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RESUMEN

Conforme a la reciente tendencia mundial, el sector de las firmas de auditoria no

se ha quedado atras y se ha ido globalizando buscando mayor captaci6n del

mercado el cual es "el mundo entero", esto mediante la integraci6n o uni6n de dos

o mas de estas firmas en una forma muy acelerada reduciendo la contienda

mundial a cuatro monstruos: "Las Big-Four" (B-4) En su departamento de

consultorla fiscal, estas firmas se encuentran ocupadas con el alto volumen de

clientes de gran tamano que forman parte de su cartera, buscando tiempo

adicional para invertir en capacitacion e investigando permanente manteniendose

actualizados a lo que los constantes cambios legislatives en el ambito fiscal

mexicano exigen actualmente.

Su mira se ha quedado estatica en ese camino impidiendo que puedan voltear a

ver "el resto de los arboles del bosque". Sin embargo es necesario "dar ese paso

atras para observar el bosque a) que pertenece nuestro arbor que identifiquen y

perciban a sus clientes como personas con necesidades y no s6lo como

empresas componentes de su cartera, deben hacer conciencia que estas

personas, como seres humanos que son, tienen una naturaleza humana que les

reclama ser nutridos con empatla, esto satisface necesidades no manifestadas

concientemente ademas que provee los medios para hacer cualquier situaci6n

donde hay interacci6n personal: mas amable y mas satisfactoria.
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La empatia presente en los servicios que estas firmas proveen, puede en un

memento de selecci6n de firma o cambio de firma ser la pauta que incline la

balanza y esto puede ser una de las ventajas competitivas que estas firmas

necesitan para mantenerse exitosos en la contienda por la mayor captaci6n y

retencion de clientes.



CAPITULO 1

ANTECEDENTES

Hoy en dia el numero de firmas de consultoria es inmenso debido a que han

crecido paralelamente con las necesidades de servicios extemos ademas del

incremento de empresas en cantidad y dimension en todo el mundo. Por otro

lado, la tendencia hacia la globalizaci6n ha obligado a muchas de estas firmas a

unirse o fusionarse con el fin de cumplir con las exigencias que la experiencia

global exige.

1.1 FIRMAS "BIG-FOUR" EN MONTERREY, N.L.

Las llamadas "Big-Four Firms" (en adelante B-4) a escala mundial son las cuatro

firmas asesoras de negocios mas grandes del mundo y ubicadas en una mayor

parte de los paises en el mundo entero integradas por Deloitte Touche Tohmatsu,

Ernst & Young, KPMG y PriceWaterHouse Coopers, las cuales prestan servicios

a personas fisicas y morales en el area de: auditoria, impuestos, legal,

consultoria, finanzas y sistemas de tecnologia entre otras. Estas firmas son

producto de fusiones e integraciones en los ultimos afios de las que anteriormente

eran las firmas mas grandes hasta ir convirtiendose en cada vez menos pero mas

grandes y con mayor cobertura en el mundo.



El hecho de que se consideren solamente las B-4 para este estudio, es

principalmente que al ser las mas grandes, se encuentran en un nivel donde su

tamafio les permite tener todas las cualidades tangibles y tecno!6gicas sin hacer a

un lado el prestigio que su mismo nombre les otorga, por ello no es necesario en

abarcar a las otras firm as cuyas caracteristicas o desventajas competitivas son

muy marcadas basadas en las carencias que acabo de mencionar. Ademas las B-

4 por el hecho de ser firmas con presencia en todo el mundo, pudieran hacerse

inferencias en este estudio para otras localidades.

Se seleccion6 la ciudad de Monterrey y su area metropolitana por varias razones;

la ciudad de Monterrey, Nuevo Le6n, (una de las ciudades mas desarrolladas de

Mexico) fue catalogada por la revista "Fortune" edici6n "afio 2000" como la mejor

ciudad de Latinoam6rica para hacer negocios, en esta ciudad se encuentran las

B-4 desde hace varies anos prestando sus servicios a diversas empresas

multinacionales encontrandose diversas oficinas de corporativos de empresas

mexicanas en esta ciudad. Debido a su ubicaci6n geografica Monterrey es una

ciudad con influencia estadounidense, tanto cultural en el sector industrial y

empresarialmente ademas por ser cede de diversas empresas multinacionales

donde en muchos casos sus directives son de procedencia extranjera. Todo ello

hace a esta localidad una plaza en Latinoamerica donde la cultura de la calidad

estci presente o por lo menos se tiene conocimiento de ella.



1.1.1 SERVICIOS DE CONSULTORlA FISCAL

Enfocado a un ramo de la industria de servicios donde se encuentra la consultoria

fiscal, la cual obtiene sus ingresos por la prestaci6n de servicios, que dentro del

departamento fiscal o de impuestos estan limitados en diversification en una gran

proporci6n dado que en su mayoria se dirigen al apoyo a las empresas en el

cumplimiento de la Iegislaci6n fiscal que aunque afortunadamente para este

sector, evoluciona constantemente. La capacidad tecnica esta limitada a asesorar,

apoyar o realizar las obligaciones fiscales del cliente lo que hace que el numero o

la gama de servicios ofrecidos por las B-4 sea similar y el logro o beneficio para el

cliente tecnicamente sea el mismo: "el cumplimiento fiscal". Asi mismo, la oferta

de servicios de consultoria fiscal corporativa esta basada basicamente en

asegurar y apoyar a las empresas en el cumplimiento de los lineamientos fiscales

establecidos por la SHCP (Secretaria de Hacienda y Credito Publico, en el caso

de Mexico) Estos servicios tambien ofrecen apoyo en ahorro o estructuraci6n de

una planeacidn fiscal de estas empresas que lleve a una reducci6n de gastos que

les permita maximizar la utilidad real de sus propietarios.

Entre los servicios que ofrece el departamento fiscal en estas firmas podemos

mencionar principalmente los siguientes:

a) Participacidn en due of////grence. (revision de cumplimiento)

b) Elaboraci6n y revision de declaraciones patrimoniales.

c) Gestiones ante el Servicio de Administraci6n Tributaria de Hacienda (SAT)



d) Gestion de obligaciones federales (IMSS, INFONAVIT, etc.)

e) Calculo y revisi6n de contribuciones federales

f) Opiniones de indole fiscal

La estructura dentro de estas firmas en Monterrey para desempenar la prestacibn

de servicios es mediante equipos de trabajo encabezados por un socio quien se

encarga de responder en nombre de la firma y quien tiene a su cargo una cartera

diversa de clientes. Enseguida en el organigrama y apoyando con la labor

administrativa se encuentra el gerente, quien reporta directamente al socio y tiene

a su cargo un equipo formado por supervisores, encargados, staff y asistentes,

quienes tienen contacto personal con algun nivel jerarquico paralelo con el del

cliente dentro del departamento fiscal.

Habiendo descrito lo anterior, se puede concluir que el resultado final del servicio

que adquieren de estas firmas puede ser percibido como similar

independientemente de cual de las firmas lo haya proporcionado.

Por lo anterior, es necesario detectar los elementos de diferenciaci6n en el

servicio que pudieran representar una ventaja competitiva sobre el resto de las

firmas, aspectos clave que influyan y repercutan en la seleccion y permanencia

con la firma.
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La figura 1 muestra en síntesis un panorama de los antecedentes de este estudio

llevándola al establecimiento de la hipótesis.

Figura 1: Antecedentes

1.2. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA

Hoy en día los servicios de consultoría fiscal proporcionados por las cuatro firmas

de auditoria más grandes a escala mundial, pueden ser percibidos por el mercado

como similares entre ellas, básicamente estos servicios son en su mayoría

identificados por el cliente como actividades limitadas al outsourcing de gestión

(servicios extemos de apoyo en la gestión) y cumplimiento de obligaciones



fiscales. La disputa de estas firmas por los clientes es cerrada, la variedad de

servicios es similar entre ellos, sus aptitudes y conocimientos tambien son

similares asi mismo los honorarios, los cuales ademas de ser similares son

flexibles a negociaciones o a propuestas de la competencia realizadas al mismo

cliente informadas a veces por este. Basado en lo anterior, es importante

identificar aquellos elementos o factores que inclinan la balanza del cliente a

preferir, seleccionar y permanecer con una firma. <j,Que papel desempefia la

calidad del servicio en esta selecci6n? La mayoria de la gente que quiere lidiar

con la calidad en estos tipos de servicios se enfoca unicamente en factores

relacionados con la efectividad y rapidez como detonantes en la calidad de estos

servicios, estas firmas lo saben y son aspectos que forman parte muy importante

pero por la naturaleza de los servicios de consultoria fiscal, son caracteristicas

impllcitas en dichos servicios, son el mmimo esperado al contratar estos servicios.

Es necesario dentro de la busqueda de ventajas competitivas enfocamos en

aquellas caracteristicas en estos servicios que contribuyan a ofrecer a los clientes

una percepcibn de mejor calidad y con ello mayor satisfacci6n.



1.3 JUSTIFICACIÓN

Wall Street Journal y NBC (1990) aplicaron una encuesta a 1,507 consumidores

de servicios en general en EEUU donde se in fiere que los Estadounidenses estan

dispuestos a pagar precios mas altos siempre y cuando se le brinde un mejor

servicio. La gente busca cada vez mas un servicio mejor y el hecho de que la

oferta en los mercados sea cada vez mas alta los hace acreedores a este tipo de

exigencias, por lo que al estar del lado de los "ofertadores" de servicios los obliga

a mantenerse competitivos y cada vez ir evolucionando de acuerdo a las

exigencias de los clientes, de lo contra no pereceran en el camino.

Debido a que los servicios de consultoria fiscal tienen un alto indice de contacto

personal, es importante analizar la manera en que impactan estos encuentros y el

c6mo los aspectos que componen o se dan durante dichos encuentros repercuten

en la percepci6n de la calidad del servicio en los clientes de estas firmas, una vez

identificados los puntos criticos, orientar los esquemas y estructuras intemas de la

firma con el fin de proveer un servicio grato y empatico y con ello una mayor

satisfacci6n que permita diferenciar los servicios con una calidad mas atractiva y

grata al cliente.

La empatia es una caracteristica que por naturaleza es grata y valorada por las

comunidades y sociedades en ambitos humanos. Implementaria o adecuarla en la

entrega o prestaci6n de servicios para que dentro de un comportamiento empatico

se logre trasmitir a la gente (los clientes) una satisfaccion al presentarse la gente



de la firma, propicie un gusto de interactuar con ellos, de acudir a ellos y perciban

que son entendidos por el consultor y sabe este "ponerse en sus zapatos".

