ST 93 4| 430 5 538 2 2.15( 22 23.66| 37| 39.78| 23| 24.73|7.26 |{2.55 [6.50 |35.08
SEE SF 70 1| 1.43] 0 0.0Q( 1 143112 17.14| 34| 48.57|22( 31.43|8.11 |[1.7653.11 |21.75
SEE SP 23 3113.04] 5 21,741 1 4351 10 43.48 31 13.04] 1 4.3514.69 |2.867|8.22 |61.06
M CT 241 4] 1.06| 8 3.321 10 4.15| 47 19.50} 135| 56.02| 37| 15.35(|7.41 [1.998 [3.99 |26.93
M CF 190 1| .526] 0 0.00( 5 2.63| 28 14.74| 120| 63.15| 36| 18.94[7.93 [1.453(2.11218.31
iM CpP 51 3] 5.88| 8 15.69] 5 9.80{ 19 37.25( 15 2941| 1 1.96|5.49 |2.52416.37 {4598

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo




7.2.4 Resultados Pregunta 4 ( Informacién Para los Clientes).

Cuadro 11. Resultados Sobre Informacién Proporcionada a los Clientes

£6

Frec. Frecuencia por Respuesta Me |Desv.|Va- [Coef.
Muestra Tot. (absoluto — relativo) Dia |Estan |rian- |de
100% 0 2 4 6 8 10 -dar |za Var.
ab | % |ab % ab % ab % ab | % Jab| %
LESP CT 68 2( 294 0 0.00( 6 8.82(13 19.12 45| 66.18| 2| 2.94|7.08 [1.842(3.39 {25.99
LESP CA 63 2( 3.17| 0 0.00( 6 9.52] 12 19.05| 41| 65.08( 2| 3.17|7.04 [1.895!3.59 [26.90
LESP CF 16 1| 6.25| 0 0.00| 1 6.25| 2 12.50| 12| 75.00| 0| 0.00(7.0 [2.190[4.80 |31.29
LESP CC 47 1| 2.13] 0 0.00( 5 10.64| 10 21.28| 29| 61.70| 2| 4.26|7.06 |1.8103.278|25.63
LESP CP 5 0| 0.00{ O 0.00| 0 0.00] 1 20.00] 4| 80.00] O] 0.00{7.6 {0.894[{0.80 [11.76
SEE ET 80 9(11.25{ § 6.25] 19 23.75( 11 13.75| 26| 32.50( 10| 12.50(5.7 |[3.058{9.35 [53.19
{SEE EF 57 5| 877 3 526 7 12.28| 10 17.54| 22| 38.60| 10| 17.54{6.49 |2.958 [8.75 [45.58
SEE EP 23 4117.39| 2 8.70( 12 5217 1 435 4| 1739 0| 0.00(3.91 |2.521 [6.35 [64.42
SEE ST 93 41 430| 4 430 6 6.45| 16 17.20| 44| 47.31|19| 20.43(7.20 [2.50 [6.27 [34.76
SEE SF 701 2| 2.86| 1 1431 2 2.86| 8 11.43| 39| 55.71| 18| 25.71{7.85 |2.080 [4.32 [26.47
SEE SP 23 2| 8.69| 3 13.04| 4 17.39| 8 34.78 5|1 21.74] 1 43515.21 |2.679|7.17 |51.35
M CT 241 15| 6.22] 9 3.73| 31 12.86| 40 16.60| 115 47.72{ 31| 12.86{6.68 |2.621 [6.87 [39.19
3M CF 190 91 4.74| 4 211115 7.891 30 15.79| 102 53.68| 30| 15.79{7.17 |2.381(5.67 (33.17
M CP 51 6{11.76| 5 9.80 16 31.37| 10 19.61| 13| 25.49| 1 1.96{4.86 |2.6907.24 |[55.33
LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica. CT: Clientes Totales
SEE: Servicio Estatal de Empleo CF: Clientes Fieles
3M: 3 Muestras Agregadas CP: Clientes Perdidos
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos) CC: Clientes Cautivos

ab: absoluto % relativo
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7.2.5 Resultados Pregunta 5 (Rapidez Percibida por los Clientes).

Cuadro 12. Resultados Sobre Rapidez en el Servicio.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv. |Va- [Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estin |rian- |de

100 : -dar |za Var.

% | 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab| % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 21 294 1 1.47 5 7.35( 17 25.00| 42| 61.76| 1 1.47|6.91 |1.874|3.51 |27.12
LESP CA 63 2| 3.17| 1 1.59{ 5 7.94| 15 23.811 39} 6190 1 1.59(6.88 [1.926 (3.71 |27.97
LESP CF 16 0| 0.00f 1 6.25 1 6.25| 2 12.50| 12| 75.00{ 0 0.00|7.12 |1.784 (3.18 |[25.04
LESP CC 47 2| 426| O 0.00 4 8.51| 13 27.66| 27| 57.45| 1 2.13(6.80 |1.985(3.94 |29.15
LESP CP 5 0f 0.00f 0O 0.00 0f 0.00] 2 40.00 31 60.00f 0 0.00{7.2 1.09511.20 |15.21
SEE ET 80 1f 1.25( 6 7.5 8 10| 24 301 33| 41.25( 8 1016.65 [2.222 (4.93 (33.42
SEE EF 57 1] 1.75] 2 3.51 3 526| 14 2456 30| 52.63| 7| 12.28]|7.19 |2.030(4.12 [28.22
SEE EP 23 0| 0.00| 4 17.39 5| 21.74{ 10 43.48 3 13.04 1 435|530 [2.141 [4.58 |40.36
SEE ST 93 0f 0.00f O 0.00 7 7.53| 22 23.66| 45| 48.39| 19| 2043{7.63 |1.69 (2.86 |[22.17
SEE SF 70 0 0.001 O 0.00 1 1.43| 18 25.71| 33| 47.14| 18| 2571|794 |[1.521(2.31 |19.15
SEE SP 23 0f 0.00f O 0.00 6] 26.09| 4 17.39] 12| 52.17] 1 4.35]|6.69 |1.869(3.49 |27.91
M CT 241 3 1.241 7 290 20 8.30| 63 26.141 120| 49.79( 28| 11.62|7.10 |1.973 (3.89 |27.77
3iM CF 190 3] 1.58) 3 1.58 91 4.74| 47 2474 102 53.68| 26| 13.68|7.36 |1.8693.49 |25.36
iM CP 51 0| 000 4 7.84 11| 21.57| 16 31.37| 18] 35.29| 2 3.92(6.11 |2.055|4.22 |33.60

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)
ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo
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7.2.6 Resultados Pregunta 6 (Servicio Libre de Error Percibido por los Clientes).

Cuadro 13. Resultados Sobre Errores en el Servicio.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- [Desv. |Va- |Coef.
Muestra Tot. (absoluto — relativo) dia |Estan [rian- |de

100 ' -dar |za Var.

% 0 2 4 8 10

ab % |ab % ab % ab % ab % |ab %

LESP CT 68 4 588 1 147 6 8.82(17 25.00f 39| 5735 1 1.47(6.61 |2.2191492 |33.53
LESP CA 63 3] 476| 1 1.59| 6 9.52| 16 2540| 36| 57.14| 1 1.5916.66 [2.125|4.51 |31.87
LESP CF 16 0f 0.00| O 0.00{ 3 18.75| 4 25.00 9| 56.25| 0 0.00({6.75 |1.6122.60 |23.88
LESP CC 47 3] 638 1 213) 3 6.38] 12 2553 27| 57.45] 1 2.1316.63 |2.2885.23 |34.46
LESP CP 5 1{20.00] 0O 0.00| O 0.00| 1 20.00 3| 60.00f O 0.00{6.0 [3.464|12.00|57.73
SEE ET 80 5( 6.25| 2 2.50¢ 11 13.75| 24 30.00] 37| 46.25| 1 1.25(6.22 [2.294|5.26 |36.86
SEE EF 57 3] 526] 1 1.75( 5 8.77| 17 29.82) 30| 5263 1 1.7516.56 [2.163 |14.67 |32.96
SEE EP 23 2| 870 1 435| 6 26.09| 7 30.43 7( 30.43| 0 0.00|5.39 (2.444 |[597 |45.34
SEE ST 93 5| 538} 4 430 S5 5.38} 29 31.18 38| 40.86| 12| 12.90}6.73 |2.46 |6.06 }36.59
SEE SF 70 41 571 2 2.86| 2 2.86| 17 2429 34| 48,57 11| 15.71|7.08 |2.447 |2.34 |(34.54
SEE SP 23 1| 435| 2 8.70] 3 13.04| 12 52.17 4| 17.39) 1 435]15.65 [2.228 496 |39.42
M CT 241 14( 5.81| 7 2.90| 22 9.13| 70 29.05| 114| 47.30| 14 5.81{6.53 [2.341 [5.48 |35.85
3M CF 190 10| 526 4 2,114 13 6.84 50 26.32| 100} 52.63| 13 6.8416.78 [2.260(5.10 |33.29
iM CP 51 4] 784 3 588 9 17.65] 20 39.22| 14| 27.45) 1 1.9615.56 12.410|5.81 [43.28

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo
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7.2.7 Resultados Pregunta 7 (Facilidad' en Tramites para Contratar el Servicio)

Cuadro 14. Facilidad en Tramites para el Servicio.

: Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv. [Va- |Coef.

Muestra Tot (absoluto — relativo) dia [Estan |rian- |de

100 -dar |za Var.

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 0| 0.00f 1 1.47 1 147 7 10.29| 55| 80.88| 4 5.8817.76 |1.173|1.37 |15.11
LESP CA 63 0 0.00] 1 1.59 1 1.59| 6 9.52| 51| 8095| 4| 6.35(7.77 [1.197|1.43 |15.39
LESP CF | 16 0} 0.00f O 0.00 0] 0.00] 3 18.75] 10| 6250} 3| 18.75|8.00 |1.264|1.60 |15.81
LESP CC 47 0f 000 1 2.13 1 2.13( 3 6.38| 41| 87.23| 1 2.13(7.70 |1.177|1.38 [15.29
LESP CP 5 0; 0.00( O 0.00 0f 0.00( 1 20.00 4| 80.00f 0f 0.00{7.6 |0.894|0.80 |11.76
SEE ET 80 2| 250 1 1.25 3 3.751 10 12.50| 52| 65.00| 12 15.00|7.62 |1.911(3.65 [25.07
SEE EF 57 2| 3.51] 0| 0.00 1 1.751 5 877 37| 649112 21.05(7.89 |1.94213.77 (24.60
SEE EP 23 0f 0.00f 1 4.35 2 8.70| 5 21.74| 15] 6522} O 0.00/695 |1.6912.86 |[24.31
SEE ST 93 1] 1.08] 3 3.23 3 323118 19.35] 51} 54.84|17| 18.28|7.56 |1.93 [3.72 }25.49
SEE SF 70 0f 0.00f 0O 0.00 2 2.86( 10 14.29] 42| 60.00] 16| 22.86[8.05 [1.402[1.96 [17.40]
SEE SP 23 1| 435| 3 13.04 1 435] 8 34.78 91 39.13| 1 4.3516.08 |2.52116.35 |41.41
3M .| CT 241 3( 1.24| 5 2.07 7 2901 35 14.52| 158| 65.56| 33| 13.69|7.64 |1.7383.02 |22.74
3M CF 190 2 1.05[ 1 0.53 4 2.11( 21 11.05] 130| 68.42| 32| 16.84|791 [1.523(2.32 |19.24
iM CP 51 1| 1.96( 4 7.84 3 5.88| 14 27.45| 28| 5490| 1 1.96(6.62 |2.097 |4.39 |31.64'

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo



7.2.8 Resultados Pregunta 8 (Tramites para pago o entrega de documentacion)

Cuadro 15 Pago o Entrega de Documentacion e Informes

L6

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv. |Va- [Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan jrian- |de

100 ‘ -dar |za Var.