Con lo anterior, se contribuye a la prevencion de la perdida de un cliente al ser

atraido o "seducido" por la competencia ademas de atraer aquellos clientes

decepcionados con el servicio de las otras firmas.

1 Si los clientes perciben similares entre ellas a las B-4, es importante analizar un

factor que pudiera dar un valor perceptible por los clientes, ofrecer un servicio que

ademas de eficiente, satisfaga en un mayor grado a los clientes dando a la firma

una ventaja competitiva mediante la adici6n de un ingrediente ya conocido pero

no valorado o utilizado con la ponderaci6n que merece: El trato humano empatico.

1.3.1 INVESTIGACIONES PRECEDENTES

1.3.1.1 GALLUP POLL

En 1985 la organizaci6n Gallup realizb una encuesta a 1005 personas en EEUU

con el fin de verificar aquellos conceptos que la gente percibe de la calidad en los

servicios. Las caracteristicas principales en que los encuestados perciben o miden

la calidad en los servicios son senaladas en el siguiente orden:

1. Actitud personal (cortesia, atencion personal, modos, etc.)
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2. Satisfacci6n de necesidades

3. Experiencias pasadas

4. Rapidez

5. Precio

Las razones por las que 593 personas reportaron pobre calidad del servicio se

soporta en:

1. Comportamiento personal

2. No realizaron bien el trabajo

3. Muy lento

4. Muy caro

11



Caracteristicas Identificadas con la Buena Calidad:

1. Cortes

2. Servicial

3. Cuidadoso

4. Buenos Modales

5. Amable

6. Simpatico

7. Considerado

8. Cooperative

9. Precise

10. Honesto

11. Alentador

12. Entendedor

13. Competente

Caracteristicas Identificadas con la Mala Calidad:

1. Descortes

2. Indiferente

3. Descuidado

4. Rudo

5. Critico

6. Arbitrario

7. Lento

8. Egoista

9. Imprecise

10. Deshonesto

11. Negative

12. Ignorante

13. Incompetente

12



Resumiendo lo anterior, el estudio muestra que los clientes hacen entasis en tres

a tributes de la calidad del servicio referentes a las actitudes y comportamiento

personal, incluyendo habilidad de realizar el trabajo bien tiempo y precio.

1.3.1.2 LESLIE D TURNER; GEORGE R ALDHIZER III Y MATTHEW D

SHANK (1999)

En 1999 en EEUU se realizo un estudio en los clientes de las firmas de CPA 's

(Contadores Publicos Certificados) en el segmento de MAS (Management

Advisory Services). En el se aplic6 un cuestionario evaluando 13 caracteristicas

de calidad del servicio basados en las dimensiones de Zeithami, V.,Parasuraman,

A. y Berry, L. y estudios de Swartz and Brown en 1989 (citados por Turner,

Aldhizer y Shank. 1999) De un universe de 5,200 compartias se obtuvo una

muestra con 305 companias el cual representa el 8% de respuesta de la seleccidn

inicial. Para este estudio fueron excluidas las dimensiones de tangibilidad y

cortesia establecidas por Zeithami, V.,Parasuraman, A. y Berry, L. (1990) debido a

que no se consideraron relevantes en este sector por los autores.

Los resultados indican que el hecho de que el costo no sobre pase el estimado

inicialmente, es una pauta que influye en la satisfaccidn del cliente. Concluye en

la importancia primordial en las dimensiones de capacidad de respuesta y

fiabilidad como cruciales para lograr la satisfaccion del cliente con servicios del

departamento de "MAS" en las B-4.
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1.3.1.3 OTROS ESTUDIOS

En Canadá se llevo a cabo una encuesta compuesta de preguntas abiertas en la

que se reveló como determinante el criterio de selecci6n de un abogado como

basado en la dimensi6n de competencia, cortesia y credibilidad identificada por

Zeithaml, V.,Parasuraman, A. y Berry, L. (1990) resumidas en personalidad del

abogado, referencias personales, empatia y apariencia fisica de sus empleados.

(citado por Ellis y Watterson, 2001)

En 1985 Hughes and Kasulis (citado por Ellis y Watterson, 2001) realizaron un

estudio en EEUU sobre los puntos criticos en la seleccidn de un proveedor de

servicios legales en los que resaltaron:

1. Afios de experiencia,

2. Especialidad,

3. Cualidades personales,

4. Recomendaci6n, sea conocido,

5. Horario y ubicacidn.

En 1985 Jackson (citado por Ellis y Watterson, 2001) desarrol!6 un estudio entre

CEO's y su evaluaci6n de los servicios legales de los cuales sobresalen como los

mas importantes los factores tecnicos como:
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1. La experiencia

2. Calidad en los productos escritos

3. Relaciones interpersonales del abogado con el cliente como lo es el

demostrar interes personal por el negocio del cliente y mantenerlo

informado de todo el progreso del servicio.

Este estudio abarcara una muestra de los clientes del departamento fiscal de las

cuatro firmas de auditoria mas grandes a escala mundial en el departamento de

consultoria fiscal en la localidad de Monterrey, N.L. Mexico.

1.4 OBJETIVO DE LA INVESTIGAClbN

El objetivo de esta investigaci6n es el analizar la importancia del trato humano

empatico del consultor hacia el cliente durante el proceso de prestaci6n de

servicios, buscando encontrar en ello una ventaja competitiva contra el resto de

las B-4 en el departamento de consultoria fiscal en la ciudad de Monterrey, N.L.

De observarse un impacto importante, se puede sugerir a estas firmas la

implantacion de esquemas y estructuras que permitan proveer el servicio a traves

de un trato empatico a los clientes y con ello lograr una satisfaccion adicional. Con

lo anterior se busca el brindar un servicio con mayor calidad que sea atractivo a
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nuevos clientes que provengan de una decepci6n con la competencia asf como

mantener satisfechos a los clientes actuates.
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1.5 HIPÓTESIS

Una vez considerado lo anterior, se pretendi6 para el analisis en este estudio el

evaluar en una muestra obtenida de algunos clientes de las B-4 en Monterrey la

siguiente hip6tesis:

HO = El trato humano empatico percibido en la calidad percibida del servicio

de consultoria fiscal, es muy importante comparado con el resto de

las dimensiones servqual

H1 = El trato humano empatico percibido en la calidad percibida del servicio

de consultoria fiscal, no es muy importante comparado con el resto de

las dimensiones servqual

1.6 ALCANCE Y LIMITACIONES

Este analisis se aplic6 a una pequena muestra aleatoria de clientes del

departamento de consultoria fiscal o servicios fiscales de las B-4 en la ciudad de

Monterrey, Nuevo Le6n y su area metropolitana en Mexico. El nivel jerarquico

dentro del departamento fiscal de los encuestados dentro de la muestra es plural

ocupando la posicidn en organigrama desde staff hasta directivos de corporativos.

Cabe mencionar que aunque los encuestados en su mayoria ignoraban el hecho

de que el autor del presente estudio perteneciera a una de estas firmas, pudo en
17



algun momento existir algun sesgo a las caracteristicas de esta firma, lo cual

debido a las similitudes entre las B-4, puede considerarse no significative.

Este estudio pretendi6 analizar si la empatia repercute notablemente a los clientes

en Monterrey de las B-4 dentro de los servicios fiscales, no se pretende afirmar

que es el factor mas o el menos importante, simplemente el fin de proponer o

sugerir la consideraci6n de este factor en la forma de realizar los servicios como

una ventaja competitiva potencial.
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO

La naturaleza de los servicios de consultoria fiscal esta sustentada en

proporcionar seguridad en el cumplimiento fiscal a las organizaciones asi

obligadas, "no hay mucho a donde correr" debido a que estos servicios implican la

disposici6n del consultor hacia el cliente para atender a la necesidad constante de

la gestibn fiscal ante la autoridad. El camino ya esta definido, sin embargo, la

forma, condiciones, modo y sobre todo la compania (personal) esta sujeta al fibre

albedrio.

2.1 LAS B-4 EN MONTERREY

Ademas de los servicios comentados en apartado 1.1 y 1.1.1 anteriormente, a

continuacidn se mencionan algunos aspectos basicos de las B-4 en Monterrey.

2.1.1 DELOITTE & TOUCHE

Proveniente de la union de las Firmas Galaz, Yamaza/ci y Ruiz Urquiza, S.C.,

Deloitte tiene alrededor de 80 anos en Mexico y se encuentra en 20 de las
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principals ciudades de la Republics Mexicana. Para le area de impuestos, en

todo el pais se cuenta con 383 profesionales. En Monterrey igual que en muchas

otras partes del mundo, Deloitte absorbid a la anteriormente integrante de las

antes "Big Five" Arthur Andersen, como consecuencia de la disolucibn mundial de

esta firma, dando a Deloitte un fuerte crecimiento en los ultimos meses (D&T)

2.1.2 ERNST & YOUNG

La historia de Ernst & Young en Mexico se remonta a 1934 donde los hermanos

Mancera se unen y form an Mancera, S.C. constituyendo una de las primeras

firmas de contadores publicos en Mexico. Rapidamente se convirti6 en Kder y

protagonista del desarrollo y consolidaci6n de actividades profesionales,

realizando desde entonces auditorias de gran importancia a empresas como

Cerveceria Moctezuma, Seguros America, Fundidora Monterrey, Nacional

Financiera entro otros.

A finales de los afios 50, los miembros de la empresa realizaron estudios y

exploraron la posibilidad de vincularse o relacionarse internacionalmente. Fue asi

cuando se integraron con Arthur Young, posteriormente Ernst & Young. En 1990,

como resultado de la fusidn de Ernst & Whinney y Arthur Young a nivel

intemacional, se Integra a Mancera un numeroso grupo de profesionales y

personal administrativo. (E&Y)
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2.1.3 KPMG

En Mexico la firm a comenz6 en Mexico en 1938 en la ciudad de Monterrey a

traves de la Firma de Ram6n Cardenas. En 1969 pas6 a formar parte de la firma

intemacional Peat Marwick Mitchele & Co., la cual se estableci6 en la Ciudad de

Mexico en 1946. Posteriormente, en 1987 la fusi6n intemacional de las Firmas

Peat Marwick Int. con KMG Klynveld Main Goerdeler se formb KPMG

Intemacional, convirtiendo a la Firma mexicana en KPMG Cardenas Dosal, S.C.