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 3] 4411 O 0.00 0f 0.00] 9 13.24| 51| 75.00( 5| 7.35|7.52 [1.864(3.47 {24.76
LESP CA 63 3| 476| O 0.00f o 0.00] 7 11.11| 48| 76.19| 5| 7.94|7.55 |1.915(3.67 |25.35
LESP CF 16 211250 O 0.00| O] 0.00] 2 12.50| 10| 62.50| 2| 12.50[7.00 [2.921]8.53 |41.73
LESP CC 47 1{ 213} 0 0.00f 0Of 0.00] 5 10.64| 38| 80.85| 3| 6.38|7.74 [1.421(2.02 |18.35
LESP CP 5 0f 0.00| O 000 Of 0.00f 2 40.00 10 6000 O] 0.0017.2 ]1.095(1.20 |15.21
SEE ET 80 3013750 O 0.00] 2| 250| 9 11.25] 35| 43.75] 4| 5.00(4.47 |3.851(14.83[80.66
SEE EF 57 18| 31.58) 0O 0.00 1 1.75{ 6 10.53] 29| 50.88] 3| 5.26(5.29 ([3.751{14.07{70.79
SEE EP 23 12152171 0 0.00 1 435] 3 13.04] 6] 26.09| 1 4.35(3.47 [3.87114.98 |111.3
SEE ST 93 3] 323] 3 3.23 1 1.08] 13 13.98| 58| 62.37| 15| 16.13{7.54 [2.10 |4.44 |27.93
SEE SF 70 [ 143} 1 1.43 1 143 6 8.57| 47| 67.14( 14| 20.00{7.97 [1.68512.83 {21.13
SEE SP 23 2| 870| 2 870 O 0.00| 7 3043 11| 47.83] 1| 4.35|6.26 [2.717(7.38 |43.40
3IM CT 241 36/1494| 3 1.24 3 1.24| 31 12.86| 144| 59.75| 24| 9.96(6.62 [3.04 |9.26 [45.95
M CF 190 221 11.58 1 0.53 2 1.05( 19 10.00| 124 65.26| 22| 11.58{7.03 {2.781(7.73 {39.55
M CP 51 14]2745] 2 3.92 1 1.96| 12 23531 20| 39.22| 2| 3.92|5.09 [3.494|12.21|68.54
LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica. CT: Clientes Totales
SEE: Servicio Estatal de Empleo CF: Clientes Fieles
3M: 3 Muestras Agregadas CP: Clientes Perdidos
CA: Clientes Actualcs (incluye clientes cautivos) CC: Clientes Cautivos

ab: absoluto % relativo
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7.2.9 Resultados Pregunta 9 (Tramites para reclamacion)

Cuadro 16. Tramites de Reclamacion.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv. |[Va- |[Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia | Estan |rian- |de
' 100 4 -dar |za Var.
% 0 2 4 6 8 10
ab % |ab % ab % |[ab % ab % |ab| %
LESP CT 68 34150.00f 2 2.94 5 735 7 1029 18| 2647 2| 2.94(3.38 [3.693|13.64|109.2
LESP CA 63 29]146.03| 2 3.17( .5 794 7 11.11| 18| 2857 2| 3.17|3.65 [3.707 [13.74|101.5
LESP CF 16 9(56.25( 0 0.00f 2| 12.50| 1 6.25 3] 1875] 1 6.25/3.00 |3.794|14.40 (1264 |.
LESP CC 47 204255 2 4.26 3 638 6 12.77| 15} 3191 1 2.13(3.87 [3.692113.63 |95.35
_|LESP CP 5 5(100.0| O 0.00f O 0.00] O 0.00 0 0.00] 0{ 0.00{0.0 |0.000{0.00 [0.00
SEE ET 80 58| 72.50] 3 3.75 2 250 2 2.500 14| 1750 1 1.25(1.85 |3.257]10.61 |176.1
SEE EF 57 4117193 1 1.75 1 1.75] 1 1.75| 12} 21.05| 1 1.75{2.07 |3.483 (1307 [168.3
SEE EP 23 1717391 2 8.70 1 435 1 435 2| 870| 0f 0.00{1.30 [2.601[6.76 |199.4
SEE ST 93 5215591 3 3.23 2( 215} 7 7.53] 25[ 26.2° 4| 4.30(3.18 [3.836[14.71 [120.5
SEE SF 70 3715286 O 0.00 0| 0.00] 6 857 23| 3280, 4| 5.71{3.71 [4.032|16.26|108.5
SEE SP 23 1516522 3 13.04 2| 870} 1 435 2| 870 0] 0.00}1.56 |2.6256.89 |167.7
M CT 241 144|59.75| 8 3.32 91 3.73] 16 6.64| 57| 23.65| 7| 290{2.79 |3.660|13.39{130.8
3iM CF 190 107(56.32| 3 1.58 6| 3.16| 14 737 53| 27.89| 7| 3.68{3.20 |3.820|14.59|119.3
M CP 51 3717255 5 9.80 3 588 2 3.92 4/ 7.84| 0] 0.00{1.29 [2.492|6.21 |1925

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo
3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos

% relativo
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7.2.10 Resultados Pregunta 10 ( Trato de los Empleados )

Cuadro 17 Trato de los Empleados

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |[Desv.|Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan [rian- |de

100 -dar |za Var.

% 2 4 6 8 10

: ab % |ab % ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 0] 0.00] 0O 0.00| 0 0.00(10 1471 50{ 73.53| 8| 11.76|7.94 ([1.034[1.07 [13.03
LESP CA 63 0| 0.00] 0O 0.00( Of 0.00|10 15.87| 46| 73.02| 7| 11.11{7.90 [1.042]1.08 [13.19
LESP CF 16 0 0.00] O 0.00| 0} 0.00f 3 18.75| 11| 68.75| 2| 12.50(7.87 |1.147 [1.31 |14.57
LESP CC 47 0] 0.00] O 0.00| 0f 0.00f 7 14.89| 35| 74.47| 5| 10.64(791 [1.017]1.03 [12.86
LESP CP 5 0] 0.00] O 0.00f O 0.00; O 0.00| 4| 80.00f 1| 20.00|84 [0.894[0.80 [10.64
SEE ET 80 2 250) 1 1.25 1 1.25| 10 1250 51| 63.75| 15| 18.75(7.80 |1.8713.50 |23.99
SEE EF 57 2( 3.51| 0 0.00| O 0.00( 5 877 36( 63.16( 14| 24.568.03 [1.908 [3.64 [23.74
SEE EP 23 0| 0.00| 1 4.35 1 4351 5 21.74] 15| 65.22] 1 4351721 [1.677]2.81 (23.24
SEE ST 93 0] 0.00] O 0.00 1 1.08] 10 10.75| 48| S51.61|34| 36.56[8.47 [1.364|1.86 |16.09
SEE SF 70 0| 0.00f O 0.00f O 0.00] 7 10.00| 31| 44.29(32| 45.71{8.71 {1.320]1.74 |15.15
SEE SP 23 0} 0.00f O 0.00 1 435 3 13.04 17} 7391| 2| 8.70|7.73 [1.251]1.565]16.16
M CT 241 2| 083 1 0.41 2| 0.83{30 12.45] 149| 61.83|57| 23.65|8.09 [1.502[2.25 |18.54
3M CF 190 2|1 1051 O 0.00f 0Of 0.00{22 11.58| 1131 59.47| 53| 27.8918.24 |1.485(2.20 {18.01
3M CP 51 0 0.00| 1 196/ 2| 3.92] 8 15.69| 36| 70.59| 4| 7.84({7.56 [1.459]2.13 [19.28

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo
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7.2.11 Resultados Pregunta 11 ( Trato de los Directivos)

Cuadro 18 Trato de los Directivos

Frec Frecuencia por Respuesta Me- [Desv. |Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |rian- [de
100 -dar |za Var.
% 0 2 4 6 8 10
ab % |ab | % ab [% ab [% ab [% . ab [% i
LESP CT 68 30{44.121 0 000 2| 294 2 294 25| 36.76| 9| 13.24{4.55 [4.215|17.77 [92.47
LESP CA 63| 264127 O 0.00f 2| 317} 1 1.59 25| 39.68| 9| 14291482 [4.21417.75(87.33
LESP CF 16 6(37.50| O 0.00 1] 625 1 6.25 4 25.00| 4| 25.00(5.12 |4.379|19.18 [85.46
LESP CC 47 20(42.55] O 0.00 1 2131 O 0.00| 21| 44.68| 5| 10.64{4.72 [4.199|17.63 [88.91
LESP CP 5 4180.00] O 000 0] 0.00] 1 20.00 0} 0.00| O] 0.00[1.20 [2.683]7.20 [223.6
SEE ET 80 39]48.75] 0 0.00 1 1.25| 2 2.50|1 26| 32.50{12] 15.00{4.30 |4.317 [18.64 {100.4
SEE EF 57 22138.60| O 0.00f O 0.00] 2 351 22| 38.60| 11| 19.30(5.22 [4.272]18.2581.71
SEE EP 23 17173.91( O 0.00 1 4351 0 0.00 41 17.39] 1 435{2.00 [3.657(12.72{1787
SEE ST 93 4414731 1 1.08 0| 0.00| 7 7.53] 22| 23.66| 19| 20.43[4.40 [4.369[19.09 [99.11 |
SEE SF 70 29(4143| O 0.00 0f 0.00| 4 5711 20| 28.57|17| 24.29(5.05 [4.396|19.33 |86.93
SEE SP 23 1516522 1 4.35 0| 0.00| 3 13.04 2 8.70| 2| 870243 |3.715|13.80(152.8
3M CT 241 113/46.89| 1 0.41 3 1.24] 11 456 73| 30.29(40! 16.60{4.41 |4.29218.42197.23
3M CF 190 77(40.53] O 0.00f 2 1.05| 7 3.68 67| 35.26|37| 19.47(5.03 [4.27918.31|85.05
imMm Cp 51 36{70.59| 1 1.96 1 1.96| 4 7.84 6| 11.76| 3| 5.88(2.11 [3.519]12.38166.2

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo
3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales
CF: Clientes Fieles
CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo



7.2.12 Resultados Pregunta 12 ( Sugerencias de Amigos y Familiares en la Influencia de Cliente)

Cuadro 19 Sugerencias de Amigos y Familiares

101

Frec Frecuencia por Respuesta Me- [Desv.|Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |rian- |de

100 -dar |za Var.

% 0 -2 4 6 8 10

ab % |ab]| % ab [%  [ab [% ab [% ab [% |

LESP CT 68 26|38.24| O 0.00 5 7351 6 8.821 28| 41.18| 3 4.4114.55 [3.814(14.5483.66 |
LESP CA 63 23(36.51| O 0.00 5 794 5 794 27| 42.86| 3| 4.76{4.69 |3.804 |14.47 |80.96
LESP CF 16 412500 O 0.00 1 625 0 0.00] 11| 68.75] 0f 0.00[5.75 |3.568|12.73 [62.05
LESP CC 47 19140.43{ 0O 0.00 41 851) 5 10.64| 16| 34.04| 3 6.3814.34 13.85214.83|88.74
LESP CP 5 3160.00f 0 0.00] 0] 0.00] 1 20.00 1| 20.00] O 0.00{2.80 |3.89815.20(139.2
SEE ET 80 25131.25] 1 1.25 2| 250| 8 10.00] 37| 46.25] 7| 8.75[5.30 |[3.806|14.4971.82
SEE EF 57 15]126.32] O 0.00 0| 000 4 7.021 31| 5438 7| 12.28(6.00 [3.72213.85]62.04
SEE EP 23 10| 43.48| 1 4.35 2 870} 4 17.39 6 26.09| 0] 0.00{3.56 ([3.513]12.34|98.56
SEE ST 93 20| 21.51| O 0.00 2] 2.15|18 19.35| 42| 45.16| 11| 11.83]|6.04 [3.413{11.65|56.48
SEE SF 70 811143 O 0.00 1 1.43] 11 1571 39} S55.71| 11} 15.71|7.02 [2.823 [7.97 |40.16
SEE SP 23 12152.17] 0 0.00 1 435 7 30.43 31 13.04] 0| 0.00(3.04 {3.350|11.22|110.1
M CT 241 71(29.46| 1 0.41 91 3.73| 32 13.28| 107 44.40| 21 8.71[5.37 (3.696|13.66 |68.73
3M  CF 190 4612421 O 0.00 6 3.16]20 10.53] 97| 51.05{21| 11.05|5.94 |3.566 [12.71 [59.96
M CP 51 25149.02] 1 1.96 3 5.88) 12 23.53| 10] 19.61f 0| 0.00|3.25 [3.416|11.67[104.9
LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica. CT: Clientes Totales
SEE: Servicio Estatal de Empleo ‘ CF: Clientes Fieles
3M: 3 Muestras Agregadas CP: Clientes Perdidos
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos) CC: Clientes Cautivos

ab: absoluto % relativo
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7.2.13 Resultados Pregunta 13 ( Imagen de la Institucion en la Percepcion del Cliente)

Cuadro 20 Imagen de la Institucion

Frecuencia por Respuesta

Frec Me- [Desv. [Va- |[Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estin |rian- {de
100 -dar |za Var.
% 2 4 6 8 10
ab % |ab % ab % ab % ab % ab %
LESP CT 68 1] 147 0 0.00 1 147 7 10.29| 56| 82.35{ 3 44117.7051.305|1.70 [16.96
LESP CA 63 1{ 1.59| O 0.00 1 1.59{ 7 11.11] 51| 80.95| 3 4.7617.68 ]1.353|1.83 {17.62
LESP CF 16 0| 000 O 0.00 1 6.25| 1 6.25| 14| 87.50( 0 0.00{7.62 |1.087 (1.18 |14.26
{LESP CC 47 1{ 2.13] 0O 0.00 0 0.00| 6 12.77| 37| 78.72| 3 6.38({7.70 |1.443|2.083|18.73
LESP CP 5 0f 0.00| O 0.00 0 0.00f O 0.00 5/100.00( O 0.00(8.00 |0.0000.00 |0.00
SEE ET 80 ol 0.00| 1 1.25 4 5.00( 12 15001 57| 7125 6 7.50(7.57 |1.41211.99 |18.64
SEE EF 57 0| 0.00{ O 0.00 0 0.00| 5 8.77| 47| 82.46| 5 8.77/8.00 |0.845[0.71 |10.56
SEE EP 23 0| 000 1 4.35 4| 17.39| 7 30437 10| 43.37| 1 4351643 [1.590(2.52 (24.71
SEE ST 93 0 0.00] 1 1.08 4 430] 18 19.35| 45| 48.39|25| 26.88(7.91 |[1.717(2.94 |21.69
SEE SF 70 0f 000 1 1.43 0 0.00| 7 10.00} 38| 54.29| 24| 34.29(8.40 |1.468 (2.15 |17.48
SEE SP 23 0 000{ O 0.00 4| 17.39] 11 47.83 71 3043| 1 4351643 |1.59012.52 |24.71
M CT 241 1| 041 2 0.83 9 3.731 37 15.35| 158| 65.56| 34| 14.11]7.74 |1.511(2.28 [19.51
3M CF 190 1] 053] 1 0.53 1 0.53} 19 10.00| 136 71.58|32] 16.84(8.04 |1.3001.69 |16.17
M CP 51 0 o 1 1.96 8| 15.68] 18 35.29| 22| 43.14] 2 3.92(6.62 {1.720(2.95 [25.95

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes (
% relativo

VoS
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7.2.14 Resultados Pregunta 14 ( Servicio de la Instituciéon Comparado con el de la Competencia en la Percepcion del Cliente)

Cuadro 21 Servicio en la Institucion.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv.|Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |rian- |de
100 -dar |za Var.
% 0 2 4 6 8 10
' ab % |ab % ab % ab % ab % ab %
LESP CT 68 26| 38.24| 1 1.47 1 1.47( 7 10.29| 30| 44.12| 3 44114.67 |3.872[14.99 {82.81
LESP CA 63 241 38.10( 1 1.59 1 1.59{ 6 9.521 28| 44.44} 3 47614.69 |3.888(15.11 {82.75
LESP CF 16 5/31.25) 0 0.00 1 6.25]| 1 6.25 9/ 56.25| 0 0.00(5.12 |3.721|13.85]72.61
LESP CC 47 1914043| 1 2.13 0 0.00| 5 10.64| 19| 40.43] 3 6.3814.55 |3.971|15.77 |87.22
LESP CP 5 2140.00| O 0.00 0 0.00| 1 20.00 2| 40.00| O 0.00(4.40 [4.098 |16.8 |93.15
SEE ET 80 22127.50] 1 1.25 8} 10.00} 15 18.75) 27| 33.75} 7 8.7515.12 {3.555]12.64 {69.37
SEE EF 57 1312281} 0O 0.00 1 1.75] 11 1930 25 43.86| 7| 12.28|596 [3.494 {12.21 [58.58
SEE EP 23 9(39.13| 1 4.35 7| 3043| 4 17.39 2 8.70( O 0.00(3.04 [2.820|7.95 |92.65
SEE ST 93 14| 15.05( 2 2.15 4, 430 11 11.83| 40| 43.01]| 22| 23.66|6.73 |3.320(11.02 [49.32
SEE SF 70 911286 O 0.00 0] 000 6 8.57| 347 48.57|21} 30.00|7.40 |3.0899.54 |41.75
SEE SP 23 5(21.74| 2 8.70 4, 17.39| 5 21.74 6 26.09| 1 4.3514.69 |3.225(10.40 |68.68
3M CT 241 6212573 4 1.66| 13 5.39| 33 13.69| 97| 40.25|32| 13.28|5.61 |3.658 (13.38 |65.12
3M CF 190 4612421 1 0.53 2 1.05} 23 12.11| 87| 45.79| 31| 16.32|6.07 |3.653|13.34 |60.15
M CP 51 16 31.37| 3 5.88) 11| 21.57|10 19.61| 10| 19.61| 1 1.96(3.92 13.17310.07 |80.93

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo
3M: 3 Muestras Agregadas -

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo
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7.2.15 Resultados Pregunta 15 ( La Institucion Comparada con la Competencia en la Percepcion del Cliente)

Cuadro 22 La Institucién Comparada con la Competencia.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv.|Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |rian- |de

100 ‘ -dar |za Var

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 29(42.65| 2 2.94 2( 294 4 5.88| 27| 39.71| 4| 5.88[4.29 [3.974|15.79|92.54
LESP CA 63 26141.27| 2 3.17 2 3.17| 4 6.35| 25| 39.68| 4| 6.35{4.38 |3.965|15.72{90.51
LESP CF 16 513125 O 0.00 1 6.25] 1 6.25 8} 50.00( 1 6.25[5.25 |3.855|14.86 |73.44
LESP CC 47 21| 44.68| 2 4.26 1 213 3 6.38 17( 36.17( 3 6.3814.08 13.999 |15.99 |97.89
LESP CP 5 3160.00] O 0.00 0f 0.00f O 0.00 2( 40.00( O 0.00{3.20 |4.38119.2 [136.9
SEE ET 80 6| 7.50| 2 2.50 8| 10.00| 21 2625 34| 4250 9| 11.25{6.55 |[2.604 {6.78 |39.76
SEE EF 57 6|10.53| 0 0.00 0 00014 2456 29| 50.88| 8| 14.04{6.94 |2.701|7.300 |38.89
SEE EP 23 0 0.00| 2 8.69 8| 34.78| 7 30.43 51 21.74| 1 4.3516.60 |1.852|3.43 |28.02
SEE ST 93 2| 215| 0O 0.00 1 1.08] 16 17.20(. 44| 47.31{30| 32.26(8.08 |1.886 |3.55 |23.32
SEE SF 70 1| 143 0 0.00 o] 000 6 857| 33| 47.14|30| 42.86|8.57 [1.638|2.68 |19.11
SEE SP 23 1| 435| 0 0.00 1 435110 43.48| 11| 47.83] 0| 0.00{6.60 [1.852{3.43 |28.02
3M CT 241 37115.35| 4 1.66f 11 4.56| 41 17.01| 105| 43.57|43| 17.84{6.50 [3.218 |10.35|49.46
3M CF 190 33117.37| 2 1.05 2 1.05| 24 12.63| 87| 45.79| 42| 22.11{6.69 |3.377 [11.40|50.45
3M CP 51 4 784| 2 3.92 91 17.65|17 3333 18] 3529| 1 1.96|5.80 |2.441|5.96 |(42.06

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo
3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo




SO1

7.2.16 Resultados Pregunta 16 ( Cantidad y Variedad de Servicios Segun la Percepcion del Cliente )

Cuadro 23 Cantidad y Variedad de Servicios en la Institucion.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv.|Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |rian- |de

100 ' -dar |za Var.

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 171 25.00| O 0.00 2 294,10 14.71] 36| 52.94| 3 4.41(5.67 |3.46 |12.01|61.05
LESP CA 63 1512381 O 0.00 2 3.17] 10 15.87| 33| 52.38( 3 47615.74 |3.41 |11.67|59.46
LESP CF 16 513125 O 0.00 0f 0.00! 2 12.50 8] 50.00f 1 6.25(5.37 |3.844 |14.78 |71.53
LESP CC 47 101 21.28| O 0.00 2 426 > 17.02| 25| 53.19| 2| 4.26(5.87 |3.294|10.85 (56.09
LESP CP 5 2140.00f 0 0.00 0f 0.00| O 0.00 31 60.00/ 0 0.00/4.80 [4.38119.2 [91.28
SEE ET 80 3314125 O 0.00 2| 250| 5 6.25| 32| 40.00| 8| 10.00|4.67 |4.07416.60 87.15
SEE EF 57 19133.33] 0 0.00 1 1.75| 4 7.021 27| 4737 6| 10.53[5.33 [3.93315.47 |73.76
SEE EP 23 14| 60.87| O 0.00 1 435 1 435 5| 21.74| 2 8.7013.04 |4.03916.31 |132.7
SEE ST 93 71 7.531 O 0.00 21 215|19 2043 49| 52.69| 16| 17.20|7.24 |2.483{6.16 [34.26
SEE SF 70 31 429 O 0.00 0| 0.00[ 9 12.86| 43| 61.43( 15| 21.43{7.82 |2.0354.14 [26.00
SEE SP 23 411739 0O 0.00 2 8.70| 10 43.48 6 26.09| 1 4.35(5.47 |2.905(8.44 |53.03
3M CT 241 57(23.65| 0O 0.00 6| 24934 14.11| 117| 48.55(27] 11.20(595 (3.52 [12.39|59.17
3M CF 190 3711947 0 0.00 3 1.58| 23 12.11| 103| 54.21(24] 12.63(6.38 [3.342{11.17 {52.30
M CP 51 20139.221 O 0.00 3 5.88( 11 21.57| 14| 27.45| 3 5.8814.31 |3.717 {13.81 |86.17

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo
3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab- absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo
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7.2.17 Resultados Pregunta 17 ( Innovaciones y Mejoras en la Percepcion del Cliente)

Cuadro 24 Innovaciones y Mejoras en la Institucion. .

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv.|Va- |[Coef.
Muestra .Tot (absoluto - relativo) dia | Estan |rian- |de

100 -dar |za Var.

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % Ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 10| 1471 O 0.00 3 441| 7 10.29| 43| 63.24) 5 7.3516.58 |2.993 |8.96 |(45.44
LESP CA 63 10| 15.871 O 0.00 3 476| 7 11.11| 38{ 6032} 5 7.9416.47 |3.08 |9.51 |47.62
LESP CF 16 2(1250] 0O 0.00 1 625 1| 6.25 91 56.25( 3| 18.75|7.00 (3.098 {9.60 |44.26
LESP CC 47 8117.02( 0O 0.00 2| 426| 6 12771 29! 61.70| 2| 4.26(6.29 [3.092 [{9.56 [49.09
LESP CP 5 0 0.00{ O 0.00 0| 000 O 0.00 51 100.00| 0f 0.00{8.00 [0.00 {0.00 [0.00
SEE ET 80 30{37.50| 0O 0.00 6 7.50( 13 16.25| 251 31.25| 6 7.50{4.52 [3.775|14.25{83.43
SEE EF 57 17129.82 0 0.00 1 1.75] 10 17.54| 23| 4035 6| 10.53|540 (3.74 [13.99 [69.23
SEE EP 23 131 56.52| 0 0.00 S5 21.74| 3 13.04 2| 870 0f 0.00{2.34 [2.932(8.60 [124.9
SEE ST 93 141 15.05( 1 1.08 5 53817 18.28| 42| 45.16| 14| 15.05|6.45 [3.150(9.92 [48.82
SEE SF 70 7110.00( 0 0.00 0| 0.00]10 1429 39| 55.71|14; 20.00|7.31 (2.721|7.40 [37.2
SEE SP 23 713043 1 4.35 5| 2174 7 30.43 3| 13.04f 0| 0.00(3.82 {294 {8.69 |77.07
3M CT 241 5412241| 1 041 14 5.81| 37 15.35| 110| 45.64( 25| 10.37|5.85 |[3.446(11.87 [58.90
3M CF 190 34/ 17.89| 0 0.00 4 21127 14.21| 100| 52.63|25| 13.16(6.46 (3.252(10.57 |50.32
M CP 51 20139.22| 1 1.96] 10 19.61| 10 19.61f 10| 19.61f 0f 0.00|3.56 [3.20710.29 [89.88

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo
3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo




7.2.18 Resultados Pregunta 18 ( Apariencia de las Instalaciones en la Percepcion del Cliente)

Cuadro 25 Apariencia de las Instalaciones..