Actualmente KPMG se encuentra en 15 de las ciudades mas importantes de la

Republica Mexicana. (KPMG)

2.1.4. PRICEWATERHOUSE COOPERS

Cuenta con 18 oficinas distribuidas dentro de las principales ciudades de la

Republica Mexicana. Presta servicios al igual que el resto de la B-4 en mas 150

paises distribuidos en todo el mundo. (PWHC)

2.2 EL CONSULTOR

El consultor es un asesor, es el contacto directo entre la firma y el cliente y es el

proveedor directo del servicio. El perfil de un consultor puede tener muchos

matices basados basicamente en el caracter y personalidad del individuo en

cuestidn, aunque las necesidades y el entomo en que se desenvuelven orillan al

consultor a desarrollar una faceta extrovertida, de vendedor y sobre todo de

asesor. Dentro del perfil anterior se pueden distinguir diversas inclinaciones hacia
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distintas actitudes en que estas personas realizan su trabajo o por lo menos

toman durante el contacto con el cliente: pueden ser conservadores y previsores o

agresivos e innovadores. Tomar actitudes optimistas vendiendo sus servicios para

llevar al cliente a una mejora, riesgos medidos o reducidos, o pueden ser

pesimistas protegiendo a su cliente de todos y los mas minimos riesgos

desconfiando de cualquier adversidad y limitandose a concluir su servicio en

forma conservadora. (Mulligan y Barberm, 1997)

John Mulligan y Paul Barber (1997) definen al consultor simultaneamente como

artista y cientiftco. Como artista es un proceso de relaciones una expresibn de

creencias y valores y un acto de exploracidn emocional dentro de los lazos de una

relacidn personal. Como cientifico provee conocimiento, modelos para mejorar el

entendimiento, diagn6stico y herramientas de medici6n.

El contacto con el cliente nace cuando este ultimo se ve envuelto en una

necesidad de realizar algo que no es capaz de realizar o simplemente algo que no

quiere hacer por cuesti6n de falta de tiempo, personal o disposici6n. Esto ultimo

puede dar distinto direccionamiento al matiz de la relacion personal que se

establezca entre el consultor y el cliente.

Greenson (1967) distingue tres dimensiones de relaciones personales que se

encuentran en juego durante el encuentro del prestador del servicio y el cliente:
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1. Relaci6n contractual: Es un nivel de acuerdo social donde se establece un

compromiso de trabajo y se fijan las reglas de la relaci6n.

2. Relaci6n idealizada: Nivel imaginario de compromiso donde cada persona

transfiere o se crea previamente un aprendizaje o expectativas de la

relaci6n. Buscan uno del otro lo que necesitan sin haber tenido

comunicaci6n alguna.

3. Relaci6n autentica: Es el nivel que se da por encima de los dos anteriores

donde la relacidn toma una apertura de la persona, no hay protocolos y se

muestra cada uno como si mismo, como en realidad son.

Dentro del entomo en que se de la relaci6n en cualquiera de las tres anteriores

dimensiones se crea en el cliente una expectativa del servicio y se enfrenta a la

percepci6n de este mismo dentro de la dimensi6n resultando un nivel de

satisfaccidn.

Henron (1990) describe 6 tipos de intervenciones que un consultor puede

desempenar durante el contacto con su cliente:

1. Prescriptivo: Dirige, aconseja, recomienda, sugiere, solicita.

2. Informador: Dice, interpreta, demuestra, retroalimenta

3. Confrontante: Contradice, desacuerda, reta.
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4. Catartico: Conforta, baja la tensi6n, fortalece sicologicamente, expresa e

invita a expresar el sentir, utiliza el sentido del humor.

5. Catalitico: Utiliza estructuras propias, resume, reflexiona, formula

preguntas.

6. Apoyo: Valora, afirrna, aprecia, expresa interes, es abierto y disponible.

Las formas anteriores que se presentan durante la interaccidn del consultor-

cliente, algunas mas otras menos, de hecho no siempre se dan todas pero las que

se den juegan un papel importante donde determinan el nivel de la percepci6n del

servicio que la firma a traves del consultor otorgue. Cada una tiene sus ventajas,

<i,cual es la actitud recomendable? Dependera del tipo de cliente y de cual de las

anteriores transmite al cliente la caracteristica que a este satisfaga o mitigue la

necesidad que tenga. Asimismo, la mezcia en que las anteriormente mencionadas

se presenten puede ser la pauta o detonante que le d& a un servicio el grado de

calidad y con esto la satisfacci6n o inconformidad del cliente.

En el caso del trato humano empatico se evalu6 en este estudio el c6mo las

dimensiones o posturas "catartico" y "de apoyo" repercuten en la percepci6n de la

calidad del servicio.
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2.2.1 EL CONSULTOR FISCAL

El consultor fiscal o fiscalista define Garcia-Fabregat (2002), es un consultor que

reune o por lo menos debe reunir cuatro aspectos o facetas en equilibrio dentro de

su perfil. Esta caracteristicas o facetas es muy importante que exista un equilibrio

entre las cuatro para evitar el caer en un "personaje viciado" que tarde o temprano

perdera el norte de su profesi6n.

Las caracteristicas son las siguientes y no se presentan por importancia u orden

ya que como se resalt6 anteriormente, deben llevarse en equilibrio:

1 Academico. El consultor fiscal debe mantenerse en una constante

investigaci6n y capacitaci6n para mantenerse actualizado, un excedido

enfoque hacia esta caracteristica, puede llevar al vicio conocido como "rat6n

de biblioteca"

2 Gestoria. Ademas debe tener capacidad y habilidades de gesti6n ante la

autoridad, tener un control de si mismo manejar los encuentros que

constantemente se dan. Una persona que se vicie en esta caracteristica

puede caer en lo denominado: "coyote"

3 Mercadotecnia. El fiscalista debe tambien tener habilidades para vender sus

servicios, de nada le sieve tener el resto de las habilidades o caracteristicas

si no puede ofrecerlas o "sacarle fruto", de viciarse en esta, puede

convertirse en "merolico"
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4 Administrador. Igual de importante que las facetas anteriores, el consultor

fiscal debe ser eficiente en la administraci6n de su gente, su tiempo y sus

instalaciones, de perder el control, se puede caer en lo que se conoce como:

"bur6crata"

2.3 DESARROLLO DEL SERVICIO DE CONSULTORJA FISCAL

El servicio de consultoria fiscal inicia con el contacto por el cliente, muchas veces

es transferido como cliente del departamento de auditoria, quien le recomienda o

se percata de la necesidad de nuestros servicios. Normalmente el primer contacto

lo realiza un socio de la practice fiscal, esto dependera del nivel jerarquico que

ocupe el cliente en la empresa. El socio vende el producto y es el encargado de

escuchar con atenci6n los primeros encuentros con el cliente, sus necesidades,

preocupaciones, deseos, etc. Una vez establecido el contacto, el socio pide a su

equipo que elabora una propuesta de servicios, en ella se describen los limites y

alcances del servicio, asi como el honorario que se cobrara, y se envia al cliente

para su aprobaci6n.

Una vez aprobada, el equipo del socio encabezado por un gerente, y acompafiado

de un supervisor y un staff normalmente, se presenta en las instalaciones con el

cliente y con los contactos con quien se trabajara para dicho servicio (tambien

clientes) Enseguida se acuerdan los detalles para que dicho servicio se inicie,
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entre ellos la solicitud de informaci6n al cliente, y se inicia el trabajo normalmente

con el analisis de dicha informaci6n para el que se mantiene un contacto

permanente con el cliente debido a que debe aclarar a detalle el contenido de la

informaci6n proveida. Con ello se procede a la realizacidn del servicio

(mencionados en el numeral 1.1.1) Normalmente estos servicios implican

vencimientos o plazos independientes a la firma, sobre todo dependientes de la

Autoridad Fiscal (SAT)

Durante este plazo surge muchas veces requerimiento de informaci6n por parte

del SAT donde el consultor actua como intermediario para dicho prop6sito.

Una vez a cord ado el SAT ya sea por notificacidn escrita o verbal, se finaliza el

servicio. Sin embargo algunos tipos de servicio no conllevan interaccibn con el

SAT inmediata, muchas veces esto vendra en un lapso posterior normalmente

dentro de los cinco siguiente ados.

Al final se factura el servicio de acuerdo a lo establecido en la propuesta.

Durante todo el proceso, la comunicaci6n cliente-consultor se da en su mayoria

por llamadas telef6nicas y correo electrdnico, con el fin de agilizar procesos y

optimizar tiempos. Los encuentros personales se dan en menor recurrencia

debido a las distancias fisicas y al grado alto de tiempo que se invierte en estas

reuniones considerando que la agenda de los socios y gerentes es "apretada".
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2.4 CALIDAD EN EL SERVICIO

¿Porqué considerar este apartado de calidad en el servicio siendo un concepto

tan general? Hoy en d(a la frase: "calidad del servicio" aun es asimilada por

muchas empresas u organizaciones unicamente como material o frase para hacer

atractivo un slogan publicitario de la organizaci6n o para emblemas en anuncios

tanto aquellos dirigidos al personal como los dirigidos a los clientes. Algunos

ejecutivos perciben la calidad del servicio como un sindnimo de eftciencia y

rapidez en el servicio, lo cual en parte es muy acertado, pero no han examinado o

identificado el resto de los componentes de la calidad del servicio y mucho menos

el beneficio que pudiera proporcionarles.

La calidad del servicio por parte del cliente es percibida en diversas formas,

algunas veces estos la utilizan para describir su grado de satisfacci6n sin ser

concientes de exactamente cuales fueron los puntos clave por la que percibieron

grato el servicio y simplemente se sienten satisfechos. Zeithaml (1996) define el

servicio de calidad como "la entrega de servicio excelente o superior a la

expectativa del cliente". Atendiendo a lo anterior entendemos que de querer

complacer a nuestros clientes por medio de la calidad en el servicio no podemos

dejar de lado las expectativas de estos, debemos rebasar la calidad que ellos

esperan logrando una satisfacci6n mas completa que de por resultado una ventaja

competitiva en el mercado.
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«<,Es la calidad en el servicio lo que busco mejorar para con ello hacerme acreedor

a la ventaja competitiva que sobrepase las expectativas de satisfacci6n de mis

clientes?

2.5 SATISFACCIÓN DEL CLIENTE

Richard L. Oliver (1997) define la satisfacci6n en terminos de clientela como la

respuesta al cumplimiento con el cliente. Es el juicio de la presentaci6n o

desempefto de un producto o servicio, o el producto o servicio por si mismo

proveido en un placentero nivel de cumplimiento en una consumici6n, incluye

niveles de bajo cumplimiento y sobre cumplimiento.