LO1

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv.|Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |rian- |de

100 ' -dar |za Var.

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 5 7.35( 0 0.00 3 441|10 1471 46| 67.65| 4| 5.88|7.05 {233 |542 |33.00
LESP CA 63 4 6.35| 0O 0.00 3 4.76| 10 1587 42| 66.67| 4| 6.35|/7.11 [2.236|5.00 |31.45
LESP CF 16 1] 0251 0 0.00 3 1875 3 18.75 91 56.25| 0| 0.00[6.37 |2.334|5.45 |36.61
LESP CC 47 3] 638 0O 0.00 0f 0.00{ 7 14.89| 33| 7021 4| 851|736 |2.171|4.71 [29.49
LESP CP 5 1{20.00{ O 0.00 0f 000| O 0.00 4( 80.00] 0| 0.00(6.4 |3.577|12.80|55.90
SEE ET 80 11{13.75{ 0O 0.00 1 1.25] 12 15.00| 49| o61.25( 7| 8.75|6.72 |290 |8.42 (43.17
SEE EF 57 5| 877| 0O 0.00 1 175 7 12.28( 37| 6491| 7| 12.28(7.22 [2.52 |63 |34.98
SEE EP 23 6]26.09) 0O 0.00 0| 0.00| 5 2174 12| 52.17{ 0| 0.00{5.47 |3.422(11.71 |62.47
SEE ST 93 0| 0.00f 1 1.08 1 1.08] 20 21.51| 57| 61.29| 14| 15.05|7.76 [1.4091.98 |18.15
SEE SF 70 0f 0.00f O 0.00 0f 000|14 20.00{ 43| 61.43| 13| 18.57|7.97 [1.25 |1.56 |15.69
SEE SP 23 0| 0.00( 1 435 1 435] 6 2609 14| 60.87| 1 43517.13 |1.686 (2.84 [23.65
M CT 241 16| 6.64| 1 0.41 5 207 42 17.43| 152] 63.07| 25| 10.37|7.21 (2.292(5.25 |[31.75
3M CF 190 9| 474 O 0.00 4, 21131 16.32| 122 64.21] 24 12.63|7.46 |2.064 [4.26 |27.65
M CP 51 7113.73| 1 1.96 1| 196/ 11 21.571 30| 58.82| 1 1.96{6.31 |2.83 |8.05 |44.96
LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica. CT: Clientes Totales
SEE: Servicio Estatal de Empleo CF: Clientes Fieles
3M: 3 Muestras Agregadas CP: Clientes Perdidos
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos) CC: Clientes Cautivos

ab: absoluto % relativo
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7.2.19 Resultados Pregunta 19 (Apariencia y Aspecto del Personal en la Percepcion del Cliente)

Cuadro 26 Apariencia y Aspecto del Personal.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv. |[Va- [Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |rian- {de

100 -dar |za Var.

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab % |ab % ab % |ab| %

LESP CT 68 2} 2941 0O 0.00 1 1.47) 7 10.29( 53| 77.94{ 5| 17.35|7.64 [1.655{2.73 [21.64
LESP CA 63 2( 3.171 0 0.00 1 1.59] 6 9.52| 49| 77.78| 5 7.94{7.65 |1.705|2.90 |{22.29
LESP CF 16 0} 0.00| O 000 1 625 0 0.00{ 14| 87.50} 1 6.25(7.87 |(1.147|1.31 |14.57
LESP CC 47 2| 426 0 0.00 0f 0.00]| 6 1277 35| 7447 4| 8.51|7.57 [1.862|3.46 |24.58
LESP CP 5 0] 0.00] 0O} 0.00 0] 000] 1 20.00 4| 80.00f 0| 0.00(7.60 |[0.894|0.80 |11.76
SEE ET 80 10| 12.50f 0O 0.00 1 1.25]| 10 12501 51| 63.75| 8| 10.00/6.90 [2.826|7.98 |40.96
SEE EF 57 6{10.53| 0 0.00 o 0.00f 7 12.28| 36| 63.16] 8| 14.04|7.19 [2.695|7.26 |37.47
SEE EP 23 4(17.39| 0 0.00 1 435 3 13.04 15| 6522 0] 0.00(6.17 [3.06919.42 |49.72
SEE ST 93 0l 0.00] O 0.00 2| 215| 8 8.60| 62| 66.67]21| 22.58({8.19 [1.25 |1.57 |[15.29
SEE SF 70 0l 0.00] O 0.00 0 0.00] 3 429 47| 67.14{ 20| 28.578.48 [1.045[1.09 ([12.32
SEE SP 23 0f 0.00| 0O 0.00 2 870 5 21.74] 15{ 6522| 1 4351730 [1.428(2.03 |19.55
M CT 241 12 498, 0 0.00 4 1.66| 25 10.37| 166| 68.88| 34| 14.11|7.61 [2.0734.29 [27.24
3M CF 190 81 421 0 0.00 1 0.53] 16 8.42| 132 69.47|33| 17.37[7.82 {1.949|3.79 |24.91
3M CP 51 4( 7.84| 0O 0.00 3 588 9 17.65 34| 66.67| 1 1.9616.82 (2.338 (5.46 |34.27

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo

3M: 3 Muestras Agregadas
CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Chientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos

% relativo
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7.2.20 Resultados Pregunta 20 (Apariencia del Mobiliario y Equipo en la Percepcion del Cliente)

Cuadro 27 Apariencia del Mobiliario y Equipo.

Frec Frecuencia por Respuesta Me- |Desv.|Va- |Coef.
Muestra .Tot (absoluto — relativo) dia |Estan |nan- |de

100 -dar |za Var.

% 0 2 4 6 8 10

ab % |ab % ab| % |ab % ab % lab| %

LESP CT 68 5| 7351 O 0.00 3 441)13 19.12| 43| 63.24] 4 5.8816.97 [2.330{5.43 [33.43
LESP CA 63 4] 635| 0 0.00 3 4.76| 12 19.05| 40| 63.49| 4| 6.35|7.04 |2.239|5.01 |31.77
LESP CF 16 1] 625 0 0.00 1 6.25| 4 25.00| 10| 62.50f 0| 0.00(6.75 [2.175(4.73 |32.23
LESP CC 47 3] 638] 0 0.00 2| 4.26| 8 17.02] 30| 63.83| 4| 851|7.14 |2.2745.17 |31.81
LESP CP 5 1120.00{ 0 0.00 0 0.00| 1 20.00 3] 60.00f 0| 0.00{6.00 |3.464(12.0057.73
SEE ET 80 1812250 1 1.25 1 1.25( 21 26.25| 34| 4250 5 6.2515.67 |3.329{11.06 [ 58.66
SEE EF 57 10| 17.54| O 0.00 0f 0.00|14 24.56| 28| 49.12| 5 8.7716.28 |3.126 {9.77 [49.78
SEE EP 23 8134.78| 1 4.35 1 435 7 30.43 6 26.09! 0 0.00{4.17 {3.406|11.60|81.61
SEE ST 93 0 0.00{ 3 3.23 4| 43028 30.11( 44( 47.31| 14| 15.05{7.33 {1.801 [3.24 |24.56
SEE SF 70 o 000{ 1 1.43 1 1431 19 27.14| 35| 50.00{ 14| 20.00{7.71 }1.607 12.58 }20.83
SEE SP - 23 0f u.00( 2 8.70 31 13.04] 9 39.13 91 39.131 0| 0.00{6.17 |1.8983.60 |30.75
3M CT 241 231 954 4 1.66| 8 332162 25.73] 121} 50.21}23 9.5416.68 |2.63316.93 |39.41
3M CF 190 14} 737} 1 0.53 41 2.11)45 23.68) 103 54.21}|23) 12.11]7.06 |2.413|5.82 |34.17
3iM CP 51 9117.65] 3 5.88 4) 7.84|17 33.33] 18] 3529 O 0.00]5.25 |2.938[8.63 |[55.91

LESP: Laboratorio Estatal de Salud Publica.
SEE: Servicio Estatal de Empleo
3M: 3 Muestras Agregadas

CA: Clientes Actuales (incluye clientes cautivos)

ab: absoluto

CT: Clientes Totales

CF: Clientes Fieles

CP: Clientes Perdidos
CC: Clientes Cautivos
% relativo




7.3 Comprobacién de Hipotesis en las Diferenci: de Opiniones en los Clientes
Perdidos y los Clientes Fieles.

Para la comprobacién de hipétesis estadisticas se utilizé la formula:
P1-P2
Zc =

J P1(1-P1) P2(1-P2)

+
nl n2

Valor de Zt = 1.965 para alfa 0.05

Si Zc > Zt se rechaza la hipédtesis nula.

Asimismo se utilizard el total de las suma de las tres muestras en las
comprobaciones, que se trata de evaluar a la certificacion de los sistemas de calidad

respecto al peso de la informacion de los clientes perdidos.

Sustitucién de datos para comprobacion de hipétesis por variable:

Ejemplo: Comprobacion para la Variable 1 del Cuestionario (Comprensidén o
Empatia)

3M CP Rangos 8 y 10 =50.980 + 7.843 = 58.82 R1=0.588

nl =51
3M CF Rangc: 8y 10 = 61.05 + 18.42 = 79.47 R2 =0.7947
n2 =190
Sustituyendo:
0.588 — 0.7947
Zc = = 2658
J 0.588(1- 0.588) 0.794(1- 0.794)
+

51 190
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SiZt=1965 y Zc= 2.759, entonces Zc > Zt se rechaza la Hipétesis Nula para
este caso, en consecuencia se acepta la Hipotesis Alterna y existen diferencia; significativas
* en la Empatia percibida entre los Clientes Fieles y los Clientes Perdidos.

En la siguiente tabla (cuadro 30), se presentan los datos a la comprobacién de

hipétesis correspondientes a las 20 preguntas del cuestionario:

Cuadro 28 Resumen de Prueba de Hipotesis Para las Variables Aplicadas.

Pregunta Zc Acepta Ho | Acepta Ha
(Rech. Ha) |(Rech. Ho)

1 Percepcion de Empatia por el Cliente 2.76 X
2 Ofrecimiento de Alguna Garantia -4.99 X
3 Percepcidn del Servicio por el Cliente -7.18 X
4 Informacion Proporcionada al Cliente -5.93 X
5 Percepcion de Rapidez en el Servicio por el Cliente -3.69 X
6 Percepcion en el Servicio Libre de Errores -4.11 X
7 Tramites de Solicitud o Contratacion del Servicio -3.84 X
8 Tramites de Pago o Entrega de Documentos -4.44 X
9 Tramites de Reclamacion -4.75 X
10 Trato de los Empleados -143 |X

11 Trato de los Directivos -5.76 X
12 Sugerencias de Conocidos Sobre la Institucion -6.46 X
13 Percepcion en la Imagen de la Institucion del Cliente |-5.62 X
14 Servicio de la Institucion Respecto a la Competencia |-6.01 X
15 La Institucién Respecto a la Competencia -4.05 X
16 Percepcion en la Cantidad y Vaniedad de Servicios  |{-4.51 X
17 Percepcion en Innovaciones o Mejora a los Servicios |-7.06 X
18 Percepcion Sobre el Aspecto de las Instalaciones -2.14 X
19 Percepcion Sobre el Aspecto del Personal -2.62 X
20 Percepcion Sobre Aspecto del Mobiliario y Equipo [ -4.13 X
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7.4 Correlaciéon Entre las Variables de los Cuestionarios y Comprobacion de
Hipotesis.

Se realizé el analisis de correlacién (Anexo G), para determinar la influencia y
relacion entre las variables mismas del cuestionario mediante la comprobacion de hipotesis

con la siguiente féormula:
r % n-2
r [ 1-12

Tc =T Calculada.

Tc=

Donde:

n = Tamafio de Muestra
r = Correlacion entre dos variables del cuestionario.
Valor de Tt = 2.92 para alfa 0.025, y dos grados de libertad
7.4.1 Hipotesis de las Correlaciones para las Variables de los Cuestionarios
Aplicados.
La Definicion de la Hipétesis Nula se establecio de la siguiente forma:
Ho = No Existe Diferencia Estadistica Significativa entre las Variables y la

Correlacidn entre ellas es aceptable.

Ha = Existe Diferencia Significativa para aceptar relacion alguna entre las Variables
Correlacionadas.

Si Tc > Tt se rechaza la Hipdtesis Nula (Ho)

Si Tc <Tt se rechaza la Hipotesis Alterna (Ha)
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Para encontrar el lin.te de la significancia, o punto de partida rara la correlacion
valida y fundamentar las Hipétesis Nula y Alterna entre la asociacién de dos variables, se
buscé el dato minimo y maximo de “r” (correlacién) superior e inferior a T de tablas
respectivamente, a partir de los datos obtenidos en la matriz de resultados analizados entre
todas las variables para los siguientes casos (so6lo en el primero se sustituye sobre la
ecuacién como ejemplo) :

7.4.2 Comprobacién de Hipotesis para la Correlacion de Respuestas del Total
de los Clientes.

Aplicada a la correlacion de las tres muestras agregadas (3M CT), es decir, todos los
cuestionarios aplicados:
Correlacién minima aceptada en el total de cuestionarios aplicados a las tres
muestras para rechazo de Ho.
Sustitucion:
0.1849 | 241-2
Tec= ' = 296

0.1849 V 1-(0.1849)?

Te=296 Tt =292, Tc>Tt
Se rechaza la Hipdtesis Nula y se acepta r = 0.1849 con diferencias
estadisticamente significativas para considerar la alta asociacién entre las variables

analizadas por el método de correlacién, con valores igual a éste o mas altos.
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Correlaciéon maxima en las tres muestras de cuestionarios para la aceptacion de Ho.

Sustitucién:

0.1825 | 241-2
Tc=

0,1825 \/ 1-(0.1825)2

= 2918

Tc=2918 Tt =292, Tc<Tt

Se acepta la hipétesis nula y por consiguiente se rechaza la hipétesis alterna, por lo
que se rechaza el valor de correlacién de 0.18.25 o menores para aceptar la asociacion entre
variables del cuestionario.

Los datos se resumen de la siguiente manera:

Correlacion Valor de Tc | Valor de Tt | Hipotesis de
Minima/Méxima Alfa 0.025 y2gi | Aceptacién
0.1849 2.96 2.92 Ha

0.1825 2918 2.92 Ho

Tt =T de tablas
Tc =T calculada
gl = Grados de Libertad

7.4.3 Comprobacion de Hipétesis para la Correlacion de Respuestas de los
Clientes Fieles de las Tres Muestras.

Para este caso se considerd la suma total de cuestionarios de los clientes fieles de

las tres muestras (3M CF), resultados:

Correlacion Valor de Tc | Valor de Tt Hipdtesis de
Minima/Méxima Alfa 0.025 y2 gl | Aceptacién
0.2088 293 2.92 Ha

0.2070 2.90 292 Ho
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7.4.4 Comprobacion de Hipétesis para la Correlacion de Respuestas de los
Clientes Perdidos en las Tres Muestras.

La correlaciéon minima y maxima para la comprobacion de hipétesis para el total de

los clientes perdidos (3M CP) de las tres muestras present6 los siguientes datos:

Correlacion Valor de Tc | Valor de Tt Hipotesis de
Minima/Maxima Alfa 0.025 y2 gl | Aceptacién
0.3928 2.98 292 Ha

0.3841 291 292 Ho

7.4.5> Asociacion o Correlacion Entre Preguntas del Cuestionario.

El siguiente cuadro resume en forma la relacion de las variables segun su valor
minimo de aceptacién calculado para la comprobacion de hipétesis de correlacion para cada
caso o tipo de clientes y ofrece un panorama de aquellos reactivos con alta relacion entre
ellos y que en un momento dado pueden indicar dimensiones de la calidad. En él se puede
apreciar como se correlacionan menos variables conforme disminuye el tamafio de la
muestra, ya que la cantidad de cuestionarios de los clientes totales de las tres muestras (3M
CT) es mucho mayor, que el de las dos restantes, Clientes Fieles de las tres muestras (3M

CF) y Clientes Perdidos (3M CP), con 241, 190 y 51 respectivamente.
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Cuadro 29 Resumen de la Correlacién Multivariada Entre Variables del Cuestionario

Aplicado.

Variable Correlacionada

Preguntas con las que se correlaciona, segin el

(independiente) tipo de clientes evaluados
3IMCT 3M CF 3IMCP
1 Percepcién de Empatia por el|2,3,4,5,6,7,8,9,10,11, |3,4,5,6,7,9.10.11. 5,7,10y 13
Cliente 12,13,15,16,17, 19 y|12.13.16.17.19 y
20 20
2 Ofrecimiento de Alguna Garantia |1,3,4,5,6,7,8,10y 13 |3,4,5,7,8 y 10 3y6
3 Percepcién del Servicio por el|1,2,4,5,6,7,8,10,11,12 |1,2,4,5,6,7,10,13, 12,56 y 13
Cliente ,13,16, 17,18,19y 20 | 16,17 y 20
4 Informacién Proporcionada al|1,2,3,5,6,7,8,9,10,11, |1,3,6,7,11,12,13, |16
Cliente 12,13,14,16,17,18,19 {14,16,17,19y 20
y 20
5 Percepcion de Rapidez en el|1,2,3,4,6,7,10,11,12, |1,2,3,6,7,10,11, |1,3,6,11,
Servicio por el Cliente - 13,14, 15,16,17, 19 y|13y 15 13y 20
20
6 Servicio Libre de Errores 1,2,3,4,5,7,11,12,13, |1,3,4,5,7,12,13, |(2,3,5y 13
14,16,17,18,19y 20 |14,16,17,18 y 20
7 Tramites de Solicitud 1,2,3,4,5,6,8,9,10,11, |1,2,3,4,5,6,10,13 |1
12,13,16,17 y 20 y 16
8 Tramites de Pago 1,2,3,4,7,10,12,13,16, | 2 10
17y 18
9 Tramites para Reclamaciones 1,4,7,11,12,14,16,17 |1,11,16,17y20 |--
y 20
10 Trato de los empleados 1,2,3,4,5,7,8,11,12, 1,2,3,5,7y 13 1,58y 13
13y 16
11 Trato de los directivos 1,3,4,5,6,7,9,10,12, 1,4,59,10,12,14 |--
13,14y 16 y 16
12 Sugerencias de Conocidos Sobre | 1,3,4,5,6,7,8,9,10,11, (1,4,6,11,13,14,15 |--
la Institucion 13,14,15,16,17,19 y|(,16,17,19y 20
20 -
13 Imagen de la Institucion 1,2,3,4,5,6,7,8,10,11, {1,3,4,5,6,7,10,12,(1,3,56 vy
12,14,15,16,17,18,19 {14,15,16,17,18, |10
y 20 19y 20
14 Servicio de la Institucion|4,5,6,9,11,12,13,15, [4,6,11,12,13,15, |--
Respecto a la Competencia 16,17,18 y 20 16y 17
15 Comparacion con la|1,5,12,13,14,16,17, 5,12,13,14,16 y|--
Competencia 18,19y 20 17
16 Percepcion en la Cantidad y|1,3,4,5,6,7,8,9,10,11, [1,3,4,6,7,9,11,12, |4y 18
Variedad de Servicios 12,13,14,15,17,18,19 |13,14,15,17,18,
y 20 19y 20
17 Innovaciones o mejoras en la|1,3,4,5,6,7,8,9,12,13, |1,3,4,6,9,12,13,1 |--
Institucion. 14,15,16,18,19y 20 |4,15,1618,19y 20
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Cuadro 29 Resumen de la Correlacion Multivariada Entre Variables del Cuestionario
Aplicado. (continuacion)

Variable Correlacionada Preguntas con las que se correlaciona. segin el
(independiente) tipo de clientes evaluados
3IMCT 3SMCF 3MCP
18 Percepcion Sobre Aspecto de las | 3,4,6,8,10,13,14,15, (13,16,17,19y 20 |16y 20
Instalaciones 16,17,19y 20
19 Percepcion Sobre el Aspecto del | 1,3,4,5,6,12,13,15,16, |1,4,12,13,16,17, {18y 20
Personal 17,18 y 20 18y 20
20 Movbiliario y Equipo 1,3,4,5,6,7,9,12,13,14 [ 1,3,4,6,9,12,13, |5,18y 19
,15,16,17,18 y 19 16,17,18,19y 20

Con esto se deduce que podemos predecir en parte el valor de las variables
correlacionadas mediante el resultado del reactivo que funciona como independiente, o que
estan ligadas entre si, y su valor variara conforme lo haga alguna de ellas.

Asimismo, se pueden apreciar algunas asociaciones logicas entre variables que
aparentemente estan muy ligadas y que se puede comprobar lo anterior con el valor de la

correlacion particular entre ambas presentada para cada una en el Anexo G.
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7.5 Anélisis Multivariado de Factores.

Se realiz6 un analisis multivariado con el software SPSS para todas las preguntas de
los cuestionarios, con el propdsito de relacionar posibles factores o dimensiones de la
calidad que se pudiesen validar y también determinar el peso y valor de cada reactivo, a
continuacién se presentan los cuadros con los resultados de cada muestra. (23)

Adicionalmente, esta metodologia ayuda a determinar la confiabilidad del
cuestionario a través del analisis factorial, determinando la aportacion de cada reactivo a los
resultados obtenidos.

7.5.1 Analisis Multivariado del Cuestionario Correspondiente al Laboratorio
Estatal de Salud.

Para este caso, logré cargar, o influir casi la totalidad de las preguntas del
cuestionario en algun factor, unicamente la pregunta 15, referente al servicio de la
institucion respecto a la competencia, no obtuvo significancia.

Las probables dimensiones detectadas para evaluar la calidad en este cuestionario
son, Competitividad, Seguridad, Tangibilidad, Empatia y Confiabilidad, segun la escala
* propuesta en la bibliografia consultada de la A. & M. University de Texas y/o Berry et. al..
(cuadro 32).

7.5.2 Analisis Multivariado del Cuestionario Correspondiente a las Empresas
del Servicio Estatal de Empleo.

Para este caso los factores que identifica el cuestionario con mayor énfasis son
Seguridad, Tangibilidad, Respuesta y Confiabilidad (exceptuando Empatia). Asimismo, los
reactivos con menor impacto fueron Trato de los Empleados, Servicio de la Competencia y

Tramites para Reclamacidon. Algunos argumentos se pueden concluir con la escasa
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competencia para los servicios de las instituciones evaluadas ya que la mayor parte de los
clientes nunca ha considerado la reclamacién como opcién. (Cuadro 33).

7.5.3 Andlisis Multivariado del Cuestionario Correspondiente a los Solicitantes
del Servicio Estatal de Empleo.

Para esta muestra se obtuvieron datos consistentes para las dimensiones de
Seguridad, Tangibilidad, Competitividad y Empatia (excepto Rapidez). Practicamente todas

las variables del cuestionario cargaron algiin factor. (Cuadro 34).
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Cuadro 30 Factores o Dimensiones Para las Variables del Cuestionario Aplicado a la Muestra del laboratorio Estatal de Salud con

Rotacién Varimax .