La satisfacci6n es entonces un estado o sentimiento agradable por el hecho de

haber eliminado el mat sentir que emana una necesidad. La satisfacci6n del

cliente es basicamente la eliminaci6n de la necesidad que tiene representada en

expectativas satisfechas a traves de la percepci6n de recepcidn de un servicio de

calidad, el cual cubre dicha expectativa y con ello la necesidad del cliente. La

satisfacci6n es en los servicios producto de la existencia de calidad o por lo

menos asi percibida por el cliente.

Zeithaml (1996) distingue un modelo de "lagunas" (GAP) entre las expectativas

de cliente y la percepcidn del servicio, donde la satisfaccidn del cliente ocurre

cuando esta "laguna" se elimina mediante la entrega de un servicio de excelencia
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que sea percibido de calidad ocurriendo con ello la cobertura de las expectativas

del cliente o su superacion. Se pretende ademas en este estudio analizar si el

trato empatico impacta dentro de esta laguna o es una dimension que participa en

la percepcidn sobrepasada a las expectativas de estos servicios contribuyendo a

elevar la satisfacci6n de los clientes ofreciendo con esto mas alta calidad.
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2.6 EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Las expectativas del cliente son las creencias nacidas de una necesidad que

juegan como punto de partida de lo que el cliente espera o desea recibir (percibir)

del servicio que estd contratando, es punto base de comparacidn contra sus

percepciones dando como resultado una satisfacci6n o una decepcidn del servicio

recibido. Las expectativas tienen su nacimiento a traves de experiencias pasadas,

experiencias analogas o por un precio pagado (Horovitz, 2000).

Horovitz (2000) reconoce dos tipos de necesidades implicitas que son aquellas

que forman parte de las caracteristicas minimas del servicio y las necesidades

explicitas las cuales forman parte de las prestaciones o valor agregado del

servicio.

A estas necesidades explicitas podemos considerartas como la cuna o fuente de

donde emanan las percepciones que califican a un servicio como competitive

donde se dan las ventajas, ya que las implicitas no generan valor agregado a la

percepcidn de la calidad del servicio unicamente perjudican a esta o la impactan

en forma negativa si no son cubiertas. Volviendo al punto donde se menciona la

fuente de valor agregado en la percepci6n del servicio es mediante cubrimiento de

las necesidades explicitas; es muy probable que los clientes no se acercan a un

proveedor buscando en su consciente un servicio emp6tico, que no lo perciban

dentro de sus necesidades, sin embargo al recibirio perciben agradable y mas

satisfactorio dicho servicio siendo esta caracteristica materia prima para rebasar
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las expectativas de los clientes, con ello retenerlos y ganar mayor participación

mediante la recomendación (word of mouth) de estos primeros. En la figura 2.1

observamos el flujo y la clasificación de la teoría de Horovitz (2000)

Figura 2.1: necesidades, percepciones y expectativas (Horovitz, 2000)

IMPLÍCITAS Desmotivadoras,
si no están presentes

NECESIDADES PERCEPCIONES

EXPLÍCITAS

(Beneficios)
Motivadoras,

si están presentes

Zeithaml (1996) reconoce dos tipos de expectativas de acuerdo a niveles:

El sen/icio deseado es el que representa los deseos, esperanzas y anhelos que el

cliente tiene al acudir a un servicio, son posibilidades que el servicio ofrece como

potenciales. Podemos equiparar esta característica con la clasificación de J.

Horovitz (2000) ya esta particular con las necesidades explícitas. Es en esta

expectativa donde se debe aprovechar y analizar la repercusión de la adecuación

del trato empático a la prestación de los servicios y la calidad percibida.

32



El servicio adecuado (Zeithaml, 1996) es lo mlnimo que aceptan o esperan

recibir, es una expectativa de servicio que dan por hecho, saben que aunque

anhelan recibir servicio deseado son concientes que no siempre es posible pero

cuentan con recibir el servicio adecuado, es el minimo tolerable. Estas

caracteristicas son equiparables a las consideradas como necesidades implicitas

de J. Horovitz (2000) No hay mucho valor agregado que podamos aportar en este

ramo, pero se debe cuidar que siempre se de por hecho.

El rango que cada cliente tiene en forma personal que existen entre el servicio

deseado y el servicio adecuado es identificado como zona de tolerancia (Zeithaml,

1996), a lo largo de este espacio el cliente no distingue el nivel o calidad del

servicio, pero una vez la percepci6n se posiciona fuera de esta area, el cliente es

percatado en forma positiva si es sobrepasado el rango o en forma negativa si no

es alcanzado. Este estudio analizara el c6mo la empatia contribuye o impacta a

sobrepasar la zona de tolerancia.

Figura 2.2: Zona de tolerancia (Zeithaml, 1996)

SERVICIO DESEADO

ZONA DE TOLERANCIA

SERVICIO ADECUADO
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2.7 PERCEPCIÓN DE CLIENTE

J. Horovitz (2000) define como Yiltros" a aquellas cosas que influyen en las

percepciones del cliente provocando un impacto positive o negative en la

confianza de dicho servicio. Distingue filtros fisicos y filtros psico!6gicos.

Los filtros psico!6gicos impactan directamente en la memoria, el conocimiento, las

creencias y los valores del cliente. Mediante este canal podemos distribuir el trato

empatico para estimular la percepcidn de la calidad del servicio en forma positiva.

Las percepciones modifican una evaluaci6n objetiva de c6mo un servicio puede

responder a una necesidad. La percepcidn del cliente es el lenguaje con el que

podemos comunicamos y entendemos con el. Un juicio objetivo por parte de la

firma referente a una necesidad del cliente puede ser traducido con otro

significado en el leguaje de este ultimo, es la percepci6n del cliente quien dicta lo

que debe hacerse, por medio de esta podemos entender sus necesidades y

analizar el c6mo ofrecer un servicio que sobrepase sus expectativas, que es lo

que estamos buscando conseguir al ofrecer trato empatico en los servicios de las

B-4.

En este estudio se hace hincapie en las necesidades explicitas y c6mo impacta la

empatia en el servicio para lograr que los clientes perciban una calidad que

sobrepase las expectativas de los clientes.
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2.7.1 ENCUENTROS CON EL SERVICIO

El cuadrante superior de la figura 2.3 ilustra el encuentro con el servicio o tambien

conocido como "momentos de la verdad" donde se da la mas vivida impresidn del

servicio, esto se da cuando el cliente interactua con la firma (Zeithaml, 1996) El

cliente normalmente atraviesa durante el servicio por distintos momentos de la

verdad, cada vez que cada momento o encuentro con el servicio es percibido

grato al cliente va originando una cascada de satisfacciones. El conjunto

encadenado de encuentros positives guarda en la percepci6n del cliente una

imagen de que se encuentra ante un servicio de calidad que provocan al final que

la experiencia global del servicio sea satisfactoria y reditue en lealtad. (Zeithaml,

1996) Al inyectar trato empatico en estos encuentros se pretende contribuir a

sobrepasar las expectativas del cliente, inclusive subsanar o disminuir alguna falla

en alguna de las otras "dimensiones" de la calidad en el servicio.

Figura 2.3: Factores que influyen en la perception del servicio al cliente

(Zeithaml, 1996)

ENCUENTRO
CON EL SERVICIO

IMAGEN

SATISFACC
I6N DEL
CLIENTE

EVIDENCIA DE
SERVICIO

PRECIO
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Sin embargo una mala experiencia ocurrida durante uno de estos encuentros

puede impactar negativamente en la percepci6n global del servicio, inclusive aun

y cuando el 90 por ciento de los encuentros sea satisfactorios. Ese 10 por ciento

de encuentros negatives origina en la percepci6n del cliente una situaci6n de duda

de la calidad de dicho servicio (Zeithaml, 1996) posicionando a dicho cliente en un

terrene donde puede ser seducido por la competencia.

Adicionalmente cabe mencionar que dependiendo la organizacibn existen algunos

tipos de encuentro a los que se debe ponderar como criticos o clave en la

percepci6n del cliente, incluso existen encuentros en los que a pesar de que en el

pasado o experiencia los encuentros hayan sido todos positives, si se dan en

forma negativa pueden alejar at cliente definitivamente de la organizaci6n.

Los momentos de la verdad o encuentros con el servicio ocurren cada vez en el

cliente interactua con la organizacidn y pueden clasificarse en tres tipos segun

Zeithaml (1996) En los dos ultimos son aquellos donde debe administrate la

em pat (a:

1. Encuentros Remotos

2. Encuentros por Telefono

3. Encuentro Cara-a-Cara
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2.7.1.1 ENCUENTROS REMOTOS

Son aquellos encuentros en donde no existe el contacto humano, se da cuando el

cliente interactua por medios tangibles con alguna propiedad de la organizaci6n,

maquinas (cajeros automations), publicidad, una orden por correo, comunicados,

impresiones, etc. En estos encuentros la tecnologia con que se den los procesos

o sistemas, el estado o imagen de los tangibles y todo tipo de evidencia del

servicio son una pa tie muy importante. Est& clasificado dentro de la dimensidn de

tangibilidad para el servqual de Zeithaml, V.,Parasuraman, A. y Berry, L. (1990)

2.7.1.2 ENCUENTROS TELEFONICOS

El juicio o la percepci6n que el cliente obtiene a traves de este tipo de encuentros

es mas complejo que el anterior, existen minimas caracteristicas que pueden

repercutir en dicha percepci6n de acuerdo con Lynn Shostack (citado por

Zeithaml, 1996) como el tono de voz, el vocabulario empleado, el conocimiento de

la persona que atiende, su eficacia, amabilidad, etc.

2.7.1.3 ENCUENTROS CARA-A-CARA

Este ultimo tipo de encuentro es el mas complejo de los tres, en el intervienen

diversos factores que influyen directamente en la percepci6n del cliente de la

calidad del servicio, la comunicaci6n verbal y no verbal, la presentacidn de la

persona que atiende, sus modos, vestimenta, etc. Sin embargo menciona

Zeithaml (1996) que en este tipo de encuentros, el cliente puede influir en la
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calidad de servicio que reciba de acuerdo a su comportamiento durante la

interacci6n.

2.7.2 EVIDENCIA DEL SERVICIO

La evidencia del servicio es un factor subjetivo, dado que los servicios son

intangibles y para que exista una forma de hacer palpable reconocible y con ello

se derive una percepci6n de calidad de dicho servicio, es importante identificar el

como el cliente busca esta evidencia del servicio.

Existen tres tipos de categorias de evidencia en las que el cliente identified su

experiencia con el servicio (ver figura 2.4):

1. Gente

2. Procesos

3. Evidencia Fisica

Estas categorias unidas representan el servicio y proveen evidencia para hacer en

algun modo tangible dicho servicio. Todos ellos estan presentes durante los

encuentros del servicio en algun grado, sin embargo en el encuentro cara-a-cara

se daran las tres categorias.
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Figura 2.4: Evidencia del servicio (Zeithaml, 1996)

•Contacto con los etnpleados
•Cliente mismo
•Otros Clientes

•Flujo operacionalde las actividades
•Pasos en cada proceso
•Flexibilidad vs Estandares
•Tecnologia vs Humano

•Comunicacion Tangible
•Garantias
•Tecnologia

El trato humano empatico se manifiesta a traves de la gente y para la gente,

entonces es mediante este medio que la empatia contribuye a ofrecer al cliente

una evidencia de calidad en el servicio.

2.8 TRATO HUMANO EMPATICO

"Si quieres un buen indicador sobre la calidad de la administraci6n de tu gente,

pregunta a tus clientes c6mo fueron o son tratados por tus empleados" -Ken

Blanchard (citado por Rosander, 1989)
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"El comportamiento de los empleados y sus actitudes son el coraz6n de la calidad

en los servicios" (Rosander, 1989)

La dimensi6n de empatia de acuerdo a servqual (Zeithaml, V.,Parasuraman, A. y

Berry, L. 1990), se enfoca al trato de los clientes como individuos, tener un trato

personalizado, individualizado, va enfocado a ser un "sastre" de servicios con el

cliente, identificarlo, verlo como unico y distinto de los demas. Esta dimensi6n

ofrece una diferenciacidn en los servicios en la cual las firmas pequefias llevan

ventaja debido a que sus magnitudes de clientele y el mercado les permite

desenvolverse muy bien en lo que esta dimension sefiala (Zeithaml 1996)

Se obtiene una ventaja competitiva cuando existen vinculos emocionales de los

clientes con las personas que ofrecen los servicios. A los clientes les gusta la

gente que les proporciona valor emocional. Cuando existe una falta de valor

emocional estos perciben al staff frio, indiferente, desinteresado, se muestra

mecanico y en formas impersonales. El agregar valor emocional es el centro de la

administraci6n y servicio al cliente. Lo anterior consiste en lograr que la gente en

la relacidn se agrade entre ellos, cualquier organizacidn que falla en este aspecto

fallara inevitablemente en la motivaci6n de la gente y por consecuente fallara en el

servicio al cliente (Freemantle, 1999)
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Un servicio excede las expectativas del cliente si se les anticipa y presenta una

personalidad atenta, placentera, amigable y confortable. A los clientes les gusta

hacer negocios donde estos disfrutan a la gente (Timm, P y Paul, R. 2001)

donde se perciba la empatia y un trato humano de la gente que Integra la firma.

Cabe mencionar que dentro de la cultura mexicana el trato empatico entre

distintos sexos, esta limitado por una "linea delgada" que con la percepci6n de un

comportamiento "sugestivo" que pudiera darle la vuelta 180 grades a lo que se

pretende mediante la empatia en este estudio.

2.9 MEDICI6N

Uno de los requisites de una mejora en algun sistema o proceso es la medici6n.

Para lo anterior es necesario identificar las variables importantes o criticas para

una vez medidas poder controlar el proceso o sistema y una vez controlado este,

abrir las puertas a la mejora del mismo (Heras, 2001)

Debido a que este estudio esta basado en la percepci6n, esta es identificada

unicamente por el testimonio del cliente para lo que se aplicara a una muestra una

encuesta con el fin de sondear las percepciones de estos y como impacta la

empatia en su percepci6n de la calidad.
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La forma que sera utilizada para medir el c6mo impacta en la percepcidn del

cliente en que un servicio sea satisfactorio y que la calidad esperada se de, asi

como el que el servicio se de con un trato personalizado y humano sera a traves

de indicadores arrojados por encuestas de percepci6n del servicio prestado por

las B-4 en la ciudad de Monterrey a una muestra de clientes del departamento de

fiscal de dichas firmas.
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CAPITULO 3

METODO

El analisis realizado en este estudio fue motivado en gran parte por la experiencia

del autor durante cinco afios dentro de la firma, que aunque pudiera considerarse

relativamente corta, las observaciones, vivencias propias y experiencias

compartidas por sus colegas dentro de la misma firma o colegas dentro de las

otras tres, pudieran ser consideradas para la seleccidn y aplicaci6n del metodo

aplicado. Lo anterior debido a que por limitantes que se encontraron durante el

desarrollo de la investigacidn dieron lugar a que el criterio fuese una herramienta

incluida para el analisis.

3.1 EL MUESTREO

Debido a diversos tipos de limitantes que se presentaron durante el desarrollo del

presente estudio, entre ellos el de un escaso presupuesto y por otro lado el hecho

de que el autor perteneciera a una de las firm as enmarcadas dentro del estudio,

fungi6 como obstaculo para que muchas empresas abrieran las puertas y

permitieran la recoleccidn de informaci6n y aplicaci6n de encuestas.
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Considerando lo anterior, se opt6 por la aplicaci6n de un muestreo representative

"no probabilistico" sobre la cual se obtiene informacidn de las unidades y con base

en la misma se hacen estimaciones sobre las caracteristicas de la poblacidn. Lo

anterior es permitido considerando que la informaci6n o el producto del estudio no

se manejara dentro de condiciones que puedan implicar un riesgo o una situaci6n

peligrosa en su aplicaci6n ya que las conclusiones que puedan inferirse pueden

no ser muy objetivas y puede darse un sesgo en los resultados (Perez L, C.

2000)

Debido a que para este estudio se buscaba conocer la percepcidn de personas

que hayan recibido servicios de por lo menos una de las B-4, se consider6 un

criterio de aplicaci6n buscando la selecci6n dentro de las empresas mas

reconocidas y catalogadas como grandes en Monterrey. Una vez dentro de la

empresa la aplicacidn fue aleatoria dentro de los departamentos de contabilidad,

impuestos, contraloria, y/o fiscal, desde niveles de staff hasta niveles directives

del grupo.

Dentro del universe potencial de empresas-cliente activas de las cuatro firmas (B-

4) hay que considerar que una gran parte estos clientes son compartidos por dos

o hasta tres de las firmas, adicionalmente, los encuestados pudieron tener una

experiencia anterior ya sea dentro de la misma empresa o en una distinta con una

cuarta firma. Con lo anterior se desea hacer notar que existen personas que han

tenido contacto y recibido servicios de las cuatro firmas en alguna ocasibn de su
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trayectoria profesional. El tamafio del universe mencionado anteriormente es

fluctuante, pero se puede estimar en alrededor de 150 empresas, varias de estas

pueden conformar un grupo con distintos contactos o divisiones donde se pueden

estimar cinco personas en promedio que forman el departamento fiscal (Garcia-

Fabregat, 2002)

Las personas encuestadas actualmente trabajan para las siguientes compafiias:

11. GRUMA

12. HYLSA

13. MOTORES ELECTRICOS

14. RTC

15. SELTHER

16. IDS

17. TELEFONICA-MOVISTAR

18. THOMAS & BETS

19. TITAN

20. VITRO

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

ABA-SEGUROS

AGUA Y DRENAJE

ALCOA

ALFA

CEMEX

CYDSA

DANFOSS

DEACERO

FEMSA

GMAC
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El numero de encuestas aplicadas fue de 50, donde algunas de estas tenian espacios

no contestados o llenados err6neamente, esto ultimo se observd en dos o tres

encuestas. Los niveles jerarquicos dentro del departamento fiscal fueron variados y

realizados en forma aleatoria, involucraron desde staff hasta niveles directivos.

Resumiendo y estimando en cuanto a lo antes mencionado, tenemos que la muestra

constituy6 a aproximadamente un 13% de los grupos corporativos de la ciudad de

Monterrey que son clientes activos de por lo menos alguna de las B-4. En cuanto al

estimado del porcentaje de la muestra respecto al universe potencial de personas

(clientes) es de 7% aproximadamente considerando que el promedio de personas por

departamento fiscal en un grupo es de 5 personas. (dates estimados)

3.2 APLICACI6N DE LA ENCUESTA

La encuesta aplicada fue diseftada en dos formates, uno en procesador de

palabras (Word) para ser impreso y contestado en papel con el fin de hacer

palpable la recaudaci6n de la informaci6n y el segundo en hoja de calculo para

ser contestado por medios electrdnicos con el fin de ampliar el alcance y disminuir

los tiempos de entrega y recoleccibn de la informacion.

La aplicaci6n de la encuesta se Ilev6 a cabo mediante el contacto directo o

indirecto de personas laborando en alguna de las empresas objetivo contactando

via telef6nica y enviando posteriormente via correo electr6nico la encuesta en
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alguno de los dos formates disefiados para dicho fin. La recoleccidn fue realizada

a traves de correo electrdnico, personal y por fax.

3.3 ANALISIS ESTADÍSTICO

3.3.1 ANOVA

La aplicacidn del analisis de varianzas (ANOVA) dentro de este estudio, tuvo

como objetivo el inferir a traves de la muestra y aplicado a las secciones III, IV y V

de la encuesta descrita mas a detalle en el capitulo 4, que los posicionamientos

asignados para las variables alii evaluadas, son efectivamente distintas entre si.

Buscando entonces evidencia suficiente para rechazar las hip6tesis nulas

presentadas mas adelante y con ello fundamentar los posicionamientos (Johnson

1998) Para las secciones III y IV se plantearon las siguientes hip6tesis para cada

una de ellas:

H0=m1=m2

H1=mKm2

H0= m2=m3

H1=m2<m3

H0= m3=m4

H1=m3<m4

H0= m4=m5

H1=m4<m5

H0= m5=m6

H1=m15<m6

El "alfa" aplicado para este analisis fue de 0.05% (indice de confianza del 95%)
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Para la section V, igualmente el "alfa" aplicado para este analisis fue de 0.05%

(indice de confianza del 95%) y los valores de tabla para la "F" (9,858 ,0.05) =

1.88
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CAPITULO 4

DESARROLLO DEL METODO

A continuación se presenta el desarrollo del metodo, el cual se realizb casi en su

totalidad mediante la aplicaci6n y medicion de la encuesta, por lo que se

presentara el analisis detallado por secciones de la misma.