Variable Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 actor 6 Factor 7
22 Frec. En Utilizacion del Servicio 0.338102 0.10067 0.198818  0.133034] -0.109524  *0.627461] -0.010453
1Empatia y Comprension -0.115792 0.1513 0.263255| *0.663462 -0.006103 0.159447 0.26715
10 Trato Empleados -0.107712 -0.13837 { -0.0005681f *0.762009 -0.076048 -0.0623357 -0.061042
11 Trato Directivos -0.0440515 0.1713 -0.109237, -0.067542] 0.125873 *0.70583  0.180122
12 Sugerencias Amigos y Fam. *0.570663]  0.051518 0.0962998 -0.19153 0.147767|  0.0117802 0.35108
13 Imagen de la Institucion 0.149004 0.30383 0.199437,  0.284493] *0.697341, -0.056780 0.242332
14 Servicio de la Competencia *0.877437,  0.025092 -0.112695| -0.127404] 0.0524471 0.0839546f 0.195876
15 Institucidn vs. Competencia *0.895437| 0.040548 -0.0266941] 0.0625795 0.0832123 0.159913] -0.049033
16 Cantidad y Variedad de Servicios 0.0790432 0.148 -0.0166693] -0.047629  0.254137 0.332404, *0.678532
17 Innovaciones y Mejoras 0.208131f  *0.47049 0.200589] -0.023373] 0.208979, -0.262932 0.26058
18 Apariencia de las Instalaciones -0.0603579]  0.043637 *(.773532] 0.0009298  0.377963| 0.0457658 -0.012894
19 Apariencia del Personal 0.0265911 0.17941 *0.807703| 0.153595 -0.142629] -0.0963832 0.0872517
™2 Garantia en el Servicio -0.267303 0.29809 0.206417,  0.305254 -0.248592 -0.168706| 0.178633
20 Apariencia Mobiliario y Equipo -0.029712 -0.09644 *0.626492|  -0.07425 0.115721 0.221215 0.0227233
Percepcion en el Servicio -0.00156514  *0.56796 0.0622846, 0.189068  0.201553 -0.151703  0.370794
4 Informacion a los Clientes 0.202024  -0.01882 0.068731 -0.000815, -0.073419 0.10550¢] *0.852509
5 Rapidez en el Servicio -0.00927661]  *0.81078 0.0128145{ 0.104814] -0.120367 0.159496 -0.074437
6 Errores en el Servicio 0.0840493]  *0.65100 -0.0604995, -0.138746 0.426221 0.189006 -0.045234
7 Tramites de Solicitud del Serv. 0.0546631 0.19018 -0.137757] *0.750281; 0.170952 0.10839, -0.175067
8 Pago del Servicio 0.106067, 0.02063 0.123174) -0.063118 *0.845377| -0.0184021| 0.0262885
9 Tramites de Reclamacion 0.127985 -0.15657 0.155586| 0.0876191] -0.061534f *0.701802 0.116715
Total 3 3 3 2 3 2
Posible Dimension Detectada Competitividad [Seguridad Tangibilidad |[Empatia Confiabilidad

* Factor de Carga superior a 0.4

a) Cuando dos factores poseen diferencia menor a 0.1 se eliminan.



Cuaadro 31 Factores o Dimensiones Para las Variables del Cuestionario Aplicado a la Muestra de Empresas del Servicio
Estatal de Empleo con Rotacion Varimax

Zl

Variable Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6

1Empatia y Comprensién a)0.524252 -0.0449932 a)0.507428 0.263552 0.0453545 0.0573504;
10 Trato Empleados 0.367112f  -0.231837, 0.142925 0.339258 0.324746 0.0753205
11 Trato Directivos 0.134538 0.114828 0.20725 *0.478868 0.237361 0.27147
12 Sugerencias Amigos y Fam. 0.262839 0.135272] 0.0982749, *0.780728 0.0877489  -0.0123325
13 Imagen de la Institucion *0.746241] 0.0878224]  0.58044 0.260594 0.158972] 0.00718394
14 Servicio de la Competencia 0.340323 0.227368] 0.391317, 0.302318 -0.387076 0.218342
15 Institucién vs. Competencia 0.328744 0.390309( -0.0553361 *0.557371] 0.0596002 0.098074
16 Cantidad y Variedad de Servicios 0.0114573 0.327355] *0.62394 0.315433| -0.0433778 0.181386]
17 Innovaciones y Mejoras 0.159259 0.29443| a)0.462521] a)0.434833] -0.114252 0.176314
18 Apariencia de las Instalaciones 0.0198073 *0.90265 0.140391 0.0343028  0.120129 0.101471
19 Apariencia del Personal 0.0790323  *0.875407| 0.0637999 0.09981} 0.00629979, -0.10861
2 Garantia en el Servicio 0.351937] 0.0557234] -0.0228195 -0.141498 *0.585976 0.414642
20 Apariencia Mobiliario y Equipo 0.2235120  *0.775722 0.188953 0.0701859, -0.141255 0.0758688
21 Utilizacion del Servicio -0.294083 -0.16872] 0.185727 *0.611904 -0.246546 -0.057894
3 Percepcion en el Servicio *0.629667 0.228403 0.441958 0.114885 0.260659] -0.0601396
4 Informacidn a los Clientes 0.252671 0.107504; *0.634042 0.211241} 0.00486274 0.102397
5 Rapidez en el Servicio *0.821992, 0.118648 0.0447948 0.0172568 0.0166026, 0.137944
6 Errores en el Servicio *0.674846 0.173613] 0.386452] -0.00178935| -0.242766{ -0.000383596
7 Tramites de Solicitud del Serv. 0.172502 0.023162] *0.777574 -0.124918  0.281483] -0.0137881
8 Entrega de Informes al SEE -0.0219801; 0.0126887] 0.151325 0.12465 *0.83504 -0.117402
0 Tramites de Reclamacién 0.0377828 0.0155166  0.159603 0.122101j -0.0484592 *(.898856
Total ’ 4 3 3 4 2 1
Posible Dimension Detectada Seguridad Tangibilidad Respuesta] Confiabilidad

* Factor de Carga superior a 0.4

a) Cuando dos factores poseen diferencia menor a 0.1 se eliminan.
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Cuadro 32 Factores o Dimensiones Para las Variables del Cuestionario Aplicado a la Muestra de Solicitantes del
Servicio Estatal de Empleo con Rotaciéon Varimax.

Variable Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
1Empatia y Comprension 0.425332 0.243217 0.0386303]  *0.624246,  -0.0997115
10 Trato Empleados - 0.21721 0.290335 0.184783] *0.693108 -0.146988
11 Trato Directivos 0.131199 0.0212808 0.215318  *0.681341 0.287147
12 Sugerencias Amigos y Fam. - 0.415218 0.315429 *0.527702]  0.0466254 0.178439
13 Imagen de la Institucion 0.32625 *0.626805 0.213515 0.371589 -0.205155
14 Servicio de la Competencia . -0.108362 0.090207, *0.722443 0.1529 0.106384
15 Institucidon vs. Competencia 0.22843 0.0845911 *0.742234 0.063361] -0.0292102
16 Cantidad y Variedad de Servicios *0.574956 0.38854] 0.231737| -0.0577087) 0.207688
17 Innovaciones y Mejoras 0.301822 0.170051 *(.534282, 0.119395  0.00244679
18 Apariencia de las Instalaciones 0.126021 *0.764971 0.135784] -0.0916063 0.110805
19 Apariencia del Personal 0.203547 *0.715682 0.17087 0.248413 -0.176784
2 Garantia en el Servicio *0.789925 0.0413819 0.295361 0.237217, -0.166133
20 Apariencia Mobiliario y Equipo 0.235287 *0.71267 0.154495 0.222671 0.0375745
21 Utilizacién del Servicio 0.0470705 0.00389068 -0.0329862  0.0780357, *(.876498
3 Percepcion en el Servicio *0.676163 0.300655 0.0837749 0.283843| -0.0725766
4 Informacion a los Clientes *0.517366 0.396227, 0.24384]  0.0822783; -0.0171787
5 Rapidez en el Servicio 0.241719 a)0.503697 -0.047325| a)0.459902] 0.116662
6 Errores en el Servicio *0.710133 0.149822 0.000401664 0.171329 0.163706
7 Tramites de Solicitud del Serv. *0.613526 0.263854 0.257025 0.35478 0.0416897
8 Entrega de Informes al SEE 0.16051 0.138244 *0.666603 0.111158 -0.163426
9 Tramites de Reclamacion 0.0705908 -0.0406338 a)0.439514] a)0.520251 0.388062
Total 6 4 5 3 1
Posible Dimension Detectada Seguridad  [Tangibilidad  |[Competitividad Empatia

* Factor de Carga superior a 0.4

a) Cuando dos factores poseen diferencia menor a 0.1 se elimina



8. CONCLUSIONES

La medicién de la satisfaccién de los Clientes Perdidos es una fuente valiosa de
informacién, por lo que los sistemas de calidad deben incluirla en sus métodos de
seguimiento, aplicando técnicas y herramientas para tal efecto.

En todas las organizaciones entrevistadas para determinar si se realizaba la
investigacion, indistintamente se encontr6 que ninguna tenia a sus clientes lo
suficieniemente identificados para detectar a aquellos clasificados como perdidos en un
momento dado, no lo solicitaba la Norma ISO que en ese momento se encontraban
cumpliendo.

Las variables sobre las que se puede medir la satisfaccion de los clientes pueden ser
muy diversas, aunque finalmente se pueden agrupar en dimensiones genéricas, que son las
que evalua el cliente, pero conforme avance la satisfaccion de los mismos y las nuevas
necesidades, éstas cambiaran, sobre todo hacia aspectos de sostenibilidad.

Las mediciones de la satisfaccion del cliente deben considerar métodos completos y
objetivos, con el propdsito .de orientar las retroalimentaciones en los sistemas de
produccién con profundidad y exactitud.

Las certificaciones de calidad deberian considerar con mayor profundidad la
insatisfacciéon de los clientes, ya qﬁe puede dar sefiales de inconsistencias en algunos
procesos, sobre todo en las actividades que agregan valor para los usuarios de los productos
y servicios.

Los sistemas de certificacion al igual que su aceptado reconocimiento entre las
empresas y los sectores, deben buscar el respaldo de los clientes y usuarios de los servicios
y productos que los consumen, adecuando las normas para que se cumplan los requisitos de

los consumidores finales.
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En estos momentos 1. mercadotecnia puede tener un nuevo giro, formando parte
fundamental de los sistemas de calidad en la investigacién del cliente, orientandolos tanto a
estos mismos como a las certificaciones con un enfoque equilibrado entre los procesos y el
cliente.

Todos los clientes insatisfechos son un riesgo potencial para las empresas e
instituciones, ya que la suma de los clientes perdidos puede ser elevada con los promedios
aportados por los diversos autores, incrementando potencialmente los malos comentarios de
su insatisfaccion hacia otros prospectos de clientes en el mercado.

El uso de indices de clientes perdidos puede arrojar indicadores valiosos para
clasificar a las empresas, inclusive si se relacionan con razones o analisis financieros, para
obtener factores de utilidad o costos en la empresa, relacionados con la practica en 'la
conservacién de los clientes.

Se debe obligar a que el “Cliente Hable”, con métodos estadisticos que permitan
conocer sus opiniones acerca de la empresa, ya que como lo demuestran algunos autores,
ellos no dicen nada por cuenta propia, a reserva de algunos cuantos que pueden inclusive
aportar informacion parcial.

Es discutido por los diversos autores si es rentable recuperar a un cliente, pero
aunque esto no sea posible, éstos se llevan informacidn valiosa que los clientes nuevos no
aportaran y que en todo caso, se corre el riesgo de perderlos por las mismas causas,
entrando la empresa a una especie de “Circulo Vicioso de la Renovacién de Clientes”, que
puede resultar a largo plazo mas caro por la suma de los costos indirectos para la atraccién
de nuevos clientes como la indemnizacién de los clientes perdidos; las bonificaciones,

descuentos y servicios para los parcialmente insatisfechos; los desperdicios y retrabajos
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“ocultos” que no se aprecian, y el valor de la influencia negativa en los clientes fieles y
potenciales, entre otros factores.

La comprobacion de hipdtesis demuestra en términos generales, para 19 preguntas
de las 20 que se realizaron a los clientes de las instituciones, diferencias significativas entre
los clientes perdidos y los clientes actuales o fieles, demostrando que pueden ser vélidas en
la busqueda de informacién para retroalimentar los procesos certificados en las empresas
que han obtenido el reconocimiento de la Norma ISO a través de este segmento de clientes.

Las preguntas del cuestionario que pueden arrojar indicios sobre informacién
valiosa proveniente de los clientes perdidos para las instituciones, segun la comprobacion
de hipdtesis, son todas, a excepcion de la mimero 10 referente al trato de los empleados.

Por otra parte, la correlacion entre las variables se presenta alta cuando se analiza el
total de cuestionarios aplicados a las tres muestras, involucrando gran cantidad de reactivos
con una fuerte asociacion estadistica entre si, reduciéndose este fenomeno conforme se
correlacionan muestras con menor cantidad de cuestionarios; como sucede con los clientes
fieles y perdidos respectivamente, aunque esta situacion permite identificar ias asociaciones
més fuertes y que, en cierta manera, guardan logica de correspondencia.