4.1 DISENO DE LA ENCUESTA

La encuesta fue elaborada basada en la herramienta servqual de Zeithaml,

V.,Parasuraman, A. y Berry, L. (1990), para ello se formularon 5 secciones

buscando evaluar el impacto a traves de la percepci6n de los clientes del nivel de

importancia de las distintas dimensiones de servqual, consideradas por estos

como importantes para la calidad del servicio de las B-4. La mayoria de las

secciones son similares entre si, esto con la finalidad de corroborar concordancia

y congruencia a traves de las respuestas y reafirmaci6n de las mismas dentro de

la encuesta.

La selecci6n de cada una de las preguntas incluidas en cada secci6n se Ilev6 a

cabo basados en los estudios anteriores para este tipo de mediciones en Gallup, y

el apoyo en la selecci6n de caracteristicas y situaciones del servicio mas
49



realizadas (Garcia-Fabregat, 2002) y basado en algunos modelos presentados

por Miguel A. Heras (2001) en su material de asignatura de "Calidad Total y

Excelencia en Organizaciones de Servicios" del departamento de Direcci6n de

Operaciones e Innovacidn de la Escuela Superior de Alta Direcci6n de Empresas

(ESADE)

Adicionalmente, se apoy6 en algunas de las variables empleadas por

Pricewaterhouse Coopers en su portal (World Wide Web) de Mexico donde

despliega una encuesta de satisfaction del cliente para 2002. Dicha encuesta es

en general para sus clientes de todas las areas. Donde obtuvimos base para

medir en este estudio: la disposicidn, la comunicaci6n, el cumplimiento y el tiempo

involucrado y la pregunta general de satisfacci6n (PWHC)

Al final, con el fin de asegurarse de no ignorar alguna caracteristica que fuese

importante dentro de la calidad del servicio de consultoria fiscal, se consider6 y

analizb la seccidn I en forma abierta. Asi mismo se elimin6 al final una de las

variables de la secci6n IV por su falta de objetividad observada en los resultados:

"mismo sexo del consultor" ya que se observ6 en estudios de Malone, L. (2001)

que existe dependiendo el sexo del cliente, una preferencia por cierto sexo para

efectos de seleccidn de servicios de Contador Publico, y debido a que no se

recolecto el sexo del encuestado, no es posible realizar un analisis objetivo.
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4.1.1. SECCIÓN I

La primera secci6n busc6 identificar la distribuci6n de los clientes de la muestra

respecto a cada una de las B-4 con el fin de asegurarse que se este considerando

los servicios de estas para este estudio. Para lo anterior se despliegan los

logotipos de cada una de las firmas asl como un recuadro perteneciente a "otras"

firmas.

4.1.2. SECCI6NII

En la secci6n II se proporcionaron tres espacios numerados para que

abiertamente el encuestado explayara las tres caracteristicas mas importante que

esperan de la calidad del servicio de las B-4. Lo anterior con el fin de identificar

alguna caracteristica que no se estuviera evaluando en el resto de la encuesta y

fuesen consideradas importante por el cliente.

4.1.3. SECCI6NIII

En esta seccidn se despliegan 10 caracteristicas seleccionadas de acuerdo a las

principales actividades que realizan las firmas durante la prestaci6n de los

servicios y clasificadas dentro de las cinco dimensiones de servqual, (Zeithaml,

V.,Parasuraman, A. y Berry, L. 1990) lo cual se pudo corroborar con los resultados

de la seccidn II. En esta seccion se solicito fuesen ordenadas (posicionadas) de

acuerdo a la importancia que para el encuestado tiene cada una de las

situaciones, donde 1 era las mas y 10 la menos importante.
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Para su analisis posterior, las caracteristicas fueron clasificadas conforme a

servqual mostrado en la figura 4.1.

Figura 4.1: Clasificacion de la seccion III de la encuesta

TANGIBILIDAD

FIABILIDAD

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

SEGURIDAD

•Uso de tecnologia/ buena estructura

•Duraci6n
•No interfiera con el resto de las actividades de la empresa

de respuesta (los necesito y estdn aqui)

•Proporcionado por una flrma reconocida y de prestigio
•Entorno profesional y formal
•Tenga seguimiento al servicio concluido

EMPATfA

PRECIO

•Se me de" un trato personalizado
•Presencia del socio / gerente

•Costo /honorario

4.1.4. SECCI6NIV

Para la seccidn IV se disefiaron caracteristicas o situaciones similares a la

seccibn anterior, pero aplicada a la personalidad del consultor seleccionadas de

las situaciones y caracteristicas cotidianas que desempena el consultor durante la

prestaci6n de un servicio, lo cual se corrobor6 con los resultados de la secci6n II y

ademas clasificadas dentro de las cinco dimensiones de servqua\. La metodologia
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empleada fue la misma que para la seccion III, esta seccion busc6 reafirmar y

situaciones similares evaluadas en seccidn III pero con un enfoque hacia la

persona del consultor.

La clasificaci6n de las caracteristicas de esta secci6n con servqual se muestran

en la figura 4.2.

Figura 4.2: Clasificacion de la seccion IV de la encuesta

TANGIBILIDAD -I *Personas bien vestidas y pulcras

FIABILIDAD
•Se anticipe a mis necesidades, me busque y mantenga contacto

CAPACIDADDE. ^ f , j
RESPUESTA I •Cumpla con fechas de entrega

SEGURIDAD

EMPATfA

•Sea de mayor edad (que uno)
•Sea formal y respetuoso
•Actitud de erudito
•Sea amable y respetuoso
•Seguimiento al servicio concluido

•Trato amistoso, social y fraterno
•Sea de mi mismo sexo
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4.1.5. SECCIONV

Inicialmente esta secci6n tenia como fin adicional comparar y presentar una serie

de graficos de la percepci6n que se tiene sobre las caracteristicas de las ftrmas

entre estas, lo cual no pudo ser concretado debido al hecho de que el autor

perteneciera a una de estas pudiera implicar un sesgo o asi se interpretara, lo

cual pudiese eliminar con un tamano de muestra grande, cosa que no se Iogr6.

Finalmente en esta seccibn se desarrollaron 10 situaciones o caracteristicas

seleccionadas de acuerdo con las secciones III y IV, donde se solicit6 evaluar su

nivel de satisfacci6n en cuanto a cada una de las caracteristicas pertenecientes a

las dimensiones de servqual donde 1 es insatisfecho y 6 satisfecho. Para lo

anterior, las primeras nueve preguntas corresponden a caracteristicas

seleccionadas basadas en situaciones explicadas con anterioridad. La decima

situaci6n corresponde a la evaluaci6n general de la calidad del servicio otorgado

por la firm a o firmas evaluadas.

En la figura 4.3 se observa la clasificaci6n de las situaciones dentro de las

dimensiones servqual indicando el numero de la pregunta con la que se

presentaron dentro de la secci6n V de la encuesta.
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Figura 4.3: Clasificacion de la section V de la encuesta

TANGIBILIDAD . •1) Su personal se presenta bien vestido y pulcro

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

•2) Responden a tus llamadas/emails en menos de 24 horas
•8) Existe comunicacion interna y trabajo en equipo, siempre

hay alguien mas que te pueda ayudar

FIABILIDAD •6)Durante el periodo de servicio, se comunican contigo antes de que los
busques

SEGURIDAD
•4) Te buscan para dar seguimiento a la prestacion de un servicio concluido
•5) Tienes una relacion amistosa y respetuosa con ellos

EMPATJA

•3) Se muestran atento y con buena disposicion cuando los llamas por
telefono

•7) La actitud que proyecta su personal es de disposicion gusto de
colaborar y motivacidn

•9) Tienes conversaciones personates (amistosas) al menos con alguno
de ellos



CAPITULO 5

RESULTADOS

Las observaciones obtenidas a través de la encuesta fueron evaluadas conforme

a la percepci6n reflejada en la encuesta aplicada a la muestra, para soportar la

veracidad o consistencia de la informacidn, los analisis estadisticos fueron

incluidos para reafirmar los resultados de las encuestas.

5.1 ENCUESTA

A continuaci6n se analizaran los resultados de la encuesta por secciones,

mostrando graficamente la percepci6n de los encuestados de acuerdo a las

variable incluidas.

5.1.1. SECCI6NI

Con el unico fin de analizar en la informaci6n recolectada algun posible sesgo

hacia una o dos de las firmas, y aseguramos que fuesen incluidas dentro de la

muestra clientes de las cuatro B-4, presentamos a continuacidn la figura 5.1

donde de muestra la distribuci6n de los clientes de las B-4 en la muestra. Aunque

se percibe una mayor afluencia de los clientes pertenecientes a la firma de KPMG,
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no se considera que fuese significativo para e! análisis de la hipótesis ya que no

se hicieron comparaciones entre estas:

Figura 5.1: Distribución de la muestra entre las B-4

5.1.2. SECCIÓN II

Primeramente en la tabla 5.1 se presenta un desglose de los resultados de esta

sección donde posteriormente fueron clasificados en la figura 5.2 donde se

muestra la distribución en porcentajes de las características señaladas por los

encuestados como más importantes en los servicios de consultoría, lo anterior se

respondió en forma abierta. Las características propuestas fueron encasilladas

dentro de su dimensión de acuerdo a servqual para su análisis.

57



Tabla 5.1: Detalle de características de sección II
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Figura 5.2: Distribución de la sección II, pregunta abierta

27%

5.1.3. SECCIÓN III

Para el análisis de las características de la tercera sección correspondiente al

perfil de la firma, en la figura 4.1 se muestra como fueron clasificadas de acuerdo

a servqual.

La figura 5.3 muestra el histograma alimentado con los resultados de la encuesta,

donde aparecen las dimensiones servqual y su nivel de importancia otorgada

dentro de la encuesta de acuerdo a métodos aritméticos. Los niveles mas altos

pertenecen a las dimensiones que más impactan en la calidad percibida de los

servicios de las B-4.
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Figura 5.3: Posicionamiento de características del perfil de la firma

0.007

0.006

0.005-

0.004-
Poslcíonamleto
(Importancia)

0.003-'

0.002-

0.001

0.000

Dimensiones servqual

Fiabilidad
Tangibilidad

O Empatia
QPrBcío

Seguridad
O Capacidad de respuesta

Posteriormente se procedió a analizar las medias de las dimensiones apoyados

en el software estadístico minitab.

5.1.3.1 REPORTE MINITAB PARA ANALIZAR LAS MEDIAS

En la tabla 5.2 se muestran las medias de cada una de las dimensiones

calculadas para esta sección en minitab, donde en la tabla 5.3 se detalla el

análisis estadístico para su evaluación. Es importante aclarar que debido a que eí

posicionamiento en la encuesta se asignó con menor número a los más

importantes, la importancia del valor de las medias es inversa a la aritmética,

donde a menor media, mejor posicionada está la dimensión.
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Asf pues, se observa que la empatia no ocupa un lugar por encima de las

dimensiones que son la naturaleza del servicio como lo es la seguridad, la

capacidad de respuesta y la fiabilidad.

Tabla 5.2: Medias de las dimensiones del perfil del servicio (seccion III)

Dimension

Capacidad de respuesta
Seguridad
Precio
Empatia
Tangibilidad
Fiabilidad

Media

3.333
4.734
5.660
5.802
5.936
6.479

5.1.3.1.1 CAPACIDAD DE RESPUESTA < SEGURIDAD

En la tabla 5.3 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de las dimensiones de

capacidad de respuesta y la seguridad. Para ello y basado en la F(1,189,0.05)

=3.84 (mencionada por Johnson 1998), se observa que esta es menor a la F

calculada=9.64 colocandola en la regibn critica y rechazando HO, con ello se

concluye que existe evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para

indicar que en esta seccidn la capacidad de respuesta y la seguridad no son

iguales.
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Tabla 5.3: Analisis de varianzas (ANOVA) de seccion III, para capacidad de

respuesta y seguridad

5.1.3.1.2 SEGURIDAD < PRECIO

En la tabla 5.4 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de la seguridad y el

precio. Para ello y basado en la F(1,188,0.05) =3.84 (mencionada por Johnson

1998), se observa que es menor a la F calculada = 3.85 colocandola a esta en la

regi6n critica y rechazando HO, con ello se concluye que existe evidencia

suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que en esta seccidn, la

seguridad y el precio no son iguales.

Tabla 5.4: Analisis de varianzas (ANOVA) de seccion III, para la seguridad y

el precio
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5.1.3.1.3 PRECIO < EMPATIA

En la tabla 5.5 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de seguridad y el precio.

Para ello y basado en la F(1,141,0.05) =3.84 (mencionada por Johnson 1998), se

observa que es mayor a la F calculada = de 0.08 colocandola en la regi6n no

critica y no siendo posible rechazar HO, con ello se concluye que no existe

evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que la empatia

y el precio no son iguales.

Tabla 5.5: Analisis de varianzas (ANOVA) de seccion III, para precio y

empatia

Fuente de
Variacion

Factor
Error
Total

grados de
libertad

1
141
142

F
calculada

0.08
/, W''SS*:<

V ' ;ufe '?&K .'r'-- \*'v-^.. * , ,^,^..^Vr^ -* , .**... „

P-Valor
0.781% - - 1 "

^ *-*: 3S>£ \t , > '
* '"•£?'*' ^•' "
* , ̂  "-1 '

5.1.3.1.4 EMPATIA < TANGIBILIDAD

En la tabla 5.6 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de la empatia y la

tangibilidad. Para ello y basado en la F(1,141,0.05) =3.84 (mencionada por

Johnson 1998), se observa que es mayor a la F calculada = de 0.07 colocandola

en la regidn no critica y no siendo posible rechazar HO, con ello se concluye que

no existe evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que

la empatia y la tangibilidad no son iguales.
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Tabla 5.6: Analisis de varianzas (ANOVA) de seccion III, para la empatfa y la

tangibilidad

5.1.3.1.5 TANGIBILIDAD < FIABILIDAD

En la tabla 5.7 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de tangibilidad y

fiabilidad. Para ello y basado en la F(1,139,0.05) =3.84 (mencionada por Johnson

1998), se observa que esta es mayor a la F calculada = de 1.05 colocandola en la

regi6n no critica y no pudiendo rechazarse HO, con ello se concluye que no existe

evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que la

tangibilidad y la fiabilidad no son iguales.

Tabla 5.7: Analisis de varianzas (ANOVA) de seccion III, para la tangibilidad y

la fiabilidad

64



En la figura 5.3 se muestra el histograma donde se muestra la importancia

asignada en la encuesta obtenido por conteo aritmetico. Como se coment6

anteriormente en este estudio, las caracteristicas mas importantes son aquellas

que relacionadas con las necesidades implicitas como la capacidad de respuesta

y la seguridad, sin embargo la empatia aparece en cuarto lugar, en un

posicionamiento muy cerrado con el precio, el cual aparece en tercero, pero

superior a la tangibilidad y la fiabilidad.

5.1.4 SECCI6NIV

Para la evaluaci6n de las caracteristicas desplegadas en la encuesta, se

clasificaron conforme Zeithaml, V.,Parasuraman, A. y Berry, L. (1990) de la

acuerdo con la tabla 4.2.

La variable perteneciente a esta secci6n "mismo sexo", fue eliminada del estudio

debido a la ambiguedad que present6 su evaluacidn debido a la falta de dates

dentro de la misma encuesta que permitieran evaluaria objetivamente.

En la figura 5.4 se despliega los resultados donde el posicionamiento aritmetico

asignado en la encuesta. Los resultados muestran igualmente una prioridad del

servicio esperado como la capacidad de respuesta, la seguridad y en esta secci6n

enfocada mas a la persona del consultor, aparece la fiabilidad en primer lugar y la

empatia en cuarto lugar.
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Figura 5.4: Posicionamíento de las características del perfil del consultor

(sección IV)

Posicionamíento (nfvel de
importancia)

{•Tangibilidad
Empatia

O Seguridad
O Capacidad de respuesta
• Habilidad

Dimensiones servqual
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5.1.4.1 REPORTE EN MINITAB PARA ANALIZAR MEDIAS

La tabla 5.8 muestra las medias de las dimensiones de esta secci6n, con lo que

mas adelante se muestra el analisis que se realiz6 a las medias apoyados por la

ANOVA y soportar estadisticamente que el posicionamiento sea estadisticamente

viable.

Tabla 5.8: Medias de las dimensiones para el perfil del servicio (seccion IV)

Dimensión Media

Fiabilidad 2.542
Capacidad de respuesta 2.979
Seguridad 5.571
Empatfa 5.872
Tangibilidad 6.809

5.1.4.1.1 FIABILIDAD < CAPACIDAD DE RESPUESTA

En la tabla 5.9 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de fiabilidad y capacidad

de respuesta. Para ello y basado en la F(1,94,0.05) =4 (mencionada por Johnson

1998), se observ6 que es esta es mayor a la F calculada = 0.98 colocandola en la

regi6n no crftica y por lo que no se rechaza HO, con ello se concluye que no existe

evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que la

fiabilidad y la capacidad de respuesta no sean iguales.
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Tabia 5.9: Analisis de varianza (ANOVA) para seccion para seccion IV, de la

fiabilidad y la capacidad de respuesta

5.1.4.1.2 CAPACIDAD DE RESPUESTA < SEGURIDAD

En la tabla 5.10 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de capacidad de

respuesta y seguridad. Para ello y basado en F(1,284,0.05) =3.84 (mencionada

por Johnson 1998), se observ6 que 6sta es menor a F calculada = 36.91

colocandola en la regi6n critica y por lo que se rechaza HO, con ello se concluye

que existe evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que

la capacidad de respuesta y la seguridad no son iguales.

Tabla 5.10: Analisis de varianza (ANOVA) para seccion para seccidn IV, de la

capacidad de respuesta y la seguridad
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5.1.4.1.3 SEGURIDAD < EMPATIA

En la tabla 5.11 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadfstica entre las variables de seguridad y empatia.

Para ello y basado en la F(1,283,0.05) =3.84 (mencionada por Johnson 1998), se

observb que es esta es mayor a la F calculada = 0.49 colocandola en la regi6n no

critica y por lo que no se rechaza HO, con ello se concluye que no existe

evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que la

seguridad y la empatia no sean iguales.

Tabla 5.11: Analisis de varianza (ANOVA) para section para section IV, de la

seguridad y la empatia

Fuente de
Variacion

Factor
Error
Total

grados de F
libertad calculada P-Valor

0.49 0.485

284

5.1.4.1.4 EMPATIA < TANGIBILIDAD

En la tabla 5.12 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde se

analiza la posible igualdad estadistica entre las variables de empatia y

tangibilidad. Para ello y basado en la F(1,92,0.05) =4 (mencionada por Johnson

1998), se observ6 que es esta es menor a la F calculada = 4.93 colocando a esta

ultima en la regibn critica, por lo que se rechaza HO, con ello se concluye que

existe evidencia suficiente a un nivel de significancia de 0.05 para indicar que la

empatfa y la tangibilidad no sean iguales.
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Tabla 5.12: Analisis de varianza (ANOVA) para seccion para seccion IV, de la

empatia y la tangibilidad

Fuente de
Variacion

Factor
Error
Total

grados de
libertad

1
92
93

F
calculada

4.93
\ v ,'• • * 7

P-Valor
0.029

5.1.5. SECCI6NV

Los comparatives de la evaluaci6n y el posicionamiento entre las B-4 dentro de

cada caracteristica no fueron considerados dada el tamafio pequefio de la

muestra. Sin embargo se hicieron algunas observaciones a nivel B-4 de acuerdo

a las percepciones de los encuestados mostrados mas adelante.

5.1.5.1 REPORTE EN MINITAB

Para el analisis de esta secci6n en minitab, se nombr6 a cada variable con la

letra "C" seguida del numeral que ocupa en la encuesta quedando como se

muestra a continuaci6n:

C1 = Tangibilidad (Su personal se presenta bien vestido y pulcro)

C2 = Capacidad de respuesta (Responden a tus llamadas/emails en menos

de 24 horas)
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C3 = Empatia (Se muestran atentos y con buena disposicidn cuando los

llamas)

C4 = Seguridad (Te buscan para dar seguimiento a la prestaci6n de un

servicio profesional concluido)

C5 = Seguridad (Tienes una relaci6n amistosa y respetuosa con el los)

C6 = Fiabilidad (Durante el servicio, se comunican contigo antes de que los

busques)

C7= Empatfa (La actitud que proyecta su personal es de disposici6n, gusto

de colaborar y motivacidn)

C8 = Capacidad de respuesta (Existe comunicacion intema y trabajo en

equipo, siempre hay alguien mas que me pueda ayudar)

C9 = Empatia = (Tienes conversaciones personates amistosas al menos con

alguno de ellos)

C10= Calidad = (El servicio que te ofrece la firm a es de muy buena calidad)

Para la evaluaci6n de las caracteristicas desplegadas en la encuesta, se

clasificaron conforme las dimensiones en servqual de Zeithami, V.,Parasuraman,

A. y Berry, L. (1990) como se observa en la tabla 4.3.
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Figura 5.5: Calificaciones asignadas por dimensiones servqual a las B-4 en

sección V

Dimensiones servqual

La tabla 5.6 muestra las variables integrantes de cada dimensión (servqual) y se

calculó la media para posteriormente analizar estadísticamente la distinción entre

la evaluación de cada una de las dimensiones.