Otro resultado interesante se obtuvo con la prueba de validez de los cuestionarios, a
través del Analisis Multivvariado, mediante el que presentaron poca consistencia las
preguntas 15 (Imagen Respecto a la Competencia), aplicada a los establecimientos
solicitantes de servicios del Laboratorio Estatal de Salud; y 9, 10 y 14 (Tramites, Trato y
Servicio Respecto a la Competencia) de la muestra de empresas-clientes del Servicio
Estatal de Empleo.

El Analisis Multivariado también permitié la detecciéon de algunas dimensiones de

la calidad: Competitividad, Seguridad, Tangibilidad, Confiabilidad y Empatia, para la
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mayor parte de las muestras o segmentos de clientes encuestados (totales, fieles y
perdidos), determinando la validez de los instrumentos de recoleccién de datos; y
solamente la dimensién o factor Respuesta, para los clientes fieles, que bien puede ser una
dimensién o factor que consideran éstos para permanecer en las instituciones evaluadas.

8.1 Empatia

En la opinién de los clientes perdidos, éstos recibieron buena empatia, alrededor del
60%, mientras que 80% de los clientes fieles la califican de esta manera, no obstante la
estrechez de la diferencia (20%), la empatia logré calificar estadisticamebte como aceptada,
para establecer que esta pregunta arroja diferencias entre ambos tipds de clientes, que
también fue ampliamente fundamentada por el Analisis Multivariado al cuestionario.

En cuanto a la correlacion de la empatia, ésta se asocia con todas las variables
practicamente, y en especial para los clientes perdidos, con la Rapidez en el Servicio, los
Tramites en general, las Reclamaciones, y el Trato de los Empleados, y pueden ser factores
que critica este tipo de usuarios para emitir un juicio contra la institucion.

8.2 Garantia

Los clientes que no reciben garantia, son suceptibles de convertirse en perdidos, ya
que del total de ellos, sélo un 27 % manifestaron haber recibido alguna garantia de la
institucion de buena a excelente manera, contra el 63 %, de los clientes fieles,
adicionalmente, esta pregunta se asocia con varios aspectos del servicio como la Rapidez,
la Empatia, y en particular para los clientes perdidos a la Seguridad en el Servicio.

8.3 Servicio.

La percepcién del servicio es uno de los aspectos mds indicativos sobre las

diferencias entre los tipos de clientes, ya que 31% (3 de cada 10) de los clientes perdidos
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declaran servicio bueno o excelente mientras que el 82% (8 de cada 10) de los clientes
fieles lo considera de la misma forma.

Asimismo, la Rapidez en el Servicio fue calificada como buena o excelente por el
39% de los clientes perdidc;s entrevistados y el 67% de los clientes fieles, presentandose
una brecha mas corta. Al igual que el indicador sobre los servicios libres de error en las
instituciones estudiadas, debido a que 4 y 7 de cada diez de los clientes perdidos y fieles
respectivamente, mencionaron que su percepcion era buena o excelente.

Los tramites para la contratacion del servicio, ubicaron porcentajes mas altos y
menos estrechos de percepcién entre los dos tipos de clientes; un 43 % de los clientes
perdidos lo mencioné bueno o excelente, en tanto que un 77 % de los clientes fieles lo
considero asi.

Referente a la cantidad y variedad de servicios, existieron proporciones muy altas de
clientes que no respondieron a la pregunta, 39 % de los Perdidos y 19 % de los Fieles,
principalmente por desconocer los mismos, ya que existe relacién directa de esta variable
con el reactivo‘ o pregunta nimero 4 del cuestionario, y es légico deducir que si un cliente
no ha sido informado sobre los servicios, no podra emitir una opinién sobre el tema de esta
conclusion en particular, aunque existen diferencias marcadas entre los dos tipos, en cuanto
a los que opinan que es buena o excelente (67% de los fieles), contra los que opinan que es
de regular a buena (33% de los perdidos).

En la evaluacién de innovaciones y mejoras en el servicio de las instituciones, se
presenta un panorama similar al resultado de la variable inmediata anterior, ya que casi el
40% de los clientes perdidos y un 18% de los clientes fieles no pudo determinar si habia

dichas mejoras, mas el 66% de estos mismos coincidié en evaluar este aspecto como bueno

y excelente. El 20% de los clientes que se habian ido, lo ubicé entre bueno y excelente.
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Las preguntas de servicio estan altamente correlacionadas o ligadas entre si, sobre
todo la Rapidez, los Errores y la Imagen de la Institucién para el cliente perdido.

8.4 Informacion para los Clientes.

7 clientes fieles de cada 10 (69 %), manifest6 haber recibido Informacién sobre los
servicios de las instituciones en términos buenos o excelentes, en tanto que sélo 3 clientes
perdidos de cada 10 (27%) se encontraron en esa situacién y adicionalmente resalta un 12%
de estos ultimos que no recibié ningtin tipo de informacién, presentandose en este indicador
altas diferencias entre los tipos de clientes.

Asimismo, la informacién proporcionada al clieﬁte guarda alta afinidad con la
cantidad y variedad de servicios considerada por el cliente perdido, situacion légica que
resalto el analisis de correlacion.

8.5 Tramites de Pago o Documentacién

Esta pregunta presenté proporciones muy altas en las diferencias de los clientes
perdidos y fieles, ya que un 43% y 77% respectivamente consideran los tramites de buenos
a excelentes. Para el caso de los clientes fieles esta pregunta presentd afinidad con la
garantia y para el de los clientes perdidos con el trato de los empleados de las instituciones.

8.6 Reclamacion o Quejas.

Los tramites para reclamacion no pudieron ser evaluados por 7 de cada diez clientes
perdidos, debido a que no utilizaron esta opcion para quejarse, mientras el 60 por ciento de
los clientes fieles, declaré no haber realizado alguna reclamacion. Como aportacion de este
reactivo se deduce que el cerca del 88 por ciento de las personas y empresas encuestadas
que ya no utilizan los servicios de las instituciones, no recurrieron al recurso de la

reclamacién o lo consideran malo o regular. En contraparte, el 30% de los clientes que se

conservan ubicaron a este procedimiento como bueno o excelente.
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En este caso la reclamacién, por lo general, es utilizada por la mayor parte de los
clientes fieles, mientras que es opcioén poco recurrida por los clientes perdidos, de ahi que
se deba poner mayor atencidn en este aspecto ante los usuarios de los servicios por parte de
las organizaciones.

Las variables que presentaron alta relacién con los tramites para reclamacién fueron
Empatia, Trato con los Directivos, Cantidad y Variedad de Servicios, Innovaciones y
Mejoras; Mobiliario y Equipo.

8.7 Trato del Personal y Directivos.

El Trato de los Empleados obtuvo margenes muy estrechos de evaluacién entre los
tipos < clientes que estan siendo observados, ya que se presentd un 78% contra 87% que
calificaron dicho trato entre bueno y excelente entre los clientes perdidos y los que se
conservan respectivamente. Por lo general, la mayor parte de los clientes son atendidos
bien, por lo que este concepto quedaria en duda para determinar que sea una razdn para que
los usuarios dejen los servicios, al igual que la comprobacién de hipétesis que lo determina
como poco relevante para este estudio.

En contraparte, el trato de los directivos parece tener alguna influencia en la
conservzcidn del cliente, ya que el 70.59 % de los usuarios perdidos no tuvo contacto con
directivos a diferencia del 40.53 % que contintian con la institucién y que tampoco han
tenido contacto con ese estrato de la organizacidn, adicional a que la mayoria del resto de
ambos tipos de clientes calificaron el trato como bueno o excelente. Se puede afirmar que el
conocimiento y trato de los beneficiarios de los servicios de estas organizaciones por parte

de los directivos, puede ser determinante para su permanencia.
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Se debé crear una cultura entre los émpleados para el mantenimiento de los clientes,
la identificacion de los clientes que ya no regresaron y la obtencién de informacion de
ambos grupos.

El trato de los empleados manifest6 alta relacion con la Empatia, la Rapidez, los
Tramites de Contratacién y la Imagen de la Institucién, en especial para los clientés
perdidos.

8.8 Imagen de la Institucion.

Los clientes perdidos tienden a calificar la imagen de las instituciones entre regular
y buena (88%), casi 9 de cada 10, mientras que los usuarios que ain permanecen con la _
organizacidn (47%) 5 de cada 10, la consideran de buena a excelente. Esto indica que, a
pesar de todo, los usuarios perdidos pueden poseer buen concepto de la empresa que
decidieron abandonar, mas no estan de acuerdo con otros aspectos.

Al comparar el cliente, el servicio de las instituciones contra los servicios de otras.
empresas principalmente privadas, el 53% de los clientes asiduos opina que son mejores los
de la institucion en la que permanecen, en tanto el 27% de los clientes perdidos lo considera
malo o regular y sélo un 21% dice que es bueno.

Para esta misma variable un porcentaje considerable de clientes tanto fieles (24%)
como perdidos (31%), 25 por ciento en promedio para ambos, no obtuvo parimetros de
comparacion por no haber utilizado o conocer los servicios de otras empresas.

Cuando se pregunto a los usuarios fieles y perdidos sobre la imagen en general de la
isntitucidn, respecto a otras empresas privadas que compiten con los mismos servicios, un
88 % del primer grupo, respondié que esta imagen era buena o excelente para la institucién

en la que permanecian; y una fraccién del grupo desertor, el 17%, consider6 que la imagen

de la organizacién que habian dejado era mala o regular, y otra fraccidn mas de ellos
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mismos, un 47 %, que era buena, encontrando eﬁ el grupo de clientes perdidos mayor
diversidad de opiniones.

Aunque resultaron diferencids estadisticas significativas entre los dos grupos de
clientes para el caso de la apariencia o aspecto de las instalaciones, casi un 60% de los
clientes perdidos y el 72% de los clientes fieles, califica como buenas las instalaciones de
las instituciones, resultado que probablemente implique poca relevancia de esta pregunta en
las decisiones en cuanto a la fidelidad que deben mantener los clientes, situacion que posee
la misma relacién para el Aspecto del Personal (pregunta 19) y del mobiliario (pregunta 20)
en la influencia sobre la lealtad del cliente.

En este aspecto de la imagen de la institucion, es también importante destacar los
resultados de la influencia de amigos y familiares, ya que el 57% de los Clientes Fieles ha
recibido comentarios principalmente buenos acerca de la organizaciones bajo analisis, y por
el contrario, de los clientes perdidos, el 50 por ciento no recibié ningun comentario, 3 de
cada 10 (29%) oyeron sugerencias malas o regulares y el 20 % restante solamente declar6
que fueron buenas, por lo que se puede deducir que la influencia de terceros en la opinién
de los clientes es alta.

La imagen de la institucién fue relacionada por los clientes perdidos con la Empatia,
el Servicio, la Rapidez, los Errores y el Trato de los Empleados.

8.9 Dimensiones de la Calidad Detectadas.

Actualmente, las variables que busca un cliente en la calidad son muy variadas, pero
éstas se pueden resumir en “Dimensiones de la Calidad”, en las que diversos autores
coinciden entre la Rapidez, Tangibilidad, Confiabilidad o Segurida:, Empatia,

Competitividad, Cortesia, Credibilidad, Comunicacioén y Acceso.
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En cuanto a las probables dimensiones identificadas mediante las variables
aplicadas en este estudio, es posible determinar la Seguridad, Tangibilidad, Empatia,
Confiabilidad, Respuesta y Competitividad, dimensiones importantes en la medicién de la

satisfaccion de los clientes.
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9. RECOMENDACIONES

Las empresas que aplican Sistemas de Calidad deben observar la necesidadv de
clasificar, y determinar la administracién de los clientes perdidos, para considerar sus
opiniones en le; retroalimentacion de sus procesos. |

Las Normas de Certificacion deben considerar elementos detallados y esquemas
completos sobre la satisfaccion de los clientes, fin Gltimo de la calidad.

La integracién de variables de investigacion, a 'travéé de muestreos en clientes, puede
ser valida para encontrar elementos que impidan su satisfaccién.

La garantia, comunicacién, empatia y las variables de este estudio son un aspecto que se
debe asegurar en las organizaciones que trabajan la calidad.