Tabla 5.13: Medias de las características del perfil del servicio (sección V)

Dimensión
Tangibilidad
Empatia
Seguridad
Capacidad de respuesta
Fiabilidad
Calidad

Variable(s)
C1

C3,C7,C9
C5.C4
C2.C8

C6
C10

Media
5.230
4.961
4.810
4.656
4.069
4.931
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En la tabla 5.7 se presentan los resultados arrojados por el minitab donde

podemos observar un estadlstico F = 12.04, que al compararlo con la F* de tablas

de 1.88, observamos que nuestro calculo para F se encuentra en la regi6n critica

ya que F>F*, por tanto rechazo Ho, hay evidencia suficiente para deducir que

existe diferencia entra las medias de las variables evaluadas y por tanto, los

histogramas (figura 5.5) que representan las calificaciones asignadas a las B-4

obtenido por la encuesta es estadisticamente procedente. Adicionalmente, se

pudo observar un p-valor de casi cero, lo que nos da confiabilidad estadistica del

resultado(Johnson 1998)

Como se observa, la empatia "no destron6" al resto de las dimensiones, sobre

todo porque la naturaleza del servicio esta soportada en 99% en la seguridad y la

fiabilidad, seguida de cerca por la capacidad de respuesta, esta ultima puede ser

buen rival de la empatia en este tipo de servicios.
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5.2 OBSERVACIONES ADICIONALES

Posterior al análisis planteado en el método para esta investigación, se

compararon los resultados obtenidos en las secciones II, III, IV y V con la finalidad

de identificar áreas de oportunidad o "focos amarillos" dentro del ámbito de los

servicios aquí estudiados para las B-4 en Monterrey.

Figura 5.6: Análisis comparativo de la importancia de las dimensiones

servqual y su desempeño percibido (sección III y V)

100%-f

10%-

0%
Fiabilidad Capacidad de

respuesta
Seguridad Empatia Tangibilidad

En la figura 5.6 se observa que la capacidad de respuesta es una dimensión

percibida como la más importante y podemos notar que las B-4 no están teniendo

eí desempeño adecuado, lo mismo para la fiabilidad, y la seguridad en un menor
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grado, donde con esto podemos recalcar la importancia de eficientar estos

aspectos críticos antes de proceder a la búsqueda de ventajas adicionales.

Figura 5.7: Análisis comparativo de la importancia de las dimensiones

servqual y su desempeño percibido (sección IV y V)

100%

90%

80%

Importancia asignada

Fiabilidad
Capacidad de

respuesta Seguridad

Dimensiones servqual

Empatia
Tangibilidad

Igualmente, en la figura 5.7 se observa los puntos críticos comentados

anteriormente, los cuales es necesario trabajar en ellos, ya que se nota que la

empatia sigue una aplicación congruente.
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Para la figura 5.6 y 5.7 los comparativos no son igualmente graduados,

simplemente se desea informar del panorama y situacion que se encontrb en este

estudio.
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Figura 5.8: Análisis comparativo de la importancia de las dimensiones

servqual para características del servicio de calidad, perfil del servicio de las

B-4 y perfíf del consultor (sección II, III y IV)

90%

80%-

Importancla

Tangibilidad

Dimensiones Servqual

En la figura 5.8 se observa en forma descriptiva, que dependiendo el perfil es la

importancia de las dimensiones, como en la capacidad de respuesta se percibe

mas crítica en la persona del consultor que en la firma o el servicio de la firma en

general.

Se muestra en la gráfica 5.8, el nivel de importancia de cada una de las

dimensiones conforme la percepción mostrada en la muestra por medio de la

encuesta. Donde:

1. Fiabilidad ocupa el lugar más crítico para estos servicios.

77



2. Seguridad y 3. Capacidad de respuesta muy estrechamente entre ellos

ocupan el segundo y tercer puesto critico.

4. La empatia resulta en cuarto lugar mas rezagado de las tres primeras

5. La tangibilidad es mostrada en este estudio como la dimensi6n menos

importante para los clientes de las B-4 en el tipo de servicios de consultoria

fiscal.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES

Considerando que el tamaño de la muestra obtenido fue pequeño y seleccionado

por metodos no probabilisticos, se concluye: Retomando el analisis de la hip6tesis

donde planteamos la importancia del trato empatico del consultor con el cliente en

los servicios de consultorla fiscal corporativa para las B-4 en Monterrey, se

observ6 que el cliente tiene ponderado en cuarto lugar de las cinco dimensiones

de servqual, en su percepci6n de la calidad del servicio para el trato con empatia,

hemos analizado que es posible que no lo busquen concientemente, pero

pudieramos concluir que al recibirio, su perception de la calidad se ve

influenciada en forma positiva. Se recomienda en estudios futures estudios sobre

pruebas de servicios identicos, donde la empatia se suministre a uno de ellos y

observer y analizar las reacciones.

Se sabe que el trato humano empatico siempre es reconfortante para la gente, los

servicios de consultoria fiscal requieren de mucho trato personal, al cumplir con el

servicio, el cliente quedara satisfecho en nombre de la empresa a la que

pertenece, puesto que eso busca, pero al encontrarse con alguien que lo hara que

le brinde empatia y asi lo haga sentir, este mismo cliente (persona) quedara

satisfecho con el servicio en forma personal.
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Adicionalmente, en este estudio se quiere resaltar basado en la situaci6n

percibida para las dimensiones servqual que forman parte de las necesidades

basicas o primordiales de estos servicios, en general las B-4 aun tiene que

terminar de pulir y eficientar dichos conceptos antes de pensar en una

reestructuraci6n interna para brindar servicios con empatla. Por mucha empatfa

que estos servicios tengan, deben primeramente enfocarse en lo que es el

servicio (seguridad, fiabilidad y capacidad de respuesta) sobre todo en la

dimensidn de fiabilidad, la cual se mostr6 su importancia alta y el bajo

desempefio de las B-4 en Monterrey. ,j,Se buscaba medir la importancia de la

empatia como posible ingrediente para una ventaja competitiva? Primeramente

las B-4 en su departamento de servicios fiscales en Monterrey, tienen mucho por

hacer.

6.1 INVESTIGACIONES FUTURAS

El analisis de este estudio pretende resaltar la importancia del trato humano

inculcada en los consultores fiscales, sin embargo para que pueda darse esta

transmisi6n de empatia de la firm a al exterior y pueda realmente aplicarse, es

importante realizar una investigaci6n para identificar si es necesario que la

empatia se genere desde el interior entre el staff y socios, si responde a la

premisa de "empleado feliz = cliente feliz", es necesario investigar la estructura y/o

esquemas intemos que permitan ofrecer este tipo de trato al cliente.
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7. ANEXOS

7.1 FORMATO DE LA ENCUESTA
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Encuesta de Perception en Clientes de Servicios Fiscales
(Estudio para Tesis Academica: Maestria en Sistemas de Calidad y Productividad
-Servicios)

I. Marca con una cruz aquella(s) firma(s) de las que recibas o hayas recibido servicios fiscales.
*considere a Arthur Andersen como Deloitte Touche.

Deloitte
Touche
Tohmatsu 2JERNST&YOUNG

OS LA IDfA A LOS R&VLTAOOS "

II. Escribe las 3 caracterlsticas MAS importantes que esperas en la calidad del servicio de consultoria fiscal

1. 2. 3.

III. Segiin consideres, enumera del 1 al 10 las caracterlsticas mas importantes en el servicio proporcionado por estas firmas;
de mas importante (con uno) a menos (con diez)

a
a
a

_Duraci6n (lapso de terminacidn)

_Costo/ Honorario

_Rapidez de Respuesta (Los

necesito y estan aquf)

_Proporcionado por una firma

reconocida y de prestigio

_Uso de tecnologia/ buena

infraestructura)

a
a

a
a

_Entorno profesional y formal

_Se me de un trato personalizado

_Tenga seguimiento al servicio

ya concluido

_Presencia del Socio/Gerente

_No interfiera con el resto de las

actividades de la empresa

IV. Enumera del 1 al 10 segun consideres caracterlsticas mas importantes en el perfil del auditor/consultor; de mas importante
(con uno) a menos (con diez)

a
a
a
a
a
a

_Sea formal y respetuoso

_Sea mayor que yo (edad)

_Cumpla con fechas de entrega

_Sea de mi mismo sexo

_Sea amable y respetuoso

_Gente bien vestida y pulcra

a
a

_Se anticipe a mis necesidades

(me busque), mantenga contacto

_Tenga seguimiento al servicio

ya concluido

_Trato amistoso, social y fraterno

_Actitud de Erudito (me diga
que hacer)



V. Marca (segun te aplique) donde 6 =Totalmente de Acuerdo/Satisfecho y donde 1 =Totalmente en
Desacuerdo/Insatisfecho. (Los logos de las flrmas aparecen en orden alfabetico)

1) Su personal se presenta bien vestido, pulcro:
Insatisfecho Satisfecho

2) Responden a tus llamadas/emails en menos de 24
horas:

Insatisfecho Satisfecho

Se muestran atentos y con buena disposition cuando
los llamas por telefono;

4) Te buscan para dar seguimiento a la prestaci6n de un
servicio concluido:

5) Tienes una relation amistosa y respetuosa con ellos:

6) Durante el periodo del servicio. Se comunican contigo
antes de que los busques: Insatisfecho Satisfecho

7) La actitud que proyecta su personal es de disposition,
gusto de colaborar y motivation;

Insatisfecho Satisfecho

Existe comunicacidn interna y trabajo en equipo,
siempre hay alguien mas que me pueda ayudar:

Satisfeclto

9) Tienes conversaciones personales (amistosas) al
menos con alguno de ellos:

10) El servicio que te ofrece la firma es de muy buena,
calidad:
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