El servicio es determinante en la retencién del cliente, la rapidez, los errores y la
informacion, son imprescindibles para el cliente que es fiel a la empresa, por lo tanto, es
posible indagar deficiencias de estos aspectos en los clientes perdidos.

Los niveles de quejas de los clientes son reducidos, se debe ampliar la “Cultura de la
Quejé.” con objeto de obtener informacion valiosa, sobre todo en los clientes que no han
quedado satisfechos, los cuales se deben detectar para' obtener su opinién.

El trato de los directivos puede influir en la retencién del cliente, por lo que es necesaria
la participacion de los mismos en la linea de servicio.

Es posible lograr una buena percepcion de las organizaciones con la combinacién de
una gran diversidad de Indicadores, como los relativos a la Imagen, mediante la

Empatia, Informacion, Rapidez y Cero Errores.
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Es pertinente realizar estudios sobre la satisfaccion del cliente en Sistemas de Calidad
Cértiﬁcados, con objeto de enriquecer los requerimientos de las Normas ISO y los
Premios de Calidad, otorgandoles solidez y mayor credibilidad.

Incluir en la evaluacién del desempeiio de los empleados, algin indicador o tasa en la
que se refleje a los clientes perdidos es importante, o también medir la eficiencia de la
empresa en funcion de esta tasa o indice y su relacién con las utilidades de la misma.
Las Dimensiones de la Calidad son parametros importantes para medir la satisfaccion
del cliente que consume o utiliza los prodﬁctos y servicios originados a través de

sistemas de calidad.
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ANEXO A
Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey
Estudio de Investigacion ISO 9000 y Premio Nacional de Calidad

Cuestionario Para Aplicacion en el Laboratorio Estatal del Instituto Estatal de Salud
del Estado de Aguascalientes.

Empresa

Si Ud. ha utilizado los servicios del Laboratorio Estatal del ISEA, agradeceremos conteste
las siguientes preguntas en funcion de la siguiente escala:

1 DEFICIENTE 2MALO 3 REGULAR 4 BUENO 5EXCELENTE

En caso de que alguna pregunta no se aplique a su caso, favor de dejarla sin respuesta.
Recuerde, no hay preguntas buenas ni malas, es sélo su opinion. :

1 Def. 2Mal. 3 Reg. 4 Bue. 5 Exel.

1. La comprensién del personal de Laboratorio
Estatal al entenderlo en sus necesidades fue:

2. (En caso de que haya sido necesario, en qué
forma se le informé y cumplié con los aspectos de
alguna garantia?

3. ;Cémo considera el servicio proporcionado por
el Laboratorio Estatal de Salud?:

4. ;Le fue proporcionada informacién sobre los
servicios que realiza el LESP?

5. {Cémo considera el tiempo de realizacién del
servicio solicitado al LESP?

6., Los servicios proporcionados a Ud. por el
LESP, estan libres de errores, en qué forma?:

7. Los tramites de solicitud o contratacién de los
servicios en ¢l LESP los considera:

8. ¢Los tramites de pago del servicio en el LESP
en qué forma se hacen?:

9. — En caso de algun servicio deficiente, ;como
considera los tramites para reclamaciones?:
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1 Def. 2Mal. 3 Reg. 4 Bue. 5 Exel.

10. El trato de los empleados del LESP, ;en qué
forma se realiza?:

11. En caso de que haya tenido trato con los

directivos del LESP ¢émo lo considera:

12. Las sugerencias de amigos y familiares sobre

los servicios del laboratorio son:

13 {Cémo considera la imagen del Laboratorio

Estatal de Salud?:

14. ;Como considera los servicios del Laboratorio

Estatal de Salud, respecto a otros servicios de otros
laboratorios?:

15 ;Cémo clasifica al Laboratorio Estatal respecto
a otros laboratorios similares?:

16 ;Como considera la cantidad y variedad de

servicios del Laboratorio Estatal de Salud?

17. {Ud. cree que se han hecho innovaciones o
mejoras a los servicios del Laboratorio Estatal

de salud, en qué medida?:

18.;,Cémo considera la apariencia de las instalaciones
en el Laboratorio Estatal de Salud?

19. (Cémo considera la apariencia o aspecto del

personal del Laboratorio Estatal de Salud?

20. ;{Como califica el mobiliario y equipo con el que
el Laboratorio Estatal otorga el servicio?

21. ¢ Utiliza Ud. los servicios del Laboratorio por cuestiones legales?
22. ;Cuantas veces ha utilizado los servicios del Laboratorio?
23. ¢Utilizaria Ud. nuevamente los servicios del Laboratorio Estatal?

24.- Si alguna respuesta de alguna pregunta fue mala o deficiente nos gustaria saber la
razon:

Gracias por sus respuestas
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Anexo B

Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey
Estudio de Investigacion ISO 9000

Cuestionario Para Aplicacion en el Servicio Estatal de Empleo del Estado de
Aguascalientes.

Empresa No.

SiUd. ha utilizado los servicios del Servicio Estatal de Empleo, agradeceremos conteste las
siguientes preguntas en funcion de la siguiente escala:

1 DEFICIENTE 2MALO 3 REGULAR 4 BUENO 5 EXCELENTE

En caso de que alguna pregunta no se aplique a su caso, favor de dejarla sin respuesta.
Recuerde, no hay preguntas buenas ni malas, es solo su opinion.

1.La comprension del personal del Servicio
Estatal al entenderlo en sus necesidades fue:

2. (Si no obtiene personal para sus vacantes,
se hace en el SEE lo posible, en qué forma?:

3. ¢En qué forma Considera el servicio
proporcionado por el SEE?:

4. ;Le fue proporcionada informacién de los
servicios que ofrece esta institucion?

5. (Cémo considera la rapidez en cuanto al tiempo
en el que se le proporcionan los servicios?:

6. ;Considera que los servicios prestados estan
libres de errores, en qué forma?:

7.,Como considera los pasos para la solicitud de
personal en el SEE?

8. En caso de que el SEE solicite informes y
reportes, (Como considera estos tramites?:

9. En caso de un servicio mal efectuado, ;Cémo
evalua los tramites para reclamaciones?:

10. (El trato de los empleados del SEE es?:
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11. (El trato de los directivos del SEE es?:

12. ;Las sugerencias de amigos y familiares sobre
los servicios del SEE son?:

13 ;Cémo considera la imagen del SEE?
14.;,Cémo considera los servicios del SEE respecto
a otros servicios de otras agencias de colocacién

de personal?:

15 {Cdémo clasifica al Servicio Estatal respecto
a otras fuentes de empleo, Prensa, Radio, etc?

16 ;Como considera la cantidad y variedad de
servicios del SEE?

17.¢,Ud. cree que se han hecho innovaciones o
mejoras a los servicios del SEE, en qué grado?:

18. {Cémo considera la apariencia de las instalacione

del Servicio Estatal de Empleo?

19.;,Como considera la apariencia o aspecto del
personal?

20.;Coémo califica el mobiliario y equipo con el que
el SEE le otorga el servicio?

1 Def. 2Mal. 3 Reg. 4 Bue. 5 Exel.

21 ;Cuantas veces ha utilizado estos servicios de empleo?

22 ;Utilizaria Ud. nuevamente estos servicios de empleo?

23.- Si alguna respuesta de alguna pregunta fue mala o deficiente nos gustaria saber la

razoén:

Gracias por sus Respuestas.
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Anexo C
Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey
Estudio de Investigacion ISO 9000 y Premio Nacional de Calidad

Cuestionario Para Aplicacion en el Servicio Estatal de Empleo del Estado de Aguascalientes.

Solicitante No.

Si Ud. ha utilizado los servicios del Servicio Estatal de Empleo, agradeceremos conteste las
siguientes preguntas en funcion de la siguiente escala:

1 DEFICIENTE 2MALO 3 REGULAR 4 BUENO 5 EXCELENTE

En caso de que alguna pregunta no se aplique a su caso, favor de dejarla sin respuesta.
Recuerde, no hay preguntas buenas ni malas, es solo su opinién.

1 Def. 2 Mal. 3 Reg. 4 Bue. 5 Exel.

1. La comprension del personal del Servicio
Estatal al entenderlo en sus necesidades de trabajo
fue:

2. Si no obtuvo trabajo, o un trabajo que
no es de su total interés, ;Se hizo en el Servicio
Estatal lo posible para que lo obtuviera?:

3. ¢En que forma Considera el servicio
proporcionado para que Ud. consiguiera empleo?:

4. ;Le fue proporcionada informacién de los
servicios y opciones para conseguir empleo?.

5. {Cémo considera la rapidez en cuanto al tiempo
en el que fue atendido?:

6. {Considera que el servicio que le fue prestado
esta libre de errores, en qué forma?:

7. (Los tramites de solicitud en la busqueda de
empleo se hacen en forma?:

8. (El tramite de llenado de solicitudes y entrega
de documentacidn se hace en forma?:

9. En caso de ser mal atendido, considera que
los tramites para reclamaciones son:
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10. El trato que recibié de los empleados del SEE
se hizo en forma:

11. Si tuvo contacto con los directivos, su trato se
realizo en forma:

12. Las sugerencias de amigos y familiares sobre
los servicios del SEE son:

13 ;Cémo considera UD. la imagen del SEE?

14.;Cémo considera los servicios del SEE respecto
a otros servicios de Empresas de Colocacién?:

15 ;Como clasifica al Servicio Estatal respecto
a otras fuentes de empleo, periddico, radio etc.?

16 ;Como considera la cantidad y variedad de
servicios del Servicio Estatal de Empleo?

17.;Ud. cree que se han hecho innovaciones o
mejoras a los servicios que proporciona el Servicio
Estatal de Empleo, en qué forma?:

18. ;Cémo considera la apariencia de las instalacione
del Servicio Estatal de Empleo?

19.;,Como considera la apariencia o aspecto del
personal del SEE?

20.;Como califica el mobiliario y equipo con el que
el Servicio Estatal le otorga el servicio?

1 Def. 2 Mal. 3 Reg. 4Bue. 5 Exel.

21. ;Cuantas veces ha utilizado estos servicios de empleo?

22. ;Utilizaria Ud. nuevamente estos servicios de empleo?

3. Si alguna respuesta de alguna pregunta fue mala o deficiente nos gustaria saber la

razon:

Gracias por sus respuestas.
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AN_EXO D Resultados de 1a Muestra Para el Laboratorio Estatal de Salud.

Cuadro 1
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Anexo D Cuadro 2

PREGUNTA
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Anexo D Cuadro 3
PREGUNTA
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Anexo D Cuadro 4
PREGUNTA

=I=EEEEE EE EE E EEEEE EE EEET=
Lot Bl Il Bl Bl Bl bl B 5 Bt Bl Bl Bl I Il ot Ao
o
¥
-— || - -
o3
o3
==l=EEEE EE EEE EEE E E EEIE EIEEE
- - -
-
o
FaE = L L E A CEI B I EHEE B E EE R E EE RS
hand Al —
=
(o]
|
=
v—
IR EEIE I E R E R EE E G E IR
- - ~— -
00
—
CaR IR I = R R E A EE S I P I I R I S = RS
-
7
vy
-
v-1
y—(
Clfelislisliel sl fslislfs]ls] sl o] (=] f=l el il kel Fal K- Rl K9
v
]
il EEBEEE G EEE EE R EE EEEE EEEEEEE
=
<+
v
on
—(
bRl EEE EE EEEE E EEEE EEE R
~
o
—
OB O O[NNI D O~ DD = NI F OO~ D
TS| D|(vjv|V(viv|v|lv|n|v o|ov|o|d|olo]o|o|o

Empresa

144



Anexo E Resultados de la Muestra de Empresas del Servicio Estatal de Empleo
Cuadro 1

PREGUNTA
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Anexo E Cuadro 2
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(Cuadro 1)
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Anexo F Cuadro 2
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Anexo F Cuadro 3
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Anexo F Cuadro 4
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Anexo G. Tablas de resultados de las correlaciones entre las variables de los cuestionarios aplicados

Cuadrol. Total de los Clientes de las Tres Muestras.
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Anexo G. Tablas de resultados de las correlaciones entre las variables de los cuestionarios aplicados

Cuadro 2. Clientes Fieles de las Tres Muestras:
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Anexo G. Tablas de resultados de las correlaciones entre las variables de los cuestionarios aplicados
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